Oficina Econdémica y Comercial
de Espana en Hona Kona

El mercado del
vino en Hong

Kong 2009

e,
ro
©
S
—
<,
>
),
ro
N
O
o
-
e
N
LL]




INSTITUTO
ESPANOL

DE COMERCIO
EXTERIOR

El mercado
del vino en
Hong Kong
2009

Este estudio ha sido realizado por Jaime Sanjuan ba-
jo la supervisién de la Oficina Econémica y Comercial

de Espana en Hong Kong Marzo 2009



EL MERCADO DEL VINO EN HONG KONG

INDICE

RESUMEN Y PRINCIPALES CONCLUSIONES 5
1. Posibilidades del mercado del vino en Hong Kong 7
2. Posibilidades de los vinos esparoles en Hong Kong 7
2.1. Principales problemas de los vinos espafoles 7
2.2. Fortalezas de los vinos espanoles 9
2.3. Distribucion 9

I. INTRODUCCION 10
1. Definicion y caracteristicas del sector y subsectores relacionados 10
Il. ANALISIS DE LA OFERTA 12
1. Andlisis cuantitativo 12
1.1. Tamano de la oferta 12
1.2. Analisis de los componentes de la oferta 19

2. Analisis cualitativo 23
2.1. Produccion 23
2.2. Obstaculos comerciales 23
ll. ANALISIS DEL COMERCIO 32
1. Analisis cuantitativo 32
1.1. Canales de distribucion 32
Hosteleria y restauracién 33
1.2. Esquema de la distribucion 35
1.3. Principales distribuidores 36
1.3.1. Tipos de distribuidor 37
1.3.2. Perfil de los principales distribuidores de Hong Kong 38

2. Andlisis cualitativo 45
2.1. Estrategias de canal 45
2.2. Estrategias para el contacto comercial 45
2.3. Condiciones de acceso 46
2.4. Promocion y publicidad 46
IV. ANALISIS DE LA DEMANDA 47
1. Tendencias generales del consumo 47
1.1. Factores sociodemograficos 47
1.2. Factores Econdmicos 49

2. Andlisis del comportamiento del consumidor 50
2.1. Tendencias de consumo 52
2.2. Habitos de compra 53

3. Percepcidn del producto esparol 54
Oficina Econdémica y Comercial de Espana en Hong Kong 3



EL MERCADO DEL VINO EN HONG KONG

V. ANEXOS 56

1. Informes de ferias 56
Otras ferias 57

2. Listado de direcciones de interés 58

3. Bibliografia 60
Oficina Econdémica y Comercial de Espana en Hong Kong 4



EL MERCADO DEL VINO EN HONG KONG

RESUMEN Y PRINCIPALES CONCLUSIONES

Andlisis de la demanda
Hong Kong es un mercado de tamafno reducido en el que el consumo del vino aumenta a un
ritmo aproximado medio anual del 20%, con un fuerte incremento en los ultimos 2 afos.

La capacidad adquisitiva del consumidor medio de Hong Kong es de las mas altas de la re-
gion, asi como el consumo de vino per capita. Los indicadores macroeconémicos muestran
una coyuntura menos negativa que en otros paises. El PIB crecié un 2.5% en 2008. El PIB
por habitante alcanza los 31.000 USD y en paridad del poder adquisitivo es el mas alto del
continente asiatico con cerca de 45.300 USD.

Sin embargo, Hong Kong ha perdido cierto protagonismo re-exportador en favor de Singa-
pur y de algunos puertos de China continental. Los operadores en el mercado del vino no
s6lo se concentran en el comercio con China sino también en los 7 millones de habitantes
que posee Hong Kong y las crecientes oportunidades que surgen del desarrollo turistico en
Macao.

El Gobierno de Hong Kong era consciente de la necesidad de tomar alguna medida para
adelantarse y tomar el liderazgo del mercado del vino en Asia. De este modo, desde abril de
2008 se elimind el impuesto sobre el vino. Se espera que Macao siga esta senda y elimine
también el 15% de impuesto que actualmente esta aplicando sobre el vino, posiblemente
durante el presente afno.

Se estima que el consumo de vino en Hong Kong crezca un 147,1% en valor durante el pe-
riodo comprendido ente el afio 2002 y el 2011, y parte de este crecimiento sera debido a la
eliminacién del impuesto.

Se pueden identificar distintos perfiles de consumidores:

1. Expatriados de origen occidental con pautas de consumo estable que buscan varie-
dad de producto y una buena relacion calidad-precio.

2. Chinos nacidos o educados en ultramar (ABC/BBC; American Born Chinese/ British
Born Chinese). Combinan la cultura tradicional china con las pautas de consumo oc-
cidentales.

3. Ciudadanos chinos con alto poder adquisitivo que entienden el vino como inversion y
disfrutan del estatus que les proporciona su consumo.

Oficina Econémica y Comercial de Espafia en Hong Kong 5



EL MERCADO DEL VINO EN HONG KONG

4. Ciudadanos chinos locales de clase media que consumen vino en ocasiones espe-
ciales. Lo valoran como parte de una dieta mas ecléctica y como simbolo de prospe-
ridad.

Para penetrar con éxito en alguno de los subsectores, conviene identificar al consumidor y
entender cual es el proceso de distribucion adecuado para llegar a él.

Los consumidores hongkoneses son muy sensibles a las tendencias de los productos vy tien-
den a cambiar de gusto muy rapido. En este sentido, la promocidn es una actividad cara, pe-
ro necesaria. En ese sentido es importante orientar esa promocién a los lideres de opinion y
prescriptores de mercado que influyen decisivamente sobre el resto de consumidores.

Entre ellos las figuras mas importantes son:
1. Chefs y asociaciones de chefs.
Food & Beverage Managers.

Medios de Comunicacion.

0D

Importadores y distribuidores

Los cuatro grupos se vuelven una referencia indispensable a la hora de promocionar el con-
sumo de vino. Es necesario contar con ellos para “educar” al grueso del mercado y transmitir
las virtudes que se derivan del consumo de vino.

Pese a los intentos por combinar la comida china con el vino, es evidente que la mezcla tiene
sus limitaciones. El aumento del mercado pasa mas bien por la asimilacién de otras dietas
como la mediterranea y por el desarrollo del sector turistico en Hong Kong y Macao.

Andlisis de la oferta

Francia y Australia copan la mayoria del mercado, con una cuota conjunta superior al 50%.
Francia lidera la oferta pero Australia amenaza seriamente esta posicién mostrando un ele-
vado grado de penetracion. Los australianos cuentan con una industria orientada a la expor-
tacion desde su origen y tienen en Hong Kong un mercado natural para sus productos.

Tras ellos se colocan ltalia y Chile. Los primeros se benefician de la amplia aceptacion de los
restaurantes italianos y de una efectiva promocion. Los chilenos ejecutan una estrategia de
promocion y distribucién impecable que los coloca en una posicion privilegiada.

Tras ellos, existe un grupo variado de paises entre los que se encuentran Espafa, Sudafrica,
Nueva Zelanda, California o Argentina.

En general, el lineal del supermercado se ordena segun las siguientes categorias: Francia,
Australia, Viejo Mundo y Nuevo Mundo.

Andlisis de la distribucion

Se trata de un mercado muy competitivo, “tiranizado” por la presién de los distribuidores
sobre los margenes. Tras una época en la que el surtido de vinos se veia reducido, actual-
mente se experimenta un progresivo interés por aumentar la oferta y origen de la gama de
productos.
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Si la industria de servicios alimentarios se vio seriamente afectada por la crisis de 2001, la
distribucién minorista se ha visto beneficiada por la guerra en los precios de los vinos.

Dos grandes grupos minoristas se reparten la mayoria del mercado, casi el 85% entre am-
bos: A.S Watson (45%) y Jardine (40%). Representan grupos muy importantes y ejemplifican
la dinamica de alta competencia que se observa en la actualidad. Como resultado de la es-
trategia agresiva de estas empresas, muchos otros operadores (distribuidores y minoristas)
han sido desplazados del mercado.

Los productores de vino con presencia en Hong kong también han experimentado su propia
“seleccion natural”: de un total de mas de 300 operadores en los afios noventa, el nimero de
distribuidores e importadores ha pasado en pocos afos a ser menos de 100.

La concentracion en el negocio implica menores opciones y negociaciones mas duras para
los aspirantes que quieran entrar en el mercado.

1. POSIBILIDADES DEL MERCADO DEL VINO EN HONG KONG

Estan surgiendo nuevos segmentos de consumidores: las mujeres entre 25 y 35 afos estan
consideradas nuevos objetivos para el mercado del vino. A su vez, nuevos métodos de pro-
mocién (combinaciéon con la comida china) esperan imponer nuevas modas que conecten
rapidamente con las clases medias de entre 30 y 40 afios.

Sin embargo, son pocas las companias que van a salir beneficiadas de esta evolucion del
mercado ya que:

La concentracion en la distribucion implica un entorno mas competitivo que afec-
ta a los margenes.

Los hoteles y restaurantes tendran que continuar ajustando los niveles de precios
para que el vino sea mas asequible.

La competencia entre grandes supermercados continuara forzando el cierre de
pequefias tiendas independientes.

2. POSIBILIDADES DE LOS VINOS ESPANOLES EN HONG KONG

2.1. Principales problemas de los vinos espafioles

Asociaciones negativas en relacién a la imagen de Espafia

Espana aun no tiene, a ojos de los hongkoneses, una imagen muy definida. La identificaciéon
con Europa todavia no es la que disfrutan paises como el Reino Unido, Alemania, Suiza,
Francia o Italia. Asi pues, los productos de origen espafnol no se benefician de la admiracion
por esos paises y sus productos.

Espafia no es un destino prioritario para los turistas de Hong Kong (normalmente realizan un
tour de una semana por Europa que incluye las principales ciudades: Paris, Roma, Florencia,
Zurich, Frankfurt y Londres. No estan interesados en el concepto de "sol y playa" y el grado
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de conocimiento sobre el pais todavia es escaso. Pese a ello se experimenta un interés cre-
ciente que puede traducirse en mas oportunidades de negocio.

Falta de conocimientos sobre la cultura culinaria espafnola

Varios restaurantes ofrecen algun plato espafiol aunque son pocos los restaurantes verdade-
ramente espafoles en Hong Kong (aproximadamente 20). Los cocineros de estos restauran-
tes en pocos casos son espafoles.

Los compradores para hoteles y restaurantes no aprecian la calidad de los mejores vi-
nos espafoles

Los vinos espanoles tienen un problema similar al que padecen los franceses, el cliente local
de Hong Kong no entiende el concepto “Denominacion de origen”, los consumidores com-
pran vino de acuerdo con su variedad (Cabernet, Shiraz, Merlot), no por su regién de origen.

El consumidor medio de la R.A.E. (Regiéon Administrativa Especial) posee escasos conoci-
mientos sobre vino por lo que su decision de compra estara influenciada por la imagen de la
marca o incluso el disefio de la botella y la etiqueta.

A su vez, no puede leer o pronunciar nombres largos con sonidos de "r" 0 "j"; lo que perjudi-
ca a los vinos bandera como “Rioja” o “Ribera del Duero”. El consumidor también espera
una explicacion sobre como beber el vino con comida china y le gustan los vinos "faciles de
beber" (vinos que no hayan madurado mucho tiempo en barrica).

Promocién insuficiente
La competencia es dura: las bodegas Italianas, chilenas, francesas y australianas han llevado
a cabo enormes campafias de promocién para sus vinos y continian promocionando las ca-
tas de vinos y las cenas.

Chile y Australia tienen lazos importantes con Hong Kong, una fuerte mentalidad de marke-
ting y exportacion y unos precios atractivos para los distribuidores de vinos.

Por otro lado, a los productores espafoles se les critica por no llevar a cabo actividades de
promocion conjunta: las acciones individuales y esporadicas estan condenadas al fracaso.
Es necesario llevar a cabo un esfuerzo constante y de entidad suficiente como para marcar
la diferencia. En esta linea, las marcas institucionales como Wines from Spain permiten una
identificacion mas directa y la posibilidad de que marcas y origenes de menor entidad pue-
dan agruparse bajo una marca “paraguas”.

Oficina Econémica y Comercial de Espafia en Hong Kong 8
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2.2. Fortalezas de los vinos espafioles

Buena relacion calidad-precio
Los vinos esparioles tienen una mejor relacion calidad-precio que los italianos.

Hay nuevas tendencias

El hecho de que los vinos espafnoles sean desconocidos puede representar una buena opor-
tunidad: a diferencia de los vinos franceses que empiezan a tener una imagen anticuada, los
consumidores jovenes pueden verse tentados por los vinos de nuevos paises.

Los vinos espanoles deberian asociarse con otros productos espafnoles (comida, moda, arte,
cultura, historia y estilo de vida) tal y como estan haciendo los italianos.

Espana tiene grandes vinos que podrian servir como "gancho" para otras marcas, para lo
que Espana deberia asociar su imagen inicialmente con los vinos de referencia.

2.3. Distribucion

Algunas marcas espanolas estan siendo vendidas en grandes superficies. El minorista se
provee directamente de esos productos. Aunque este método entrafia un peligro. Si el pro-
ducto no se vende bien, el precio se reducira drasticamente, lo cual dafa la imagen de la
marca.

Las marcas pequefias deberian buscar distribuidores de tamafio medio con un buen negocio
de ventas directas para probar de forma aprioristica la aceptacion de los vinos. Posterior-
mente, podrian moverse hacia los restaurantes y hoteles. Apuntar directamente hacia los mi-
noristas podria danar las ventas en otros canales de distribucion.

Oficina Econémica y Comercial de Espafia en Hong Kong 9
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= INTRODUCCION

1. DEFINICION Y CARACTERISTICAS DEL SECTOR Y SUBSECTORES
RELACIONADOS

El objeto de estudio del presente informe es el mercado de vinos en Hong Kong.

La region presenta una elevada renta per capita y la capacidad adquisitiva mas alta de la re-
gion. Asi pues y a pesar de su reducido tamano, es uno de los mercados mas importantes
de la zona de Asia-Pacifico.

El mercado del vino en Hong Kong es probablemente uno de los mas maduros y sofisticados
de Asia, no en vano, cuenta con el mayor nivel de importaciones de vino per capita de la zo-
na. El crecimiento del sector esta ligado, al desarrollo de la industria turistica.

De acuerdo con el estudio realizado por VINEXPO (feria de referencia del sector realizada en
Burdeos), este mercado crecié un 24% en términos de cantidad entre 2002 y 2006, y se es-
tima que entre 2006 y 2011 incremente su crecimiento hasta alcanzar un 48%. Este creci-
miento se espera que sea parejo al crecimiento en términos de valor.

En cuanto a los paises exportadores de vino con mas presencia en Hong Kong, Francia con-
tinda en su posicion de liderazgo, si bien los vinos del Nuevo Mundo estan ganandole terre-
no. Considerando en su conjunto las importaciones de vino de todos los paises englobados
en la denominaciéon Nuevo Mundo, estos ya ha sobrepasado en cantidad las importaciones
francesas. Queda patente pues, que se esta produciendo un cambio en los gustos del con-
sumidor hongkonés hacia nuevos vinos, debido en parte al importante esfuerzo promocional
realizado por los importadores.

Dado el caracter de centro reexportador del que goza esta region, hemos establecido como
ambito del estudio el total de las importaciones que son realizadas desde el territorio de
Hong Kong, independientemente de que vayan a ser posteriormente distribuidas en el mer-
cado de Hong Kong o en otros mercados del Sureste Asiatico.

Los productos objeto del presente estudio son las bebidas alcohdlicas recogidas en las po-
siciones arancelarias de la partida 2204 del Sistema Armonizado que se recogen en la si-
guiente tabla:

Oficina Econémica y Comercial de Espafia en Hong Kong 10
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Posicién Arancelaria

Descripcién

HS 2204.10.10

HS 2204.10.90

HS 2204.21.10

HS 2204.21.20

HS 2204.21.91

HS 2204.21.92

HS 2204.21.99

HS 2204.29.00

Champan

Vino espumoso (excepto Champan)

Oporto, en recipientes con capacidad inferior o igual a 2 litros
Jerez/Sherry, en recipientes con capacidad inferior o igual a 2 litros

Vino Tinto, en recipientes con capacidad inferior o igual a 2 litros

Vino Blanco, en recipientes con capacidad inferior o igual a 2 litros

Vino de uvas, de grado alcohdlico adquirido que exceda de 22% vol

Vino de uvas frescas en contenedores con un volumen mayor a 2 litros

Oficina Econdémica y Comercial de Espana en Hong Kong
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= ANALISIS DE LA OFERTA

1. ANALISIS CUANTITATIVO

1.1. Tamano de la oferta

Hong Kong carece por completo de industria vinicola local. Los vinos que se consumen en
Hong Kong son siempre importados, por lo que el analisis de la demanda se realizara a partir
de un estudio macroeconémico del suministro de vino a la regién.

Los principales paises exportadores de vino a Hong Kong son (por este orden segun los da-
tos de 2008):

* Francia
= Australia
=  Chile

= [talia

= EE.UU

También es importante recordar a la hora de analizar los datos de importaciones que, si bien
cada vez en menor medida, Hong Kong es un importante centro de distribucion, por lo que
no todo lo que se importa sera consumido en la region. En torno a un 13% de las importa-
ciones son reexportadas, principalmente a China y Macao.

A continuacion se presentan una serie de tablas con datos estadisticos sobre importaciones
en valor y volumen de los ultimos tres afios para las posiciones arancelarias referidas ante-
riormente.

Las cifras estadisticas se ofrecen en litros y en miles de ddélares USA o en ddlares USA. El ti-
po de cambio se situa en torno a 7,8 HKD/USD. Existe una paridad con minimas oscilacio-
nes entre el dolar de Hong Kong y el dolar USA y por tanto los datos de un afo para otro son
perfectamente comparables.

Oficina Econdémica y Comercial de Espana en Hong Kong 12
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IMPORTACIONES DE HONG KONG
HS 2204.10.10: “Champéan”

En miles de USD vy litros.

2006 2007 2008
PAIS Valor Cantidad Valor Cantidad Valor Cantidad
1 FRANCIA 13.621 562.788 16.617 688.054 20.741 719.633
REINO
2 UNIDO 7 163 11 2.201 869 34.745
3 CHINA 0 0 0 0 366 14.584
4 ITALIA 86 20.142 177 36.167 187 35.042
5 SUIZA 0 0 15 332 73 107
6 USA 31 6.806 70 12.204 71 11.620
7 CHILE 1 90 0 0 57 1.608
8 ALEMANIA 7 1.351 2 360 48 5.727
9 AUSTRALIA 28 5.119 31 5.661 19 3.168
10 SUDAFRICA 0 0 2 248 12 1.502
11 HOLANDA 47 1.120 152 16.776 11 540
12 AUSTRIA 3 343 8 977 7 891
13 ESPANA 3 362 2 225 6 1.080
14 SINGAPUR 1 18 6 90 3 13
TOTAL 13.835 598.302 17.093 763.295 22.470 830.260

Fuente: Census and Statistics Department

IMPORTACIONES DE HONG KONG
HS 2204.10.90: “Vino espumoso (excepciéon champan)”

En miles de USD vy litros

2006 2007 2008

PAIS Valor Cantidad Valor Cantidad Valor Cantidad
1 FRANCIA 343 82.107 311 53.624 558 73.239
2 AUSTRALIA 346 72.410 271 51.731 354 63.543
3 ITALIA 69 17.545 210 36.004 263 39.242
4 ESPANA 69 35.273 105 24.234 117 27.946
5 BELGICA 0 0 0 0 247 20.790
6 ALEMANIA 127 26.347 92 15.081 61 7.226

N.
7 ZELANDA 16 1.784 80 5.877 94 6.697
8 EEUU 23 3.051 48 4.935 57 12.290
9 JAPON 7 7.056 11 6.258 24 2.129
10 SINGAPUR 8 2.033 8 1.656 20 3.690

TOTAL 1.008 247.606 1.136 199.400 1.795 256.792

Fuente: Census and Statistics Department

Oficina Econémica y Comercial de Espafia en Hong Kong 13
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Las exportaciones de champan desde Espana son poco significativas, mientras que las de
vino espumoso se situan en cuarta posicion en valor y en cantidad. En este caso nos referi-
mos al vino tipo cava, de ahi la diferencia en posicidn respecto al cuadro anterior. El precio
unitario del producto espafol se ha incrementado considerablemente desde 2006 (2
USD/litro) llegando a 4,18 USD en 2008.

IMPORTACIONES DE HONG KONG
HS 2204.21.10: “Oporto, en recipientes con capacidad inferior o igual a 2 litros”

En miles de USD vy litros.

2006 2007 2008
PAIS Valor Cantidad Valor Cantidad Valor Cantidad
1 PORTUGAL 390 38.842 399 26.384 755 49,587
2 FRANCIA 52 1.404 27 1.085 64 2.274
3 EEUU 32 12.972 36 13.706 45 17.861
4 ESPANA 10 1.134 39 4,974 0 0
5 AUSTRALIA 1 270 9 4.269 30 12.697
TOTAL 485 54.622 510 50.418 894 82.419

Fuente: Census and Statistics Department

IMPORTACIONES DE HONG KONG
HS 2204.21.20: “Jerez, en recipientes con capacidad igual o inferior a 2 litros”

En USDy litros

2006 2007 2008
PAIS Valor Cantidad Valor Cantidad Valor Cantidad
1 ESPANA 38.970 6.700 38.855 5.959 107.351 13.727
2 EE.UU. 1.506 270 10.379 2.079 5.647 1.539
3 AUSTRALIA 5.111 1.710 5.096 1.584 0 0
4  FRANCIA 3.926 135 3.602 261 4.057 293
PAISES
5 BAJOS 4.037 720 1.250 225 1.152 207
REINO
6 UNIDO 287 24 143 12 4.084 697
TOTAL 53.837 9.559 59.325 10.120 122.291 16.463

Fuente: Census and Statistics Department

En el mercado del vino de Jerez, Espana es lider, manteniendo siempre su cuota de mercado
en torno al 50% hasta 2008, cuando ha dado un gran salto cuantitativo y cualitativo, posicio-
nandose sobre el tercer cuartil en cuota de mercado y con un valor medio de 7,82 USD por
litro.
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IMPORTACIONES DE HONG KONG

HS 2204.21.91: “Vino tinto, en recipientes con capacidad igual o inferior a 2 litros”

En miles de USD vy litros

PAIS 2006 2007 2008 posicion  Posicion
Valor  Cantidad Valor Cantidad Valor Cantidad (Q) V)
1 FRANCIA 38.499 4.530.748 94.495 5.909.473 196.663 7.492.307 1 1
2 AUSTRALIA 14.067 3.018.788 22.116 4.255.071 28.471 5.059.039 2 2
3 REINO UNIDO 4.554 161.099 15.180 196.630 22.058 284.683 8 3
4 CHILE 5.609 1.841.639 7.405 2.206.425 10.517 3.315.293 3 5
5 EE.UU. 5.143 1.543.116 6.400 1.596.977 15.012 3.300.942 4 4
6 ITALIA 3.974 488.602 5.706 655.809 8.663 675.565 6 7
7 PAISES BAJOS 215 8.233 4553 33.573 10.263 151.937 12 6
8 ESPANA 1.824 972.674 2.790 1.184.904 4.595 1.458.922 5 9
9 ARGENTINA 1.092 374.074 1.775 613.070 1.607 457.241 11
10 SUIZA 320 6.320 1.572 23.954 6.517 18.158 15 8
11 N. ZELANDA 831 136.892 1.337 153.223 2.189 279.354 10 10
12 SURAFRICA 710 197.534 1.151 257.679 1.678 374.050 8 12
13 PORTUGAL 376 48.498 565 73.201 719 79.187 13 15
14 ALEMANIA 212 37.015 492 57.703 1.240 191.898 11 13
15 SINGAPUR 167 20.071 272 14.139 1.117 62.349 14 14
TOTAL 77.593 13.385.303 165.809 17.231.831 311.309 23.200.925
Fuente: Census and Statistics Department
Cuota de mercado de las importaciones por paises, e __n valor v volumen
2006 2007 2008
PAIS Valor Volumen Valor Volumen Valor Volumen
1 FRANCIA 40,92 30,53 43,90 29,78 59,83 29,38
2 AUSTRALIA 20,02 22,94 16,20 25,16 9,26 22,20
3 REINO UNIDO 7,04 1,31 11,90 1,30 8,45 1,39
4 CHILE 8,62 14,41 5,49 13,30 3,57 15,08
5 EE.UU. 8,56 12,83 5,61 10,94 5,70 15,96
6 ITALIA 5,99 3,57 4,81 3,97 3,04 2,80
7 PAISES BAJOS 0,38 0,07 3,70 0,21 3,23 0,41
8 ESPANA 3,00 8,08 2,52 8,13 1,63 6,88
9 ARGENTINA 1,56 2,89 1,48 3,92 0,46 1,79
10 SUIZA 0,56 0,05 1,54 0,17 2,60 0,09
11 N. ZELANDA 1,41 1,13 1,17 0,99 0,84 1,35
12 SURAFRICA 1,12 1,62 0,88 1,51 0,58 1,62
13 PORTUGAL 0,41 0,34 0,41 0,43 0,11 0,24
14 ALEMANIA 0,16 0,13 0,20 0,11 0,32 0,58
15 SINGAPUR 0,26 0,10 0,19 0,07 0,39 0,23
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Fuente: Elaboracion propia
Oficina Econémica y Comercial de Espafia en Hong Kong 15
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Las importaciones de vino tinto han evolucionado favorablemente en los ultimos afos. Se
aprecia como el consumidor hongkonés esta cada vez mas habituado al consumo de vino.
El mercado estd dominado claramente por los vinos franceses, que acumulan mas de la mi-
tad de la cuota de mercado en valor y un tercio en volumen. Le siguen los llamados vinos del
Nuevo Mundo (Australia y Chile principalmente). Es destacable la presencia de importacio-
nes de vinos procedentes de paises con poca produccion de vino. Estas importaciones son
importantes en valor, pero no tanto en cantidad. Eso se debe a la presencia de los llamados
“brokers” de vino, intermediarios que comercian con vinos de alta gama y que proceden en
su mayoria de paises como Reino Unido o Suiza

Espana, pese a haber aumentado considerablemente sus exportaciones tanto en valor como
en volumen, mantiene una posicion muy secundaria y ademas ha reducido su cuota de mer-
cado durante el afio 2008, con una cuota en litros del 6,88% y del 1,63% en valor. De todos
modos el aumento significativo (34%) en el precio medio del litro importado arrojan buenas
perspectivas para el desarrollo del vino tinto espafiol en el futuro de este mercado. En el si-
guiente cuadro aparecen las cifras correspondientes al vino que ha sido reexportado desde
Hong Kong durante 2007, junto con las importaciones y la diferencia entre ambos, es decir,
el vino que efectivamente se importé desde un determinado origen para su consumo local.

REEXPORTACIONES DESDE HONG KONG POR ORIGENES
HS 2204.21.91: “Vino tinto, en recipientes con capacidad igual o inferior a 2 litros”

En miles de USD vy litros

Importaciones 2008 Reexportaciones 2008 Diferencia

PAIS Valor Cantidad Valor Cantidad Valor Cantidad
1 FRANCIA 196.663 7.492.307 46.710 1.592.260 149.953 5.900.047
2  AUSTRALIA 28.471 5.059.039 5.264 601.567 23.207 4.457.472

REINO
3 UNIDO 22.058 284.683 872 6.492 21.186 278.191
4  CHILE 10.517 3.315.293 1.573 287.726 8.944 3.027.567
5 EE.UU. 15.012 3.300.942 717 96.286 14.295 3.204.656
6 ITALIA 8.663 675.565 1.045 114.003 7.618 561.562

PAISES
7 BAJOS 10.263 151.937 2.175 69.859 8.088 82.078
8 ESPANA 4.595 1.458.922 511 76.918 4.084 1.382.004
9 ARGENTINA 1.607 457.241 444 97.126 1.163 360.115
10 SUIZA 6.517 18.158 0 0 6.517 18.158
11 N. ZELANDA 2.189 279.354 93 7.268 2.096 272.086
12 SUDAFRICA 1.678 374.050 220 48.520 1.458 325.530
13 PORTUGAL 719 79.187 450 30.013 269 49.174
14 ALEMANIA 1.240 191.898 437 75.191 803 116.707
15 SINGAPUR 1.117 62.349 152 15.453 965 46.896

TOTAL 311.309 23.200.925 60.663 3.118.682 250.646  20.082.243

Fuente: Census and Statistics Department
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Durante el afio 2008 el impuesto sobre el vino se redujo de un 40% a un 0%. Con la reduc-
cién el Gobierno de Hong Kong pretendia impulsar Hong Kong como el centro de distribu-
cién del vino en Asia. A la vista de los resultados el objetivo se esta cumpliendo, el ejemplo
mas claro ha sido Francia, pais que ha exportado a Hong Kong aproximadamente el triple de
lo venia exportando hasta ahora, sin embargo este aumento se ha debido a que ha utilizado
a la Region Administrativa Especial como un centro logistico desde el que reexportar a otros
paises asiaticos. Dada esta tendencia, se espera que de aqui en adelante Hong Kong sea
utilizado todavia mas como un centro de reexportacioén.

Las exportaciones espariolas netas de vino tinto a Hong Kong han aumentado un 22% en
volumen y un 60% en valor, pero todos los paises productores, con la excepcion de Argenti-
na y Portugal, han aumentado sus exportaciones en términos de valor incluso sin tener en
cuenta las reexportaciones. Espafia no es de los paises que mas lo han hecho, hay paises
como Francia que ha aumentado sus cifras de importacion en valor por encima del 200%.
De todos modos hay que tener en cuenta que tras la desaparicién del impuesto a la importa-
cion, importantes colecciones de vinos de gran calidad han sido importadas a Hong Kong, lo
que puede distorsionar el andlisis enfocado al consumo.

IMPORTACIONES DE HONG KONG
HS 2204.21.92: “Vino Blanco, en recipientes con capac idad igual o inferior a 2 litros”

En USD vy litros

2006 2007 2008
PAIS Valor Cantidad Valor Cantidad Valor Cantidad
1 FRANCIA 3.322.844 598.641 4.802.662 611.081 8.928.238 834.171
2 AUSTRALIA 2.103.611 456.446 3.094.511 625.757 3.858.671 648.728
3 N. ZELANDA 1.152.815 176.504 2.256.410 325.096 2.751.386 358.232
4 ITALIA 919.590 184.321 1.710.402 284.627 1.818.293 281.729
5 CHILE 934.709 333.934 1.304.765 456.814 1.219.765 409.350
6 EE.UU. 989.961 254.277 1.276.156 250.504 1.300.718 243.725
7 ALEMANIA 355.821 56.727 906.274 113.767 1.568.181 154.439
8 CANADA 412.021 40.118 488.988 9.608 570.912 13.602
9 SURAFRICA 233.398 56.947 396.830 123.415 443.650 89.558
10 ESPANA 150.259 100.422 262.671 153.117 442.933 170.990
11 ARGENTINA 52.750 18.924 157.077 54.297 120.450 39.593
PAISES
12 BAJOS 33.816 4,700 106.591 6.350 143.336 12.916
13 PORTUGAL 20.662 4,992 70.243 11.983 69.069 20.333
14 SUIZA 14.006 1.298 57.412 7.872 167.102 2.661
REINO
15 UNIDO 113.867 10.527 36.888 2.282 135.889 9.219
TOTAL 10.810.130 2.298.778 16.927.880 3.036.570 23.538.593 3.289.246

Fuente: Census and Statistics Department
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Cuota de mercado de las importaciones por paises y en valor v volumen

1 FRANCIA 30,74 26,04 28,37 20,12 37,93 25,36
2 AUSTRALIA 19,46 19,86 18,28 20,61 16,39 19,72
3 REINO UNIDO 10,66 7,68 13,33 10,71 11,69 10,89
4 CHILE 8,51 8,02 10,10 9,37 7,72 8,57
5 EE.UU. 8,65 14,53 7,71 15,04 5,18 12,45
6 ITALIA 9,16 11,06 7,54 8,25 5,53 7,41
7 PAISES BAJOS 3,29 2,47 5,35 3,75 6,66 4,70
8 ESPANA 3,81 1,75 2,89 0,32 2,43 0,41
9 ARGENTINA 2,16 2,48 2,34 4,06 1,88 2,72
10 SUIZA 1,39 4,37 1,55 5,04 1,88 5,20
11 N. ZELANDA 0,49 0,82 0,93 1,79 0,51 1,20
12 SURAFRICA 0,31 0,20 0,63 0,21 0,61 0,39
13 PORTUGAL 0,19 0,22 0,41 0,39 0,29 0,62
14 ALEMANIA 0,13 0,06 0,34 0,26 0,71 0,08
15 SINGAPUR 1,05 0,46 0,22 0,08 0,58 0,28

Fuente: Elaboracién Propia

En el caso de vino blanco se produce una situacion similar, si bien el crecimiento es mucho
mas pausado, tanto en cantidad como en valor. Francia continda siendo lider, tras ir per-
diendo parte de su cuota. En el afio 2008 se ha recuperado notablemente, pasando del 28%
en 2007 al 37% en 2008 (en valor).

Las importaciones de vino blanco espanol son todavia mas modestas que las de tinto, con
cuotas en torno al 1,5% en valor y 5% en cantidad con ligeras mejoras en 2008. Es destaca-
ble, al igual que en el caso del vino tinto, la mejora en el precio medio del litro importado,
creciendo un 50% hasta los 2.6 USD en 2008.

IMPORTACIONES DE HONG KONG

HS 2204.29.00: "Vino de uvas frescas en contenedore s con volumen mayor a 2 litros"

En USDy litros

USA 872.735 1.372.356 1.108.816 1.752.120 1.721.558 2.082.960
Francia 0 0 0 0 39.287 327

Fuente: Census and Statistics Department

Oficina Econémica y Comercial de Espana en Hong Kong 18



EL MERCADO DEL VINO EN HONG KONG

Hay un pequefo mercado internacional de venta a granel, siendo importado casi exclusiva-
mente el vino norteamericano. Su embalaje consiste en aproximadamente veinticinco mil li-
tros en un contenedor de acero inoxidable de veinte pies.

De acuerdo con los comerciantes, los contenedores pueden venderse FOB a 7 HKD por litro.

Reexportaciéon a China

Hong Kong ya no es la puerta preferida para entrar al mercado chino. El periodo 1997-98 fue
extraordinario para los comerciantes de vino. Las reexportaciones a China representaron
mas del 60% del negocio de vino en Hong Kong. Sin embargo, en 2001, este ratio bajoé a un
mero 12% y desde entonces se ha mantenido en niveles similares. Segun las ultimas esta-
disticas, el 12% del vino blanco que entrd en la regién en 2008 se reexportd principalmente a
China y Macao.

En 2008 las reexportaciones decrecieron aproximadamente un 10% respecto a las que se
llevaron a cabo en 2007, pese al gran incremento de las importaciones. Hong kong esta pa-
sando de ser un centro de distribucion a ser un mercado de consumo.

1.2. Analisis de los componentes de la oferta

Evolucién de la cuota de mercado de los diez principales exportadores de vino a Hong Kong.

Francia.

Al principal pais exportador, Francia, le esta costando mantener la cuota de mercado que
disfrutaba en los 90. Continda perdiendo cuota de mercado en volumen de litros importados
a razén de un 1,5% anual. Sin embargo, en 2008 las importaciones en valor de vinos france-
ses aumentaron un 100%, elevando el precio medio por litro de 16 USD a 26,3USD en un
ano. Esto se debe a la importacion de las grandes colecciones de vinos que muchos Hong-
koneses tenian en Francia, y que por carga impositiva no interesaba traer a Hong Kong. Tras
la desaparicién del impuesto, la importacion masiva de estas grandes colecciones ha au-
mentado considerablemente el valor total de las importaciones, lo que puede conducir a
errores en la interpretacion del estado real de los vinos franceses en Hong Kong.

Francia ha sido el primer exportador de vinos y licores a Hong Kong desde la presencia bri-
tanica en el territorio. En la actualidad, los vinos franceses contindan disfrutando de esa aura
que rodea a los vinos de Burdeos en la mente del consumidor hongkonés.

Sin embargo, la imagen de los vinos franceses se ha visto empanada por una masiva impor-
tacion, en los ultimos 5 anos, de vinos franceses de baja calidad, tratando de aprovecharse
del éxito de los vinos de Burdeos.

Ademas, los buenos vinos franceses son, por lo general, demasiado complejos y sofistica-
dos para ir en consonancia con la comida china, que en ocasiones puede ser picante y con
muchas salsas. Mientras que los australianos son mas versatiles, se adaptan a mas platos.
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Asi, los operadores del mercado de vinos estan apreciando un cambio masivo de gustos.
Cansados de los vinos franceses, los consumidores de Hong Kong se estan decantando por
los vinos del "Nuevo Mundo".

Los Vinos del Nuevo Mundo.

Bajo la denominacién Nuevo Mundo incluimos los vinos australianos, neozelandeses, chile-
nos, argentinos, californianos y sudafricanos.

Se espera que los vinos australianos puedan incluso superar a los franceses en el ranking de
importaciones por volumen a medio plazo.

A diferencia de los franceses, los vinos australianos han desarrollado una agresiva y efectiva
estrategia de marketing, bastante parecida a la utilizada para promocionar la cerveza u otras
bebidas. Poseen marcas y companias internacionales potentes (Wolf Blass, Penfold’s, Ja-
cob’s Creek, Lindemans, Coonawarra, Rosemont...), un amplio presupuesto para promocion
y una presencia cercana, asi como el conocimiento del mercado asiatico.

Los pequefios exportadores australianos también trabajan en desarrollar el conocimiento de
sus vinos organizando catas de vino, cenas con vino de su pais y otras campanas promo-
cionales con o sin la colaboracion de la Camara de Comercio de Australia (Austrade).

Los vinos chilenos estan ahora mismo disfrutando de un gran éxito y aceptacion en Hong
Kong. Aparecieron en la escena de esta Isla a mediados de los afos noventa, espoleados
por una agresiva campana conjunta llevada a cabo entre la Camara de Comercio de Chile y
los exportadores de vino chileno.

Varios compradores y distribuidores nos han mencionado en las entrevistas que estan en
contacto constantemente con productores chilenos que proponen precios atractivos espe-
cialmente para vinos que se establezcan como de la casa en hoteles y restaurantes, con la
posibilidad de embarcar a granel a Hong Kong y embotellarlo en la Isla.

Otra de las claves del éxito para los “Vinos del Nuevo Mundo” (Australia, Nueva Zelanda y
Chile) es su moneda nacional. Mientras el dolar hongkonés permanece fijo respecto al ddlar
USA, los vinos australianos, neozelandeses y chilenos se han abaratado entre un 30% y un
35% en los ultimos afos, mientras que los vinos referenciados en euros se han visto encare-
cidos por el tipo de cambio.

Italia.

Los vinos italianos disfrutan de muchas actividades promocionales. Estos vinos se benefi-
cian de la asociacién con otros simbolos italianos de gran fuerza (arte, cultura, coches de-
portivos, moda, productos de piel y comida). Lo que es aun mas importante, la comida italia-
na ha influenciado claramente la demanda de vinos italianos: la apertura de varios restauran-
tes italianos en Hong Kong en los ultimos 5 afios ha propiciado en gran medida el éxito de
los vinos italianos en la Isla. Hoy en dia hay mas de 60 restaurantes italianos en Hong Kong.

Los mejores hoteles cuentan con restaurante italiano y se esta optando por la dinamica de ir
cerrando restaurantes franceses y abrir italianos como ha hecho el Hotel Intercontinental.
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Aun asi, los vinos italianos son vulnerables, la mayoria de los distribuidores coincide en afir-
mar que los vinos italianos estan sobrevalorados en relacion con un buen vino australiano o
espafiol.

Los vinos italianos no pueden rivalizar con la calidad global de los vinos franceses y seguiran
luchando por el segmento medio y medio-alto del mercado.

Espana.

Las estadisticas oficiales muestran la reducida cuota de mercado en Hong Kong del tercer
exportador mundial de vino. Una cuota de 1,88% en valor y 5,2% en volumen para el vino
blanco, y de un 1,48% en valor y un 6,29% en volumen para el vino tinto, dejan ver, por un
lado, la escasa presencia de vino espafnol en Hong Kong, y por otro, el bajo precio del vino
espanol gue se importa en un mercado en el que las botellas de vino de mas de 5 USD son
las que acaparan la mayor parte del crecimiento. La siguiente tabla muestra el precio por litro
del vino tinto importado procedente de los principales proveedores de la region:

PAIS 2005 2006 2007 2008
Precio Medio  Precio Medio  Precio Medio  Precio Medio
FRANCIA 7,89 8,50 15,99 26,25
AUSTRALIA 4,76 4,66 5,20 5,63
CHILE 3,22 3,05 3,36 3,17
EE.UU. 3,30 3,33 4,01 4,55
ITALIA 8,12 8,13 8,70 12,82
ESPANA 1,67 1,88 2,35 3,15
ARGENTINA 2,93 2,92 2,90 3,51
N. ZELANDA 7,04 6,07 8,73 7,84
SURAFRICA 2,72 3,59 4,47 4,49
ALEMANIA 5,33 5,73 8,53 6,46
Media 4,70 4,79 6,42 7,79

Como menciona la especialista Jancis Robinson en un articulo publicado el 12 de febrero de
2006 en el Financial Times, “los vinos espafoles estan disfrutando de una popularidad sin
precedentes”. Afade: “Espafna es el principal beneficiario europeo del éxito de los vinos del
Nuevo Mundo, cuyos intensos colores, fuertes niveles de alcohol y sabores maduros han
hecho que el vino medio francés e italiano parezca endeble, acido y poco agradable”.
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Esto no parece tan claro en el caso de Hong Kong donde, mientras los vinos del Nuevo
Mundo contindan ganando cuota de mercado a costa de los franceses, los vinos espanoles
contindan estancados en su 1,5% y en el segmento de vinos de menor precio.

Si bien, si se pueden encontrar en entre las estanterias de las tiendas botellas de vino espa-
fol de hasta 1.500 HKD (Flor de Pingus), su presencia pasa desapercibida entre los lineales
de vinos franceses, australianos o incluso italianos. El grado de penetracién en el lineal de
los supermercados es muy reducido respecto a sus competidores pero también es cierto
que distribuidores locales han mostrado su interés por organizar promociones comerciales y
aumentar la presencia de vinos espafoles en sus catalogos.

En un mercado con margenes ajustados, el precio es de vital importancia. Para los paises de
la zona euro, como Espana, la reciente fortaleza del Euro ha afectado negativamente a la ca-
pacidad para penetrar el mercado y les ha dado una ventaja competitiva a los paises del
area de influencia del Délar.
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2. ANALISIS CUALITATIVO

2.1. Produccioén

La produccion de vino en Hong Kong es inexistente. El total del vino que se consume en la
region debe importarse.

También hay una importante actividad reexportadora, aunque parece que ultimamente los
exportadores se estan decantando por otros puntos de entrada como Shangai, Tianjin o Qin-
dao.

2.2. Obstaculos comerciales
A) Impositivos

Desde abril de 2008 el impuesto sobre el vino, que hasta el momento era de un 40%, ha
quedado eliminado. Por tanto, desde ese momento, la fiscalidad dejé de ser un obstaculo
comercial para el mercado del vino en Hong Kong.

Evolucién del impuesto sobre el vino

hasta 1996 90%
1998 a 2001 60%
2002 a 2006 80%
2007 40%
2008 0%

Fuente: Departamento de Aduanas de Hong Kong.

Segun el Gobierno de Hong Kong, el objetivo de esta medida no seria tanto incentivar el
mercado del vino de cara a los consumidores, es decir, via una reduccion de precios al por
menor, sino convertir a Hong Kong en el gran centro de la distribucion de vinos en Asia. Los
principales beneficiarios de la medida son sin duda los importadores y distribuidores de
Hong Kong, seguidos de los productores de vino. Los consumidores, en ultima instancia, no
parece que estén obteniendo apenas resultados positivos de la reduccion del impuesto, ya
que en la distribucion detallista los precios han bajado apenas un 15% y en el canal
HORECA no se han apreciado reducciones de precios.
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B) Técnicas y legales
Entorno regulador
= El Departamento de Aduanas es el encargado de regular las importaciones de vino.

» El término Bebidas Alcohdlicas hace referencia a cualquier liquido que contenga mas
de un 1,2% de alcohol etilico, como sheung ching, mow toi, ko leung, brandy, whisky,
ginebra, vodka, champan, sidra o sake.

Licencias y Permisos

De acuerdo con el Decreto de Derechos de Aduana, Cap. 109, se requiere una licencia para
la importacién, exportacién y produccion de cualquier licor.

También se requerira una licencia para el almacenamiento de licores no exentos de impues-
tos y cuyo pago no haya sido satisfecho. Ademas, es necesario un permiso especial para la
retirada de los licores. De todas formas, no sera necesario ningun permiso para proceder a la
retirada de los bienes cuyos impuestos hayan sido pagados.

En otras palabras, la importacién de vino se limita a los importadores que posean una licen-
cia emitida por el Departamento de Aduanas e Impuestos. Cada cargamento importado, in-
cluidos los de muestras, sera retenido en un almacén de aduanas desde su llegada, y sera
necesario obtener un permiso de retirada por parte de la aduana local para poder proceder a
su traslado.

Desde que el impuesto ha sido eliminado, todo lo relativo a licencias necesarias para la im-
portacion de vino sigue en vigor, salvo para un unico envio cuyo valor sea inferior a 5.000
HKD para el que no hace falta licencia ni permiso. Si el envio Unico supera ese valor o si son
envios regulares es preciso contar con una licencia.

Licencia

Es extremadamente facil y barato para una persona o una empresa adquirir una licencia para
la importacion de vino. Para ello, no sera necesario que el licenciatario demuestre ningun
conocimiento o experiencia en la industria del vino o de la logistica.

A cualquier persona que importe, exporte, almacene o produzca licores se le exigira una li-
cencia en vigor. Existen tres tipos de licencias:

a. Licencia de Importacion y Exportacior. para la importacion y exportacion de licores.
Debera solicitarse una aprobacion por adelantado, especificando el tipo de licor que
se va a importar o exportar.

b. Licencia de Produccion: para la produccién de un tipo especifico de licor.

c. Licencia de Depdsito o almacenamiento: para el almacenamiento de licores.
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Tipos y cuotas

Las licencias se conceden por un afno. Los diferentes tipos de licencias y sus respectivas ta-
sas se recogen en las siguientes tablas:

(http://www.customs.gov.hk/eng/major licence commodities e.html)

Licencia de Fabricacién

Tipos de Licencia Cuota

Licencia de fabricacion de licores HK$ 17.950
Licencia de fabricacion de cerveza HK$ 17.950
Licencia de destileria HK$ 17.950

Licencia de Almacenaje

Tipos de Licencia Cuota

Licencia de Almacén de Aduanas General HK$ 19.250
Licencia de Almacén de Aduanas Publico HK$ 19.250
Licensed Warehouse Licence HK$ 19.250

Importacion y Exportacion

Tipos de Licencia Cuota
Licencia de Exportacion e Importacion HK$ 950
Licencia Especial de Importacién HK$ 950

Solicitud de licencia
La solicitud de una licencia debera realizarse por una empresa registrada en el Business Re-
gistration Office de Hong Kong.

La persona que solicite la licencia en nombre de la empresa debera:
1. Ser mayor de edad (18 afios 0 mas).

2. Ser el encargado de la empresa como responsable de las actividades que se preten-

den llevar a cabo con la licencia. Normalmente debera ser una persona residente en

Hong Kong y poseedora de un Documento de Identidad de Hong Kong. De no ser

asi, una segunda persona, residente en Hong Kong y poseedora de un Documento de
Identidad de Hong Kong, debera ser designada como segundo responsable.
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3. Mostrar una prueba de propiedad o un permiso de tenencia (Sello de Impuestos Pa-
gados).

4. Las personas que soliciten una licencia y que almacenen una gran cantidad de licores
deberan poseer una licencia para el almacenamiento de materiales peligrosos en vi-
gor, emitida por el Departamento de Bomberos.

Permisos

Se exigira que cualquier persona que retire licores esté en posesion de un permiso emitido
por el Departamento de Aduanas e Impuestos bajo el Decreto de Derechos de Aduana, Cap.
109.

Existen tres tipos de permisos:
Permiso para la Retirada de Licores (Formulario CED 43L) sera necesario cuando:
(i) los licores importados sean retirados del medio de transporte a un almacén de aduanas.

(i) los licores sean transportados de un almacén de aduanas a otro almacén de aduanas.

Permiso para los licores con Impuestos Pagados (Formulario CED 53L) sera necesario
cuando:

(i) los licores importados sean retirados para uso local, tanto del medio de transporte como
del almacén de aduana, después del pago integro de los impuestos correspondientes.

(i) los licores que estén exentos del pago de impuestos sean retirados del medio de trans-
porte o del almacén de aduana.

(iii) los licores importados, sujetos al Decreto de Derechos de Aduana, pero no gravados,
sean retirados del medio de transporte.

(iv) los licores sean retirados del almacén de aduanas para ser llevados a un lugar donde se-
ran destruidos.

Permiso de Exportacion (Formulario CED 82) sera necesario cuando:
(i) los licores salgan del almacén de aduana directamente al medio de transporte.

(ii) los licores importados sean traspasados de un medio de transporte a otro para ser re-
exportados.

Coste de los permisos
Los formularios de solicitud de permisos son gratuitos y la tramitacion del permiso no supo-
ne ningun otro coste.
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Solicitante del permiso

La persona que solicite un permiso debera rellenar el formulario por triplicado y enviarlo, jun-
to con la documentacion necesaria (facturas, carta de embarque, orden de carga, carta de
carga aérea) a cualquiera de las oficinas de permisos. Los cddigos tales como el cédigo
arancelario, cédigo de transportista y codigo de proveedor han de ser rellenados. Los cédi-
gos se pueden obtener de la:

Oficina de Cédigos de la Administracion de Aduanas
2/F Harbour Building, 38 Pier Road
Central, Hong Kong
Tel.: (852) 2852 3254
Fax: (852) 2581 0218

Ademas, han sido instalados ordenadores de acceso publico para que los interesados reali-
cen consultas acerca de los codigos en la Oficina de Permisos de Hong Kong y de Kowloon.
Para que el permiso sea extendido a tiempo es importante que la persona que realice la soli-
citud proporcione toda la informacion necesaria junto con los formularios de solicitud y envie
la solicitud dentro del plazo. También hay que senalar que la solicitud de permiso puede re-
sultar rechazada si la realidad del concesionario difiere de la registrada en este Departamen-
to. A la recepcidn de la solicitud, la oficina de permisos hara entrega de un recibo y notificara
al solicitante la fecha en que debera volver a recoger el permiso. Normalmente, los permisos
estan listos para su recogida en un plazo de dos dias laborables.

Titular del permiso

El titular del permiso debera presentarlo en el lugar donde realice la recogida de los licores a
un oficial de aduanas (en caso de que no hubiera oficial de aduanas, la persona responsable
de los licores, por ejemplo, el oficial del barco si los licores estan a bordo de un navio, o el
encargado del depdsito, en el caso de que los licores estén almacenados en un depdsito)
para su aprobacién y firma.

El permiso debera entonces acompanar a los licores hasta su destino y, mientras los licores
estén siendo manipulados, debera ser entregado para su inspeccion en el caso de que lo so-
licitase algun miembro del Departamento de Aduanas e Impuestos o algun oficial de policia.
Cuando los licores sean despachados con un permiso rojo o verde, el permiso debera pre-
sentarse en el destino de los bienes al oficial de aduanas (en caso de que no hubiera ningun
oficial disponible, a la persona responsable de la recepcién de los bienes) para su aproba-
cién y firma. El duplicado de dicho permiso debera enviarse de vuelta a la:

Oficina de la Administracion de Aduanas,
(Office of Licence and Permit Division)
2/F, Harbour Building, 38 Pier Road,
Central, Hong Kong.

Tel.: (852) 2852 3277.

Fax: (852) 2581 0218.
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Si por alguna razén las caracteristicas de un permiso necesitan ser modificadas, el titular del
permiso debera realizar dicha solicitud a la oficina emisora del permiso para proceder a su
modificacién. Si el permiso aun no hubiera sido utilizado, el titular debera devolverlo inme-
diatamente a la oficina emisora para su cancelacion.

El titular de un permiso sera susceptible de enjuiciamiento si el permiso es utilizado contravi-
niendo el Decreto de derecho de Aduanas, Cap. 109.

El titular de un permiso no podra transmitir deliberadamente informacién incorrecta en el
proceso de solicitud de un permiso, ni podra alterar o desfigurar el permiso. Los permisos no
son transferibles. El titular de un permiso no podra utilizar un permiso expedido a nombre de
otra persona o permitir que alguien utilice el permiso emitido a su nombre.

Registro y normas técnicas

Seguridad del producto: No existe ningun estandar de seguridad que sea realmente solicita-
do en el mercado de Hong Kong. Un posible estandar basico de calidad, sugerido por la ofi-
cina de Aduanas e Impuestos, es el de "bebible por seres humanos".

Calidad del Producto: Una vez mas, no existe ninguna regulacion ni estandar de calidad.

De manera mas general, se puede sefalar que para la mayoria de sectores todo producto
que supere el estandar europeo suele estar automaticamente aceptado en Hong Kong.

Embalaje. El Gobierno de Hong Kong no exige ningun tipo de embalaje especifico.

Etiquetado. Las barreras arancelarias tales como requisitos de etiquetado, estandares, etc.,
son también minimas. La informacién o instrucciones relacionadas con los bienes deberan ir
impresas en los mismos 0 acompanandolos.

Cada vez que una descripciéon comercial acompana a los productos, el Decreto de Comercio
(Cap. 362) establece que toda descripcion comercial, marca o declaracion que vaya impresa
en los productos, acompafnandolos o incluida en su publicidad debe ser real y legal. Ade-
mas, la Ley del Consumidor requiere que cualquier aviso o precaucion relacionado con la
seguridad en el mantenimiento, uso, consumo o disposicion de cualquier bien comestible
debe ir escrita en chino e inglés.

Por ultimo, las advertencias o precauciones deberan ser legibles y estar situadas en un lugar
llamativo del producto, por ejemplo en el embalaje mediante una etiqueta afianzada de ma-
nera segura en el mismo o un documento incluido en el paquete.

Tarifas impositivas, cuotas, acuerdos tarifarios

Hong Kong es un puerto franco. No existen aranceles a la importacién. Sin embargo, existe
un impuesto para los licores de alta graduacién (no el vino ni la cerveza), el tabaco, los
hidrocarburos y el alcohol metilico. Este impuesto lo abona por adelantado el vendedor y
luego se incluye en el precio, por lo que muchas veces pasa desapercibido. El Departamento
de Aduanas e Impuestos es el responsable de aplicar la ley y cobrar estos impuestos.

En el caso de los licores, el impuesto se estima mediante un sistema de diferentes porcenta-
jes de su valor, basandose en tres categorias distintas definidas globalmente de acuerdo al
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porcentaje de alcohol. Las tarifas impositivas establecidas en la Tabla de Derechos de
Aduana (Cap. 109) son las siguientes:

Impuestos en licores

Los impuestos deberan ser pagados para los siguientes tipos de licores segun las tarifas,
expresados como porcentaje de su valor (calculado de acuerdo con la seccién 262 del De-
creto de Derechos de Aduana), establecidos para cada tipo de licor:

Impuestos sobre el Alcohol

Tipo de licor Tipo

Licor con méas de 30% de volumen, medido a
100%
una temperatura de 20°C

Licor distinto al vino, con menos de 30% de
volumen, medido a una temperatura de 20°C

Vino 0%

Fuente: Departamento de Aduanas de Hong Kong.

En el caso de que no exista informacion disponible, o ésta sea insuficiente, para que el De-
partamento de Aduanas e Impuestos sea capaz de determinar el valor de cualquier cantidad
de licor de inferior a 12 litros, importado en cualquier momento y mediante un unico envio,
podra evaluar el impuesto a pagar por dicho licor segun la tarifa de 160HKD por litro.

Importante: declaraciones falsas

Actualmente muchos de los importadores infravaloran el valor real de sus importaciones me-
diante acuerdos previos con el proveedor. Otras regulaciones a la importacion (por ejemplo
reglas de nombramiento del importador, o estandares anti-dumping). No existen normas, ya
que Hong Kong es una economia de libre comercio sin leyes de competencia.

Proteccién legal al exportador que negocia con importadores de Hong Kong

No hay una regulacién especifica que proteja al exportador que negocia con importadores
de Hong Kong. Sin embargo, como Hong Kong esta intentando configurarse como un centro
regional de comercio y distribucion de vino, el gobierno de Hong Kong se compromete a
prestar total apoyo, suprimiendo restricciones innecesarias, recortando tramites administrati-
vos y buscando maneras de mejorar las infraestructuras fisicas necesarias para un desarrollo
del comercio a largo plazo.

De hecho una de las ventajas de Hong Kong con respecto a China continental, a parte del
inglés, es que hacer negocios en Hong Kong es menos complejo, lleva menos tiempo vy el
pago es mucho mas seguro (en términos tanto de cuantia como de plazo) que en China.
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Falsificacion

La falsificacion de vino sigue siendo un problema en Hong Kong. En 2002 se desmantel6 una
red que etiquetaba vino de mala calidad como si fuera uno de los mejores vinos del mundo,
“Chéateau Lafitte Rothschild” del 82.

Para evitar la compra de vino falsa, se recomienda comprar en establecimientos de confian-
za y con cierta reputacion (no necesariamente los grandes minoristas). Estos establecimien-
tos no venderan vino falso, a no ser que lo desconozcan y si a esto afnadimos que sus ven-
dedores son de confianza, las posibilidades de fraude se reducen.

En cualquier caso, el problema de las falsificaciones no afecta al vino espafiol ya que se
concentra en las marcas francesas de gran prestigio. Los vinos espafoles no alcanzan pre-
cios ni cotas de prestigio en Hong Kong que justifiquen el riesgo de su falsificacion.

Mercado gris

El mercado gris (importaciones paralelas a través de agentes no oficiales) es una costumbre
muy arraigada entre los comerciantes de Hong Kong en practicamente cualquier sector de
actividad. De hecho incluso los compradores mas asentados de la region recurren a las im-
portaciones paralelas para presionar a los distribuidores locales.

Los grupos de presion

Los grupos de presion que controlan el comercio de vino son muy fuertes. El grupo principal
esta compuesto por A. S. Watson, Jardine, Maxxium, Riche Monde y las principales cadenas
de hoteles de Hong Kong. Se trata de un lobby poderoso como demuestra la rebaja fiscal
ejecutada en 2008. Por otro lado, el gobierno de Hong Kong es consciente del incentivo que
ello supone para la industria hostelera y hotelera ante el creciente numero de turistas.

Limitaciones fisicas al consumo de vino

Limitaciones geograficas y demograficas

Mas alla de las limitaciones culturales o consideraciones econdémicas, hay una serie de limi-
taciones facticas que han supuesto un obstaculo al consumo de vino en Hong Kong.

Hong Kong es la tercera ciudad con mayor densidad de poblacion del mundo, detras de
Modnaco y de su vecina Macao y por delante de Gibraltar, con 6.250 personas/km?. En com-
paracion, Japoén solo tiene 337 y Espafa 78.

Mientras que casi cualquier familia de clase media en Espafa, Francia, Australia o Estados
Unidos puede ir creando su propia "bodega" en casa, esto resulta imposible para el 99% de
la poblacién de Hong Kong por una simple cuestion de espacio.

Limitaciones climaticas

Si el almacenamiento en cuanto a cantidad es limitado en Hong Kong debido a la escasez de
espacio, el almacenamiento en cuanto a calidad resulta aun mas dificil.
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El clima de Hong Kong es tropical monzonico, con veranos humedos y calurosos e inviernos
suaves. En verano, se ve afectado por el monzén sur-suroeste y en invierno por el nor-
noreste. De acuerdo con el Departamento de Censos y Estadisticas de Hong Kong, la media
de temperatura entre los afos 1960-1990 fue de 23 grados Celsius.

Debido a su clima tropical, Hong Kong es en general humedo. La media de humedad relativa
durante los afios 1961 a 1990 fue del 77%. La media de humedad relativa en julio entre los
afos 1961 a 1990 llegd hasta el 80%), mientras que en enero era de un 71%.

El clima humedo y caluroso de Hong Kong obliga a la instalacién de costosos sistemas de
almacenamiento refrigerado, lo que supone un obstaculo mas a la hora de almacenar el vino.
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=  ANALISIS DEL COMERCIO

1. ANALISIS CUANTITATIVO

1.1. Canales de distribucion

A) Localizacién del producto

a) Para adquirir una botella de vino barata, la gente acude a las cadenas locales de super-
mercados donde se pueden comprar vinos de baja calidad por unos 30 HKD o vinos de cali-

dad media entre 55 y 70 HKD.

b) Para encontrar vinos de mayor calidad, de entre 120 y 180 HKD, el consumidor de Hong
Kong acude a tiendas mas especializadas, como son Watson’s Wine Cellar, Remy Fine Wi-

nes o Ponti’s.

Establecimientos minoristas en Hong Kong

Ranking Cuota de mercado N° de establecimientos
(estimada) (aproximados)

1Park' N Shop > 45% 200 supermercados + 50 hipermercados
(Hutchison Whampoa/AS Watson)

2Wellcome + 7 Eleven > 40% 250 supermercados + 200 CVS
(The Dairy Farm Group)

3Circle K 1% 135 CVS
(Grupo Li & Fung)

4Jusco <1% 7 grandes almacenes
(Filial de la japonesa JUSCO)

5CRC <1% 56 Supermercados estilo chino
(Grupo chino)

6Citysuper <1% 3 grandes almacenes
(Grupo local)

70tros < 5%

GREAT, SOGO, DCH Mart, Shell
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Casi el 80 % del mercado alimentario de Hong Kong esta controlado por dos grupos empre-
sariales. Ese dominio se traslada a la venta minorista del vino.

Estas dos empresas son parte de los dos grupos mas grandes de Hong Kong: el grupo Hut-
chison Whampoa a través de su filial AS Watson, y Jardine, a través de su filial Dairy Farm,
que ademas son de los mayores promotores inmobiliarios y grupos empresariales de Hong
Kong.

Al no existir leyes de competencia o antidumping en Hong Kong, estas dos compafias han
ejercido una importante presién sobre sus competidores mas directos, hasta el punto de que
alguno se ha visto obligado a cerrar.

B) Segmentos de precios
1. El abanico de precios en Park’N Shop y Wellcome empieza a partir de 25/40 HKD, con
unos vinos de mesa baratos, esencialmente franceses.

2. El segundo nivel de precios se situa entre 40 y 70 HKD donde aparecen las primeras mar-
cas internacionales de menos calidad.

3. El segmento mas importante del mercado es el que se situa entre los 70 y los 120 HKD.

4. El segmento entre 120 y 190 HKD esta considerado como el mas bajo dentro de la cate-
goria superior de vinos.

5. Por encima de los 190 HKD.

C) Venta a los segmentos mas altos

Se lleva a cabo por parte de tiendas independientes en diferentes zonas de Hong Kong. La
mayoria se concentran en las principales zonas comerciales de la ciudad: Central, Causeway
Bay o Tsim Sha Tsui. Estas tiendas suministran a los clientes de mayor poder adquisitivo y
expertos, quienes viven, compran o trabajan esencialmente en esas zonas.

Aun asi, también en este sector han aparecido las grandes cadenas (los perfiles de estas
companias se encuentran en el apartado "4.2. Analisis de los distribuidores de vino en Hong
Kong"). Asi, empresas como Watson’s Wine Cellar, Rémy Fine Wines y Ponti’s Food and Wi-
nes se han introducido en este segmento.

Estas grandes cadenas han desarrollado una imagen mejor y mas agresiva de precios y sur-
tidos para sus consumidores. Ponti’s, y sobre todo Watson'’s, han conseguido aumentar el
numero de tiendas en los ultimos tiempos.

Hosteleria y restauracion

A) Restaurantes

Cenar fuera de casa, forma parte de la cultura hongkonesa. El poco espacio dedicado a la
cocina en los apartamentos de Hong Kong, el ritmo de trabajo y el alto poder adquisitivo ex-
plican por qué los consumidores de Hong Kong prefieren cenar en restaurantes. Existe una
masiva oferta de restaurantes chinos de perfil bajo donde se puede conseguir una cena o
comida por unos 30 HK$ (unos tres euros). Las raciones consumidas nunca llegan a alcanzar
los estandares europeos y la velocidad de servicio siempre es muy elevada. En una ciudad
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donde el tiempo es oro, el servicio rapido es necesario para atender eficazmente a los miles
de trabajadores.

Los restaurantes occidentales son un negocio saturado, segun opinan muchos comerciantes
de vino que viven de la distribucion a estos establecimientos. Para otros, con una politica de
promociones activa, suponen una oportunidad por su mayor capacidad de rotacion. Los res-
taurantes chinos son un negocio que aun no esta desarrollado, ya que todavia no es comun
el consumo de vino en ellos.

B) Hoteles

En 2008 Hong Kong recibié un total de 29,5 millones de visitantes, lo que supone un incre-
mento del 5% con respecto al afio anterior. Del numero total de turistas, algo mas de la mi-
tad, 16,8 millones, provenian de China Continental (un 8,9% mas que en 2007.

Entrada de Turistas en Hong Kong en Miles de personas

Zona 2003 2007 2008
China 8.467 15.486 16.862
Taiwan 1.852 2.239 2.240
Sur/sudeste de Asia 1.360 2.888 2.936
Norte de Asia 1.235 2.201 2.229
América 926 1.784 1.685
Europa, Africa y oriente Medio 946 2.189 2.094
Macao 444 626 697
Australia, Nueva Zelanda y Pacifico Sur 306 757 763
Total 15.536 28.170 29.506

La oferta de Hong Kong es una mezcla entre negocios y placer. Por un lado, es un punto de
referencia para el sector MICE (Meeting, Incentive, Convention y Exhibition) ofreciendo recin-
tos feriales de primer nivel como el HKCEC (Hong Kong Convention & Exhibition Centre) o el
Asia Exhibition Centre, donde se celebran ferias internacionales de referencia mundial.

La oferta ludica de Hong Kong se basa en su oferta gastrondmica y su oferta comercial con
todas las primeras marcas de textil, joyeria y productos de lujo. Por otro lado, usa el reclamo
de parques tematicos como Ocean Park o Disneyland. Este producto atrae a un nutrido gru-
po de turistas chinos y extranjeros que encuentra en Hong Kong una combinacion unica en
la region.

El gobierno apuesta por Hong Kong como puerta de entrada y salida al trafico de pasajeros
a china y proyecta la construccion de otra terminal de cruceros que optimiza su estratégica
posicidon en el mapa. La construccidon de mas hoteles esta asegurada y pese a tener cerca la
amenaza de Macao. Muchos prefieren ver a la ex-colonia portuguesa como socio, aliado y
creador de sinergias.

C) Negocios no turisticos: banquetes y bufés
Este cambio en los patrones de afluencia turistica explica el hecho de que los hoteles de lujo
estén comprando vino mas barato.
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Por otro lado, podemos decir que en este contexto existen dos mercados: el mercado de la
Isla, donde la mayoria de los hoteles de 5 estrellas ofrecen bufés por 250 HKD y el mercado
de Kowloon, donde los buffets de los hoteles de 5 estrellas se situan en torno a 150 HKD.
Sin embargo, los hoteles de la Isla estan haciendo bajar los precios no sélo de las habitacio-
nes, sino también de los bufés y banquetes.

Los surtidos de vinos se estan viendo reducidos con el objetivo de alcanzar unos ciertos vo-
limenes para unos distribuidores determinados y asi obtener ciertas ventajas comerciales.

1.2. Esquema de la distribucién

Productor de sito

Ditector & gothe
o0.30% 20-30% 25-40%, Importador
10-30% .
. [a]
30- 0% TR 209G
h
Restaurante |Hotel || Club Tienda de Nivel Tiendas
S0-E0% Al-E53% | 60-20% 205045
5. 50%
h. k4 ¥ h k. h 4

Comprador de vito

a) Distribucion a través de un importador/distribuidor de vinos

Esta es aun la ruta mas comun de suministro, pero el papel de este canal esta perdiendo in-
tensidad, ya que los margenes que cobran los distribuidores y minoristas pueden alcanzar
niveles muy altos.
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b) Suministro directo: productor a minorista o productor a restaurante

El suministro directo es el canal de suministro que esta creciendo con mayor rapidez en
Hong Kong. Los minoristas en particular estan siguiendo esta estrategia de forma prioritaria,
aunque puede afectar de forma severa al productor.

Watson’s Wine Cellar y Park’N Shop -los principales minoristas de vino de Hong Kong- se
han provisto de vino de todos los lugares del mundo y han presionado a los productores pa-
ra que les dieran los mejores precios posibles. Sin embargo, si el vino promovido por Wat-
son’s no funciona como era esperado, su precio se rebajara casi un 70% para mantener alta
la rotacién de stock: lo que puede acarrear serios problemas a las marcas que también pro-
veen vino a hoteles y restaurantes. Al no haber leyes de competencia en Hong Kong, y por
su envergadura, Watson’s no se preocupa de la situacion de los productores.

c) Agentes independientes

Normalmente pagados directamente por el productor para que inicien contactos con restau-
rantes, minoristas y hoteles y que suelen recibir comisién por el primer embarque realizado.

A diferencia de los distribuidores, estos agentes no tienen su propio negocio independiente
de vinos, y por tanto, ni compran ni almacenan ni poseen vinos.

Productores de vino australianos, chilenos y franceses emplean a estos agentes para que se
hagan cargo de sus negocios en Asia, y estos agentes suelen representar a varias empresas.
Por ejemplo, Bass Philips, una compania australiana de gran renombre que regenta la famo-
sa boutique borgonona "La Romanée Conti", trabaja a través de un agente con la compafhia
Cathay Pacific. Este agente negocia la cuota anual con la compafia, que suele ser de 400
cajas anuales.

1.3. Principales distribuidores

El numero de importadores se estima en mas de doscientos. Ahora bien, resulta algo com-
plicado establecer una cifra concreta. Pero es muy comun que los hongkoneses acomoda-
dos decidan sacarse la licencia para importar su propio vino. Asi constan como importado-
res cuando en realidad solo importan para consumo propio.

Segun la empresa Maxxium, no hay mas de 150 importadores que estén activos en Hong
Kong, mientras que la Oficina Comercial Francesa de Hong Kong estima que hay entre 80 y
90 importadores que llevan a cabo el 95% de las importaciones en Hong Kong. Importado-
res que tengan verdadero interés comercial para las bodegas que quieran entrar y quedarse
en Hong Kong no hay muchos mas de 50.

De hecho, segun las empresas Jardine Caldbeck y Maxxium no hay mas de 40 distribuidores
“serios” en Hong Kong.
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1.3.1. Tipos de distribuidor

1) Empresas filiales de comparias internacionales. Estos distribuidores han desarrollado una
serie de lazos con minoristas y almacenes de alimentacion y han resistido mejor la crisis que
el resto. Entre ellos podemos citar a LVMH, Rémy Martin, Pernod-Ricard, Riche Monde,
Maxxium y Casella.

2) Distribuidores locales de los minoristas locales. Esquivando a los pequenos distribuidores,
su agresiva politica de precios también esta afectando a los precios en hoteles y restauran-
tes. Ejemplos de estas empresas son Hutchison Whampoa, Watson (Park’N Shop, Watson’s
Wine Cellar), Jardine, Ponti’'s Trading, Dairy Farm, Jardine Caldbeck y Ponti’'s Fine Wines.

3) Compainias logisticas y distribuidores de productos alimenticios (sin ser especialistas de
vinos). Solo los mas fuertes de este sector han sobrevivido. Dah Chong Hong, JDH y Edward
Keller han abandonado el negocio del vino en Hong Kong. La falta de recursos humanos, de
experiencia y un surtido mediocre les han impedido de atender al nuevo mercado. Dentro de
estas empresas podemos mencionar a Jebsen y Telford.

4) Especialistas y distribuidores de vino de un nicho determinado de mercado. Este mercado
esta ocupado por distribuidores pequenos y medios. Solo los suministradores mas serios y
eficaces han sobrevivido en los ultimos afios. Normalmente tienen un surtido mayor y mas
sofisticado que las grandes distribuidoras, por lo que pueden responder con mayor rapidez a
los cambios de gustos del consumidor. Destacamos en este grupo a Berry Bros, Connois-
seurs, Force 8, Fine Vintage y Mayfair Cellars.

Independientemente del tipo de distribuidor que sea, en Hong Kong siempre resulta impor-
tante cuidar mucho la relacién entre socios comerciales. Eso significa visitas anuales, des-
cuentos, comunicacion fluida via fax, email o por teléfono, precios razonables, apoyo mutuo
en la promocion.
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Los distribuidores lideres de Hong Kong

N° empleados Afio de creacién
Primer grupo
1 Hutchison Whampoa / AS Watson
- Tiendas Park’ N Shop ~3,000 1981
- Watson Wine Cellars >50 1998
2 Rémy Martin - Maxxium ~ 200 1980
3 Riche Monde 70 1980
4 Jardine Matheson Holding 1832
- Dairy Farm (Wellcome, Oliver's, 7-Eleven) ~ 5,000 1964
- Jardine Caldbeck 25 1980
5 Ponti's Food & Wine Merchants 50 1994
6 Jebsen & Company Limited ~1,000 1895
- Divisién Vinos n/a 1990
7 Pernod Ricard (Casella) 80 1985
8 Telford International Company 130 n/a
- Division vinos n/a n/a
Segundo grupo
- Hai Luen (comerciantes de vino chinos) 62 1999
- Cliquot (antiguo Olivier HK, filial de LVMH) 22 2000
- Sinolink Fine Wines 14 1995
- Hoto 13 1995
- Berry Bros. & Rudd Fine Wine 10 1998
- Force 8 Cellars Ltd. 8 1992
- Grand Crus de France (filial de Yvon Mau) 8 1989
- Topsy Trading Company 7 1983
- Links Concept n/a n/a
- Fine Vintage (Far East) Ltd. n/a n/a
- Connoisseur Wines and Spirits (HK) Ltd. <10 1991
- Mayfair Cellars 2 1997

Fuente: www.missioneco.org

1.3.2. Perfil de los principales distribuidores de Hong Kong

Maxxium (antiguamente Rémy Martin HK Ltd.)

Maxxium es uno de los tres distribuidores mejor adaptados en Hong Kong. La actividad de
esta empresa se divide en la distribucion a establecimientos (hoteles y restaurantes) y a
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clientes privados y corporativos, y por otro lado las tiendas minoristas llamadas Rémy Fine

Wines.

Los segmentos de negocios de estos lideres de distr

ibucién en Hong Kong.

Tiendas

Venta directa y/o
Tiendas de nivel

Restaurantes / Bares
Nivel bajo/medio

Restaurantes / Hoteles

Nivel medio

alto

- Park’N Shop / Watson’s Wine Cellar
- Maxxium / Remy Fine Wines

- Riche Monde

- Jardine Calbeck

- Dairy Farm (Wellcome / Qliver’s)
- Ponti's Food & Wine Merchants
- Jebsen & Company Limited

- Pernod Ricard

- Telford International Company

- Sinolink Fine Wines

- Force 8 Cellars Ltd.

- Topsy Trading Company

- Berry Bros. & Rudd Fine Wine

- Mayfair Cellars

- Hai Luen (comerciantes chinos de vino)
se concentran en el mercado chino
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Mientras la primera de las actividades funciona muy bien, Rémy Fine Wines esta perdiendo
dinero debido a la competencia ejercida por Watson’s Wine Cellars.

En la distribucion a establecimientos es sin duda la empresa con la mejor reputacion en tér-
minos de calidad, surtido y profesionalidad.

Asi, Maxxium es el primer distribuidor a hoteles de 5 estrellas en Hong Kong y esta especia-
lizado en hoteles de gama media y alta en Hong Kong y Kowloon.

Su seleccion de vinos concuerda perfectamente con las necesidades de los hoteles, ya que
aquellos son, en general, de precios medios y altos.

Maxxium sélo posee un reducido surtido de vinos por debajo de los 50-60 HKD, pero tiene
un surtido muy amplio de vinos chilenos y otros vinos del “Nuevo Mundo” asi como Bor-
deaux Grand Crus. Posee marcas internacionalmente conocidas como Louis Latour, Robert
Mondavi, Wolf Blass, Heidsieck, Gaja Barbaresco y Ridge Wineyards. Asi, su surtido repre-
senta a paises como EE.UU., Australia, Italia y Espafa.

Lograr entrar en el listado de Maxxium no tiene por qué implicar automaticamente un torren-
te de negocios para un exportador, pero si hay que apuntar que ésta es una empresa con un
enfoque muy profesional a la hora de elegir un nuevo suministrador.

El director de ventas de Maxxium afirma que aunque todos los afos afiaden nuevos vinos
espanoles a sus listas (Jean Leon del Penedeés fue el ultimo de ellos), los hoteles y restauran-
tes que los eligen los suprimen de la lista al afio siguiente.
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Hay ciertas criticas provenientes de duefios de restaurantes que afirman que Maxxium tiene
una técnica de marketing excesivamente conservadora. Se quejan de que Maxxium favorece
a los grandes clientes ya que su estrategia de distribucion se basa en el volumen de ventas.
Maxxium sélo aporta su marketing y promocién cuando el volumen de ventas alcanza un de-
terminado nivel.

Esta estrategia ha impedido a Maxxium poder incluir listados en nuevos restaurantes, sin
embargo, resulté muy exitosa en los ultimos 4-5 anos, durante la crisis de la restauracion en
Hong Kong. La empresa consiguié fortalecer su posicion en los restaurantes mas importan-
tes y refinados de Hong Kong, sin tener que aventurarse en un nuevo negocio.

Como prueba de esta estrategia, valga decir que Maxxium consiguioé cuadruplicar en un ano
sus ventas al Ritz Carlton: las compras de dicho hotel subieron de 0,5 millones de HKD a 2
millones, mientras que las ventas de una de las competidoras, Riche Monde, se estancaron
en 0,4 millones de HKD.

Su direccidén en Internet es: www.maxxium.com/main.htm

Watson’s Wine Cellar (subsidiaria de A.S. Watson/Hutchison Whampoa)

Watson’s Wine Cellar pertenece al conglomerado Hutchison Whampoa, la compafia mas
importante de Hong Kong en términos de capitalizacion de activos. Esta empresa controla
vastos sectores de la economia de Asia (mercado inmobiliario, logistica, grandes almacenes,
telecomunicaciones) por lo que disfruta de una inmensa influencia econémica y politica.

Dicen lo expertos que esta relacion con el grupo Hutchison Whampoa le otorga especiales
ventajas competitivas en las negociaciones con los productores de vino.

No en balde, este grupo es el principal importador de vino a Hong Kong gracias a sus cade-
nas de grandes almacenes, Park’'N Shop y sus subsidiarias de la venta minorista, Watson’s
Wine Cellar.

Como Hutchison Whampoa es el mayor promotor inmobiliario en Hong Kong, Park'N Shop y
Watson’s Wine Cellar disfrutan de los mejores emplazamientos de Hong Kong: el centro de
los negocios de Watson’s son sus siete tiendas minoristas perfectamente situadas en las
principales areas de compras de Hong Kong: Central, Causewaybay, Wanchai y Tsim Sha
Tsui.

A su vez, al ser el principal operador logistico de Hong Kong, no sélo proporciona a Wat-
son’s y Park’N Shop la logistica mas competitiva, sino que ademas disfruta de un trato prefe-
rencial por parte de los funcionarios gubernamentales.

Watson’s Wine Cellar, esta aumentando su suministro directo de vinos, sin tener que pasar
por un distribuidor y tiene la exclusividad de 400 vinos (del total de 1.500 que constituye su
surtido).

Las practicas de Watson's (un tanto agresivas) le llevaron a firmar un acuerdo con un pro-
ductor espanol sin notificarselo a su distribuidor original.

Estas ventajas competitivas injustas se han transformado en agresivas estrategias de pre-
cios: Watson’s recurre a bajar drasticamente los precios cuando un vino no cubre las expec-
tativas de ventas, lo cual "mata" a la marca.
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Asimismo, el dumping se practica en los vinos mas caros del mercado para atraer a consu-
midores de los nichos de distribucion de algunos Bordeaux clasificados de anejos (Grand
Crus Classés).

De hecho, los Grand Crus Classés son a menudo mas baratos en Watson's Wine Cellar
Hong Kong que en Burdeos.

La imagen de Watson’s Wine Cellar es la de un "supermercado de vino" en el que la selec-
cién es amplia en términos de productores y precio, pero débil en términos de consejos y re-
comendaciones.

Los compradores de Watson’s Wine Cellar son en su mayoria australianos, al ser el equiva-
lente en vinos de Park’N Shop (que es la principal cadena de supermercados de Hutchison).
Resulta interesante apuntar que Watson’s ha empezado a competir con Maxxium en la dis-
tribucion a hoteles y restaurantes. Los expertos piensan que el éxito en este nuevo negocio
acarreara problemas a los distribuidores a corto plazo, a socios de negocios a medio y a los
consumidores de vino a largo plazo.

A.S Watson es claramente el lider en el mercado de vino de Hong Kong (no sélo en super-
mercados), estableciendo los precios del mercado desde el vino de mesa hasta los Grand
Crus.

Su direccidén en Internet es: www.aswatson.com

Pernod Ricard (conocido antiguamente como Casella Far East)

Pernod Ricard reorganizé su estructura en Asia-Pacific, moviendo su cuartel general de To-
kio a Hong Kong en marzo de 2002. Disolvié a su vez la empresa filial: Casella Far East.

Esta empresa tiene previsto gastar un presupuesto de 90 millones de HKD en actividades
promocionales para sus propias marcas. Esta estrategia va a beneficiar mas que perjudicar a
Casella, la cual tenia una reputacion diametralmente opuesta a Maxxium en Hong Kong.

De acuerdo con los competidores de Casella, asi como para ciertos productores de vino de
Chile y Francia entrevistados con motivo del estudio, Casella es criticado por su actitud poco
profesional y su vision de los negocios a corto plazo. Y aun mas, algunos entrevistados afir-
maron que varios ejecutivos de Casella querian abandonar la companiia por las siguientes ra-
zones:

1) Los resultados econémicos eran pobres.

2) Casella no respetaba las listas acordadas por la empresa matriz (por ejemplo, si el acuer-
do consistia en vender vino a un cierto precio y a un cierto tipo de clientela, Casella cambia-
ba la estrategia sin informar a la matriz).

3) Ciertos productores de vino opinan que la cultura de Casella esta excesivamente orienta-
da hacia los licores y no hacia el comercio de vino, ya que a los directivos de la compafiia les
preocupan mas las marcas propias de Pernod Ricard.

Su direccidén de internet es: www.pernod-ricard.com
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Riche Monde, Cliquot (filiales del grupo LVMH)

Riche Monde pertenece a LVMH, cuya organizacion del negocio del vino es bastante com-
plicada en Hong Kong. LVMH esta fragmentada en diversas companias independientes (Ri-
che Monde, Cliquot, Moét & Chandon) lo cual refleja la filosofia inicial de la compania de in-
troducir la competencia entre las diferentes marcas (tal y como hace en el sector de la moda
y articulos de lujo).

Riche Monde es con mucha diferencia la filial mas importante de LVMH y trabaja no sélo con
vinos, sino también con licores, como las marcas nimero uno y dos de whisky en Hong
Kong (Chivas Regal y Johnny Walker) y la primera marca de cofac: Hennessy.

Cliquot (que surgio recientemente como consecuencia de la desaparicion de "Olivier Hong
Kong") esta llamada a reconcentrar sus negocios sélo en el champan, dejando el negocio del
vino, (aunque se asegura los vinos del famoso comercial de Borgona, Antonin Rodet).

Es poderosa en el sector de los clientes corporativos, vendiendo a agencias de relaciones
publicas, oficinas de representacion como pueden ser Chanel, Dior, Cartier, Mercedes-Benz,
Ferrari,... a precios muy atractivos (compre dos cajas, llévese una gratis). Posee un negocio
de accesorios de vino muy provechoso.

Riche Monde concentra su actividad en los restaurantes, bares y hoteles. Distribuye un am-
plio elenco de vinos de diferentes paises, pero estos vinos son de segunda clase compara-
dos con el surtido de Maxxium o Casella, (el buque insignia es una marca chilena: Terrazas).

La ventaja con la que cuenta Riche Monde es que puede utilizar su champan y licores para
asegurarse la inclusion de sus vinos.

Riche Monde esta considerado como mucho menos profesional que Maxxium en el negocio
del vino. Parece como si no prestara mucha atencion a la distribucion de sus vinos: se ven
perjudicados por importaciones paralelas de pequefios importadores de Hong Kong que tra-
tan directamente con algunos productores u otros distribuidores en Asia.

Su direccidén de internet es: www.richemonde.com.hk

Ponti’'s Food & Wines

Ponti ha seguido la misma estrategia de Maxxium, no sélo creando una rama comercial, sino
también abriendo tiendas. Sin embargo, el comercio minorista se ha revelado como la prin-
cipal fuente de ingresos, con tiendas emplazadas en los mejores lugares de Hong Kong y
Kowloon, en los que se dispone de catering destinado a expatriados, chinos nacidos en el
extranjero y ricos hongkoneses.

El surtido de vinos espanoles del que disponen es muy limitado (una o dos marcas como
mucho) y algunas de las tiendas no trabajan con vino espanol.

Su direccidén de internet es: www.pontiwinecellars.com

Jardine Caldbeck

Jardine Caldbeck es parte del gran grupo Jardine Matheson y esta afiliado al grupo Daily
Farm. Aunque ambas companias son independientes, y se proveen de forma independiente,
comparten precios, producto e informaciéon de mercado.
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Estan especializadas en vender vino a bares, restaurantes y hoteles. Jardine Caldbeck es
una de los mayores operadores locales y esta presente en el resto del sureste asiatico (con
particular énfasis en Singapur y Filipinas). La empresa se centra en unos precios medios y
bajos y no sélo en vinos, sino también en licores como el cofiac (Otard), el ron (Bacardi) y el
vodka. Como tal, compite directamente con las filiales de los grandes grupos de vinos y lico-
res.

Su negocio se decanta hacia la venta a establecimientos, donde ha desarrollado estrategias
de ventas para vender vinos "de la casa" a restaurantes chinos en particular.

Jebsen Wine Company
Empresa filial del grupo Jebsen que se ocupa desde la distribucion de Porsche y Renault en
Hong Kong hasta de los productos de ingenieria en China o cerveza y vinos.

Tercer importador de cerveza en Hong Kong (Blue girl) y Corona, es por tanto, referenciado
en Park’N Shop y Wellcome.

En 2001, Jebsen cred una nueva divisién de vinos de calidad para distribuir Bordeaux Grand
Crus y otros vinos de calidad, un claro paso hacia un segmento mas alto del mercado.

Esta especializado en el comercio y el sector de los hoteles. Su actividad es muy reducida
en el ambito privado y en el sector corporativo.

Jebsen ha adquirido bastante reputacion (algunos dicen que mejor que los vinos que repre-
senta) a la hora de tratar con hoteles y restaurantes.

Faustino, su vino espanol, es el vino de Espafa mas vendido en el sector de la restauracion.

Su direccidn de internet es: www.jebsen.com

Telford International Co. Ltd.

Telford es una compahia bastante similar a Jebsen. Aunque no esta tan diversificada como
esta Ultima, tiene una serie de productos atractivos para el consumidor, que le permiten pe-
netrar en el mercado detallista. Sin embargo, su negocio de vinos no es ni mucho menos tan
exitoso como el de Jebsen.

Telford es el importador de Budweiser y de una bebida taiwanesa de gran éxito: Tai Ti Green
Tea.

En el sector de los vinos y licores, Telford ha tomado el mando de Allied Domecq y distribuye
el cuarto conac del mercado: Courvoisier y marcas como Stolichnaya y Beefeater.

Sus marcas de mayor éxito son Santa Carolina (Chile), Wente (EE.UU.) y Delicato (Italia).

Su direccidén de internet es: www.telford.com.hk
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Otros distribuidores

Force 8 Cellars
www.force8wines.com

Una compania interesante que opera en el nicho de los vinos (mejicanos y cubanos) con pre-
sencia en Beijing y Shangai, ademas de poseer un surtido mas tradicional.

Concentra su negocio en el mercado de la restauracion (90%).

Topsy

Pequeno distribuidor de bastante éxito que vende esencialmente a restaurantes. Posee un
pequeno restaurante llamado "Le Petit Pomerol" y esta especializado en Bordeaux, Cham-
pagne (Roederer) y Bourgogne.

Berry Bros
www.bbr.com.hk

Institucidén britanica. Es el comerciante de vinos mas antiguo del mundo. Su principal nego-
cio es la venta a expatriados de Hong Kong. Su surtido es relativamente mediocre (los vinos
no son de alta calidad) comparado con el de otros comerciantes, a excepcion de sus Bor-
deaux.

Fiesta Ltd

Pequeno importador que se dedica en exclusiva a vino espanol. Trabaja principalmente con
vinos baratos para la gran distribucion, aunque también lleva marcas como Protos o Lan.

NOTA: para mas informacion sobre importadores y sus datos de contacto puede ponerse en
contacto con la Oficina Econémica y Comercial de Espana en Hong Kong a través del email
hongkong@mcx.es .

Oficina Econdémica y Comercial de Espana en Hong Kong 44



EL MERCADO DEL VINO EN HONG KONG

2. ANALISIS CUALITATIVO

2.1. Estrategias de canal

A) Compra a granel

Mercado muy pequefio y con precios muy competitivos. Apenas hay presencia europea y
ninguna presencia espafnola.

B) Ventas directas

Este es un segmento en el que sobreviven pequefios distribuidores y aquellos centrados en
un nicho determinado, basandose en el marketing personalizado. Este método es recomen-
dable para estos operadores cuando buscan adentrarse en segmentos especificos como
son:

- Mercado corporativo del champan y los vinos espumosos.
- Aficionados al vino con ciertas nociones.
- Expatriados con gustos por los vinos mas complejos.

- Nuevos consumidores locales, que estan interesados en aprender de vinos.

C) Distribucién minorista

El unico segmento del negocio que continda gozando de cierta salud y estabilidad es el co-
mercio minorista. Sin embargo, este sector esta controlado por los grandes distribuidores o
mediante vias mas directas por lo mismos minoristas.

Los distribuidores pequenos y especializados no poseen los recursos financieros, ni la mano
de obra, ni el surtido suficiente para poder operar en este mercado. Park’'N Shop esta exi-
giendo a los distribuidores y productores unos presupuestos promocionales muy altos para
ser incluidos en sus listados (unos 100.000 HKD), tarifa que so6lo pueden permitirse los ope-
radores mas potentes.

2.2. Estrategias para el contacto comercial

¢ Como contactar con un importador/distribuidor?

Se recomienda a los productores de vino que tengan un acercamiento altamente profesional
a la hora de contactar con los distribuidores y que eviten la utilizacion del teléfono desde el
pais de origen, ("mi vino se vende solo").

Gran parte de los distribuidores de Hong Kong son contactados diariamente por productores
de Chile, Australia y Nueva Zelanda.

A la hora de conocer a los distribuidores de Hong Kong hay algo que los australianos, chile-
nos y neozelandeses hacen constantemente: realizar un viaje de negocios por la regién de
Asia, de unos dos meses, conociendo el mercado de la zona. Es también importante enten-
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der la naturaleza del negocio del distribuidor. Se recomienda no viajar a la region en balde.
Estudie a priori las posibilidades reales de su producto. Use la estructura de las Oficinas
Econdmicas y Comerciales de Espafa para organizar su misién comercial.
www.oficinascomerciales.es

2.3. Condiciones de acceso

¢ Coémo elegir a un importador/distribuidor?

Antes de tomar la decision de elegir a un distribuidor se deben trazar unos planes de marke-
ting precisos entre ambas partes. Estos planes deben comprender:

Identificacion precisa de los datos del distribuidor:

1) Fecha de constitucion

2) Resultados de los ultimos tres afnos

3) Numero de empleados
)

4) Agenda actual de clientes

- Agenda de clientes en Hong Kong a los que el distribuidor quiere representar en
Hong Kong.

- Objetivo de ventas para los préximos 3 anos.

- Sector al que se dirige el producto:

- Venta en establecimientos comerciales

- Hosteleria y restauracién

- Sector Privado y corporativo

- Supermercados

2.4. Promocién y publicidad

¢, Coémo va a hacer el distribuidor para introducir la bodega en el mercado?
- ¢ Catas de vino?
- ¢ Cenas para presentar el vino?

- ¢Promociones mensuales con cadenas de restaurantes y supermercados?

¢ Cuales van a ser los medios financieros, de marketing y los recursos humanos que el distri-
buidor va a emplear para representar a la bodega?
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= ANALISIS DE LA DEMANDA

1. TENDENCIAS GENERALES DEL CONSUMO

1.1. Factores sociodemograficos

La poblacion de Hong Kong alcanza los 7 millones de habitantes reales, y esta compuesta
en un 94% por chinos. El resto de la poblacion esta formada mayoritariamente por trabaja-
dores de origen asiatico, principalmente filipinos, indonesios e hindues, que han inmigrado a
Hong Kong para cubrir puestos de trabajo con poca demanda en la poblacion china (em-
pleados domésticos, jardineros,...) y por tanto, suelen tener un estandar de vida bajo.

El resto de extranjeros, de origen occidental o de paises como Japoén, Corea y Taiwan, su-
man aproximadamente unos 200.000 habitantes y suponen el 2,8% de la poblacion total de
Hong Kong. Este segmento de los expatriados suele tener un alto poder adquisitivo. Las
principales comunidades de expatriados de Hong Kong son:

Extranjeros en Hong Kong por nacionalidades

O Filipinos

O Australianos
OIndia, Paquistan y

Bangladesh

@ Japoneses

H Estadounidenses

O Otros

Los expatriados, aun pudiendo permitirse una buena botella de vino, conocen bien los pre-
cios de mercado, y no estan dispuestos a pagar 500 HKD por una botella que en Europa o
Estados Unidos costaria 50HKD. Buscaran una mejor relacién calidad-precio en vinos mas
baratos como los chilenos o australianos.

Ademas de los expatriados, un creciente grupo sociodemografico esta surgiendo en Hong
Kong como publico objetivo para el mercado el vino: los chinos nacidos o educados en el
extranjero.
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Estos han constituido una nueva fuerza econémica desde mediados de los afios 90. Con una
mejor educacion, y un mejor nivel de inglés que los hongkoneses, han ocupado los puestos
mas altos de las grandes companias.

De acuerdo con las estadisticas oficiales, aproximadamente entre el 10 y el 15% de la po-
blacion de Hong Kong ha nacido o ha sido educada en paises occidentales. Este segmento
es mas rico que la media de la poblacién hongkonesa y tiene un comportamiento mas occi-
dentalizado, lo que incluye una mayor cultura del vino.

Beben a menudo durante la cena (de hecho cenan mas frecuentemente en restaurantes de
estilo occidental que otros residentes), o beben (vino o licores) después del trabajo con com-
pafneros. Como los demas chinos, el vino también se consume durante celebraciones festi-
vas y reuniones de familia.

Su conocimiento de vino es mas refinado que el promedio de Hong Kong y tienen una ten-
dencia hacia el vino australiano, el americano y vinos de Nueva Zelanda ya que la mayor par-
te de ellos ha vivido en alguno de estos paises. La "Guia Parker" es el referente a la hora de
comprar vinos.

Los chinos nacidos en Hong Kong, no occidentalizados ni educados en el exterior, represen-
tan aproximadamente el 80% de la poblacién. Hablan poco o nada de inglés. Tienen pocos
conocimientos sobre vino, y tienden mas a consumir mas cerveza.

Dentro de este segmento podemos diferenciar tres tipos de consumidores:

- Consumidores que soélo compran vino para ocasiones especiales y celebraciones
como el Aio Nuevo chino, para consumirlo con un grupo grande de gente. La socie-
dad china de Hong Kong es todavia muy tradicional, con lazos familiares muy fuertes.
En los hogares hongkoneses es habitual que convivan hasta tres generaciones bajo
el mismo techo. De esta forma, el consumo de vino es algo que se hace entre varias
personas, y no es habitual que se consuma por una unica persona en la mesa.

- Consumidores de vino que en alguna ocasién lo consumen como parte de una cena
intima, para impresionar a los amigos o la pareja. Estos consumidores compran vinos
debido a la imagen que lleva asociada de "profesional de éxito" o "persona educa-
da".

- Consumidores que compran vinos baratos para consumo en la calle, en ocasiones
festivas o celebraciones. Se adquiere muy poco vino para consumo regular en casa.
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1.2. Factores Econémicos

Hong Kong es una de las regiones del mundo con una mayor proporcion de ricos. Asi lo re-
vela una encuesta realizada por el grupo bancario Citibank, que apunta que el 4% de los
habitantes de la antigua colonia britanica tienen mas de un millén de ddlares de Hong Kong,
esto es, mas de 105.000 euros, en activos liquidos.

Segun este estudio, la Region Administrativa Especial de China, con una renta per capita
proxima a los 29.000 euros, cuenta entonces con cerca de 280.000 ricos, que se reparten a
partes iguales entre hombres y mujeres, pero que se concentran geograficamente. En con-
creto, la mayor proporcién de ricos se encuentra, con diferencia, en la isla de Hong Kong,
donde una de cada siete personas alcanza el titulo de millonario. Es en esta zona donde se
encuentran la mayoria de las sedes del gobierno y de las compaiias multinacionales.

En cuanto al consumo de vino per cdpita de Hong Kong, casi idéntico a los niveles de sus
vecinos asiaticos Japén y Singapur, aunque es realmente débil comparado con los paises
europeos.

Los consumidores hongkoneses beben de promedio 15 veces menos cantidad de vino que
los britanicos y 25 veces menos que los espanoles. La tendencia, sin embargo, es positiva,
ya que el consumo aparente total ha estado creciendo a un nivel constante de un 5% anual y
se observa un crecimiento del consumo per capita mas rapido que el de sus vecinos asiati-
cos (+4%)).

Siguiendo el boorm econdmico que supuso la internacionalizaciéon de Hong Kong en los afos
noventa, el consumo de vino crecid a un porcentaje alto, mas de un 10% anual.

El consumo alcanzé su maximo en 1997, un afio excepcional en muchos aspectos: espolea-
do por las celebraciones por la devolucion de China, el consumo aparente de vino llegoé casi
a los 60 millones de USD. A partir de ahi, la crisis econdmica y los altos niveles de sfock a fi-
nales de 1997 hicieron caer al mercado del vino en los 2 afios siguientes.

El comercio de vino volvio a crecer con fuerza desde 1999 a 2001, llegando a los niveles an-
teriores a 1998 en términos de volumen de negocio.

Desde 2003 hasta 2006 se ha registrado un crecimiento muy fuerte en la mayoria de posicio-
nes arancelarias de la partida 2204, incluyendo la mas importante, el vino tinto.

Las sucesivas reducciones arancelarias de 2007 y 2008 han conseguido impulsar aun mas el
consumo de vino con un incremento del 40% en las importaciones en volumen durante
2008.

La clase media de Hong Kong consume vinos caros, no por su conocimiento sobre los mis-
mos, sino por prestigio. Segun el gerente de compras del Hotel Emperador, sus clientes de
clase media-alta no tienen idea alguna sobre lo que estan comprando, pero compran lo mas
caro.

Por su parte la mayoria de la clase alta de la region esta formada por ricos empresarios que
viajan frecuentemente y son grandes conocedores de la cultura europea y occidental en ge-
neral. Curiosamente la mayoria de ellos son chinos, y no expatriados.
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Dentro de este grupo se encuentran grandes amantes del vino, que consideran sus colec-
ciones de vino no sélo como un Aobby sino también como una inversion.

El precio medio de sus adquisiciones es de unos 3.000 HKD la botella, aunque es habitual
que busquen rarezas que alcanzan los 10.000 HKD o los 20.000HKD.

Normalmente estos expertos tienen sus proveedores en Hong Kong asi como en otras ciu-
dades como Londres. Adquieren vino como si fuera una forma mas de inversion, y tienen un
gran conocimiento de los precios internacionales del mercado.

Segun Richard Paine, director de Fine Vintage, en declaraciones a la revista Far East Eco-
nomic Review, "existe un grupo de hongkoneses ricos que compran vinos en primicia, pero
normalmente acuden al mercado londinense de vinos, que es el mas activo del mundo".

Desde 2008, por primera vez, Jeannette Paterson, del Watson's Wine Cellar en Hong Kong,
esta ofreciendo un "mercado de futuros" del vino.

Es también destacable la labor de Platinum Wines, que son brokers del mercado del vino.

2. ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Hong Kong no es una region con una tradicion en el consumo de vino como la de Francia,
ltalia o Espafia, donde se consume vino casi diariamente. A la hora del almuerzo, la bebida
habitual en Hong Kong es té o simplemente agua caliente, aunque se consume también ga-
seosa o cerveza.

Principales criterios de compra del consumidor local

1. Packaging. Tanto la etiqueta como la botella tienen que tener un disefio atractivo. Si el disefio
no gusta al consumidor, no importa cuan bueno sea el vino, es probable que se decante por otra
marca.

La etiqueta es especialmente importante ya que gran parte de las compras se realizan en super-
mercados y tiendas no especializadas donde no se cuenta con el consejo de un profesional. Por lo
tanto, cuando no saben qué comprar, elegiran casi exclusivamente en funcion de la apariencia.
Ademas, la etiqueta ha de ser facil de entender. Mientras el consumidor de Hong Kong suele reco-
nocer los términos reserva o gran reserva, no sucede lo mismo con, por ejemplo el crianza, lo que
deja patente la necesidad de educar a los proveedores de vino en la regién. Es imprescindible in-
dicar la variedad de uva ya que es mas sencillo de identificar por parte del consumidor.

2. Precio: la mayor parte de los vinos que se venden en Hong Kong estan por debajo de los 10 eu-
ros. Antes de que el consumidor compre un vino caro, necesita conocer la marca. Por lo tanto es
importante que la bodega produzca una seleccion de vinos de diferente categoria (nivel de entra-
da, medio, premium e incluso un super premium que sea el icono de la bodega)

3. Sabor: Por supuesto, una vez que se consigue que el consumidor compre nuestra botella, el vi-
no tiene que gustarle. El vino espanol es, afortunadamente, muy adecuado para el mercado de
Hong Kong ya que tiene cuerpo, un color intenso y una calidad excelente.
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Uno de los mercados mas importantes para el vino es el del regalo y banquetes. En la cultura
asiatica, sobre todo en la china, los regalos tienen una especial importancia. Por otro lado,
las celebraciones familiares y festivas también tienen un papel importante en la cultura mo-
derna china, de la que Hong Kong forma parte.

Para estos acontecimientos festivos, el vino tinto esta aumentando gradualmente su cuota
de mercado a expensas del cofac. Existen cuatro razones que justifican este cambio en los
habitos de consumo:

- Elvino tinto es mas barato que el conac: De media, una botella de cohac puede cos-
tar unos 250 HKD en un establecimiento comercial, mientras que una botella de vino
tinto se puede adquirir por 50-70 HKD en un supermercado.

- El vino tinto tiene una mejor imagen que el conac: el contenido de alcohol es mas ba-
jo y esta asociado con la dieta mediterranea y la salud.

- En muchas celebraciones, el vino tinto se consume como simbolo de buena fortuna y
prosperidad.

- Elvino tinto esta mas de moda que el brandy, que tiene una imagen un poco anticua-
da. Su volumen de mercado ha estado cayendo en los ultimos anos.

Segun Antonio Koo, director de Ponti's Trading (uno de los grandes operadores del merca-
do), el punto de inflexion del consumo de vino en Asia se produjo en los afnos 93 y 94, cuan-
do sus efectos beneficiosos para la salud empezaron a ser publicados. "Fue entonces cuan-
do en Asia se empezé a consumir vino de forma mas habitual, sobre todo vinos franceses,
aunque pronto empezaron a competir con los australianos y chilenos. En el pasado, el con-
sumo de vino de uva no formaba parte de la cultura asiatica, pero con la internacionalizacién
de la cocina y del comercio a lo largo de los afos ha habido un cambio cultural al respecto”.

En los restaurantes, pocas veces se consumen botellas de vino, ya que los chinos metaboli-
zan peor el alcohol que los occidentales. Asi, la forma habitual de consumo es by the glass,
es decir, una copa de vino. El factor precio también es importante, ya que una copa de vino
cuesta bastante menos que una botella.

Por otro lado, la generacion mas joven de Hong Kong (18-30 afos), se esta acercando mas a
los habitos de consumo y modas japonesas que al estilo de vida occidental.

La idea de sofisticacién y refinamiento que viene asociada al consumo del vino esta por Las
bebidas favoritas de los hongkoneses son aquellas con bajo contenido en alcohol, como las
cervezas, la sidra o las bebidas australianas tipo "Diamond Black" o "Strobe", que contienen
apenas un 4% de alcohol.

Estas bebidas son bastante mas populares que el vino, que se considera demasiado sofisti-
cado y que los licores, cuyo contenido en alcohol es demasiado elevado.
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2.1. Tendencias de consumo

Vino tinto

El vino tinto representa mas del 80% del mercado de vinos en Hong Kong en valor, y el 77%
en volumen. Esta dominado claramente por Francia, seguida de Australia a cierta distancia
(un cuarto que Francia).

El vino tinto sigue siendo el mas consumido en Hong Kong. Existen dos razones que justifi-
can esta preferencia:

Culturalmente, el vino tinto ha sido, y siempre sera, favorecido por su color:
- Rojo es el simbolo de la fortuna

- El vino blanco no ha sido muy apreciado por los consumidores de Hong Kong debido
a la acidez de los primeros vinos que entraron en el mercado.

- Histéricamente, el vino tinto siempre ha estado asociado a los vinos de Burdeos.

Vino blanco
El consumo de vino blanco ha aumentado gracias a una mejor educacién en cuanto al vino.
El vino blanco combina muy bien con la comida china, en especial con la comida cantonesa.

El marisco ocupa un lugar especial en la comida cantonesa, y el pescado, por ejemplo, es un
plato muy importante en la comida china, servido regularmente en todos los principales ban-
quetes y cenas de grupo (clientes, familia y amigos).

El consumidor chino medio normalmente pedira el vino de la casa, mientras que el consumi-
dor mas educado en vinos seguramente se tomara algo mas de tiempo para ver la carta y
pedir un Riesling o un Chablis.

Estuvo de moda el consumo de Sauvignon y Chardonnay australiano y neozelandés, pero ul-
timamente los supermercados han estado introduciendo nuevas variedades de uvas como
Riesling y Gewurtzraminer.

Los vinos jévenes y los vinos blancos que despiertan rapido el paladar tienen una mejor aco-
gida que los vinos pesados y densos. Asi, los pesados Chardonnay se estan viendo reem-
plazados por versiones mas ligeras de Chardonnay que no han sido maduradas en barriles.
Los Pinot Noirs también estan de moda: varios productores australianos han organizado de-
gustaciones de Pinot Noir en hoteles cuatro y cinco estrellas para promocionar estos vinos
con la comida china. Son muy versatiles, lo que supone una gran ventaja dada la gran varie-
dad de la comida cantonesa, que mezcla tantos sabores a la vez

El vino rosado no es popular en Hong Kong. Si existe sitio para el vino rosado en Hong
Kong, sera en la comunidad de expatriados.
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Vinos espumosos
Los vinos espumosos, no el champan, tienen imagen de baratos y estan completamente fue-
ra de moda para la mentalidad asiatica en general, que busca el prestigio.

El champan representa dos tercios del mercado de vino espumoso en términos de volumen
y mas del 90% en valor. El champan se consume mas en bares, restaurantes y fiestas priva-
das. En estos segmentos la marca es la clave del éxito: Veuve Cliquot, Méet & Chandon vy
Heidsieck dominan el mercado.

El cava es reconocido como un buen vino espumoso que ofrece una relacién calidad precio
superior a muchos champanes.

2.2. Habitos de compra

Como norma general existe una carencia de consejo profesional en Hong Kong a la hora de
adquirir un vino. Sin embargo, algunos hoteles y restaurantes disponen de un maijtre o som-
melier proveniente de algun pais de tradicion vinicola como Francia, Italia o Australia.

Normalmente, incluso en los restaurantes occidentales mas caros, el maitre no suele reco-
mendar el vino mas acorde con la comida, pues por lo general no dispondra de los conoci-
mientos necesarios.

Por lo general, las cartas de vinos son muy parecidas entre los diferentes restaurantes, con
el objetivo de facilitar el proceso de decisién del consumidor.

Se puede decir que el consumidor de Hong Kong no tiene como objetivo ser un gran cono-
cedor de vinos, y de hecho consume mas por su apariencia que por su sabor. Por eso los
consumidores de vino suelen adquirir siempre las mismas marcas, y sobre todo aquellas fa-
cilmente reconocibles. Por ejemplo, una de las marcas con mas éxito es Wolf Blass, gracias
a su sistematica estrategia de marketing:

- Los vinos Wolf Blass son facilmente reconocibles por el color de su etiqueta (gris,
amarillo, rojo, marrén, negro y platino).

- El nombre de la marca es corto, faciimente pronunciable y traducido al chino. No es
como un Pichon Longueville, o un Marqués de Céaceres.

- Omnipresencia: Wolf Blass puede ser encontrado en grandes superficies, tiendas es-
pecializadas, restaurantes y hoteles.

Una historia bastante conocida en Hong Kong fue la de Mouton Cadet en los afios noventa:
su traduccién al chino se asociaba a la montafia magica de la tradicion del Kung Fu. Desgra-
ciadamente, la falsificacion de las botellas llevd a la desaparicion de la marca en el afio 1999.
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Efectos del merchandising
Existen diferentes tipos de promocién:

- Campanas de publicidad: es la forma mas efectiva de promocion, salvo que el producto
tenga una buena cobertura por parte de la prensa china. En este tipo de promociones es
muy recomendable que se contrate los servicios de una agencia de relaciones publicas con
bastante antelacion.

- Promociones en establecimientos comerciales: se considera como una estrategia a corto
plazo. Ni siquiera las grandes tiendas como Watson's Cellars o Rémy Fine Wines cuentan
con personal experto para realizar este tipo de promociones.

- Degustaciones de vino para clientes privados: para ellos la mejor estrategia es organizar
cenas para expertos del sector, con degustacién de vinos. Sera mas efectiva si luego se pu-
blica en prensa. Este tipo de cena resulta muy util para promocionar a algun productor de vi-
nos, o a alguna region productora. Normalmente, el agente solicitara al productor que venga
a Hong Kong para presentar el vino. Para que la cena sea un éxito sera necesario que se
presente alguna variedad afeja, de los afos 80, ya que dara una idea de la calidad de los vi-
nos y de la credibilidad de la bodega.

Si el publico obijetivo es la poblacidon china, la popularidad del vino sera mas alta si éste vie-
ne acompanado con algun tipo de folleto en cantonés, con informacién acerca del vino y de
la bodega. También seria interesante que el folleto recogiese algun tipo de consejo sobre
con qué tipo de comida se acompana.

Muchas veces los distribuidores cobran muy poco por este tipo de promocién con cenas de
degustacién con el temor de que el precio desanime al publico. Hay que tener en cuenta que
el éxito de la actividad esta en la promocion de la misma, y no en su precio. Para ello hace
falta disponer de una buena base de datos para el mailing directo, y llegar asi al mayor nu-
mero posible de clientes potenciales. Si el coste de la actividad es muy bajo, sélo atraera a
gente interesada en aprovecharse de la ocasion.

También son de relevancia las referencias que puedan tener el vino o la bodega en la prensa
internacional, asi como los premios que haya recibido por la Wine Spectator, o de The Wine
Advocate, escrita por Robert Parker. Las tiendas especializadas querran exponer en sus es-
tanterias aquellos vinos que hayan recibido al menos 90 de los 100 puntos que otorga la Wi-
ne Spectator.

3. PERCEPCION DEL PRODUCTO ESPANOL

El conocimiento del consumidor de Hong Kong sobre los vinos espanoles es bajo, y su per-
cepcidn sobre el producto es de un vino de baja calidad.

Las marcas espafolas son dificiles de pronunciar por los chinos, ya que en cantonés no
existen los sonidos /r/ o /j/.

Ademas, el vino espafiol se asocia muchas veces con la sangria, y por lo tanto, con vino ba-
rato. La presencia de los vinos espafoles en los lineales de los supermercados, las tiendas
especializadas o las cartas de vinos es muy reducida.
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Los vinos chilenos son mucho mas conocidos que los espafoles, y muchas veces, por la si-
militud de los nombres, el consumidor cree que los vinos espafnoles son chilenos. Hay que
tener en cuenta ademas que pocos hongkoneses conocen Espana, ya que no suele estar in-
cluida en los recorridos por Europa. Normalmente, cuando van a Europa eligen Francia, Ita-
lia, Suiza, Alemania o Inglaterra. Para muchos, Espana todavia es un pais retrasado respecto
al resto de Europa.

La falta de restaurantes espanoles en Hong Kong (tan solo hay unos 20) tampoco ha ayuda-
do a la introduccién de vinos espanoles en el mercado. La comida espanola es, a diferencia
de la italiana, por ejemplo, desconocida para los consumidores de Hong Kong.

Sélo existe un restaurante realmente espariol en Hong Kong, el Restaurante Olé, con platos
entre 200 y 300 HKD, y que importa sus vinos directamente de Espana. Otros tres restauran-
tes (El Cid, La Comida, Rico’s) sirven meramente imitaciones de comida espafnola, mas bien
comida mediterranea, con platos entre 50 y 200 HKD. Estos restaurantes emplean chefs fili-
pinos, con pocos conocimientos de la comida espafiola, y menos de vino.

Segun el director de Maxxium China Ltd., distribuidores de vino, los vinos espafoles solo
han logrado una pequena cuota del mercado total de vino. El ejemplo de Miguel Torres es
bastante ilustrativo: pese a ser el vino mas conocido y con mejor penetracion en el mercado
de Hong Kong, y representado por un distribuidor lider en el mercado (Maxxium), no ha lo-
grado nunca ir mas alla de los establecimientos minoristas.

Maxxium ha intentado en varias ocasiones introducir vinos espanoles en las listas de los res-
taurantes y hoteles, con la idea de que ofrecian una mejor calidad-precio que los vinos italia-
nos, pero todos fueron descatalogados en menos de un afo.

La opinidon general en las entrevistas realizadas es que los hoteles y restaurantes de Hong
Kong no tienen ningun conocimiento sobre vinos espafoles. Los someliers y maitres de los
hoteles en Hong Kong han oido muy poco sobre los buenos vinos espafoles, y no entienden
como pueden encajar en sus listas, o sea, no conocen la ventaja competitiva de los vinos
espanioles.

El problema de los vinos de Espana esta también en el desconocimiento por parte de los
distribuidores, minoristas y restaurantes.

Si bien no se puede alcanzar el auge de los vinos franceses o italianos, ayudados por cam-
panas de promocion intensivas, las bodegas espafnolas podrian mejorar su posicién en el
mercado. Pese a no ser este el mercado natural del producto espanol, Espafa cuenta con el
efecto novedad; la gente busca continuamente nuevos productos.

Este mercado gira en torno a cuatro cuestiones clave: que el vino sea bueno, que tenga
buen precio, que esté visible y que sea respetado. Espana tiene los dos primeros y sélo hay
una manera de lograr afianzar los dos segundos: promocién constante.
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=  ANEXOS

1. INFORMES DE FERIAS

VINEXPO Asia-Pacific

Creada en 1981 por la Camara de Comercio € Industria de Bur-
deos, la feria es uno de los eventos claves para los operadores
I) () internacionales del mercado del vino y las bebidas espirituosas.

, =T
VI N I > Tras el éxito de las primeras 3 ferias en Asia, Hong Kong acogi6
ASTA-PACIEFLC jaglitima edicién en mayo de 2008.

En su pagina web (www.vinexpo.com) se puede encontrar informacion detallada de la feria.

HONG KONG WINE INTERNATIONAL FAIR 2009

Con el objetivo de impulsar a Hong Kong como el gran centro de la distribucion del vino en
Asia, el Convention and Exhibition Centre de Hong Kong comienzé a organizar desde 2008
una feria anual exclusivamente vinicola en la ciudad. Este afo tendra lugar del 4 al 6 de No-
viembre y contara con Pabellon Oficial de Espafa.

RESTAURANT & BAR 2009

El Hong Kong Convention and Exhibition Centre albergara entre el 1 y el 3 de septiembre de
2009 este evento dedicado al sector de la hosteleria (restaurantes, hoteles y bares). La pasa-
da edicién recibié un total de 7.740 visitas, 23% mas que el afo anterior, y se espera que
continve esta tendencia.

Para mas informacién sobre la feria se puede \visitar su pagina web
(www.restaurantandbarhk.com).
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HOFEX 2009

Esta feria de caracter bienal se divide en dos secciones

principales: Equijpamiento y suministros de hosteleria y .
Alimentacion y bebidas. La proxima edicion se celebrara @“ H o FEx a
en el Convention & Exhibition Centre de Hong Kong en-

tre los dias 6 al 9 de mayo de 2009.

Para mas detalles sobre la feria se puede visitar la pagina web de la feria (www.hofex.com).

OTRAS FERIAS

WINE & GOURMET ASIA 2009

Por segunda vez Macao organiza este evento para la promocion del sector del vino y de la
gastronomia en general. Sera del 22 al 28 de octubre de 2009 en varios hoteles y casinos de
la ciudad.

CHINA WINE & LIQUID EXPO

Esta feria celebrada en Shangai (China) esta dedicada en exclusiva a vinos, licores y cerveza.
La ultima edicion se celebré los dias 26-28 de septiembre de 2008 en el Shanghai Internatio-
nal Exhibition Centre.

WINE & SPIRITS ASIA
Feria internacional sobre vino, cerveza y bebidas alcohdlicas que se celebrara en Singapur
del 20 al 23 de abril de 2010.

WINE CULTURE CHINA

Esta feria celebrada en Pekin (China) esta dedicada a vinos, licores y cerveza. La ultima edi-
cién ha tenido lugar en el Beijing Exhibition Center de la capital China entre los dias 16 y 18
de marzo de 2008.

CHINA INTERNATIONAL WINE, BREWERY AND BEVERAGE PROCESSING
TECHNOLOGY & EQUIPMENT TRADE FAIR 2010

De caracter bienal, se celebrara en Guangzhou (China) en 2010 en el International Conven-
tion and Exhibition Centre.
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2. LISTADO DE DIRECCIONES DE INTERES

Publicaciones.

WINENOW MONTHLY

Winenow Monthly es la primera revista escrita en chino y especializada en el sector.
La publicacion, presente en el mercado desde 1998, esta editada por uno de los mas

prestigiosos expertos en vinos de Asia, Lau Chi-Sun.

Editor Jefe:
Editor Gerente:

Direccion:

Teléfono:

E-mail:

CUISINE & WINE ASIA
Publicado por:

Editor Jefe:
Director:

Direccion:

Teléfono:
Fax:

E-mail:

Mr. Lau Chi-sun
Ms. Tracy Wu

Flat A, 3/F Tung Kin Factory Building,
196-198 Tsat Tsz mui Road, Hong Kong

(00852) 2529 1105

winenow@netvigator.com

PETER KNIPP holdings pte Itd.

Peter A. Knipp

Siu Bee Knipp.

102F Pasir Panjang Road
05-06 Citilink Complex
Singapore 118530

(0065) 6273 7707

(0065) 6270 1763

siubee@asiacuisine.com

Witienow

0
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ASIAN HOTEL AND CATERING TIMES

Publicado por:
Limited

Contacto:

Direccidn:

Teléfono:

Fax:

WINE AND DINE
Publicada por:

Editor Jefe:

Asistente de Editor:

Direccién

Teléfono:
Fax:

E-mail:

DRINKS BUYER ASIA PACIFIC

Publicado por:

Direccidn:

Teléfono:
Fax:
E-mail:

Internet:

Thompson Press Hong Kong

Mr Mischa Moselle.
Room 1205-6, 12F
Hollywood Centre

233 Hollywood Road,
Sheung Wan, Hong Kong
(00852) 2851 7068
(00852) 2851 1933

Panpac Publishing Asia Limited
Roger Cave W|NE@INE
Julia Hawes
14/F World Trust Tower
50 Stanley Street
Central, Hong Kong
(00852) 2525 0287
(00852) 2526 3860

info@panpacmedia.com.hk

d'ﬂk desires

P

WDR NKS BUYER
Crier Media Group Ltd Asia

Artic House Rye Lane, Dunton Green, Pacific
Sevenoaks, kent TN14 5HB, UK
(0044) 1732 451515

(0044) 1732 451383

DBAP@crier.co.uk

www.drinksbuyergroup.com

THE MAGAZINE READ BY DECISION MAKERS
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