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» RESUMEN Y PRINCIPALES
CONCLUSIONES

El mercado de productos lacteos esta experimentando un muy fuerte crecimiento
en los ultimos tiempos. Ello se debe a la voluntad del Gobierno de fomentar su consumo
para asi, ademas de nutrir a su poblacién, potenciar el desarrollo de las zonas rurales de
produccion de leche. De un consumo?! de 1.400.000 Tm. en 2002 se pas6 a 1.600.000 en
2003, un incremento de casi un 20%. EI consumo de leche per cdpita en China es actual-
mente de 11Kg., y se espera que para el 2005 sea de 15Kg., lo cual supone un aumento
asombroso. Sin embargo, este aumento en el consumo no ha podido ser seguido por la
produccién, con lo cual ha devenido necesaria la importacion de productos lacteos. Las
importaciones de leche en polvo en 2003 fueron de 315.000 Tm., de las cuales 140.000 fue-
ron de leche en polvo normal y 168.000 para bebés. En quesos y mantequillas, se impor-
taron 320.000 Tm., un 20% menos que en 2002. Por altimo, en yogures y lacteos liquidos,
se importaron 3.940 Tm. Nueva Zelanda es el principal exportador a China de productos
lacteos, muy por delante de los demas con su 70% del total, y viene a suplir la mayor parte
de las necesidades de leche y sus derivados de China, gracias en parte a que sus precios
no estan intervenidos y son, por tanto, menores. En el mercado de la leche liquida, que-
dan por explotar ciertas posibilidades en leches de sabores y también intentar penetrar en
el mercado con leches especiales (e.g. para deportistas). Quedan, ademas, algunos merca-
dos en los que Nueva Zelanda no tiene una presencia tan fuerte, como el de yogures, man-
tequilla, y quesos.

En China el consumo de leche y otros productos lacteos se puede desglosar de dos
maneras diferentes. En la primera clasificacion, se divide el mercado entre las grandes
ciudades y las poblaciones costeras, con un consumo alto, y el resto del pais, con un con-
sumo minimo. En la segunda clasificacion, se divide el pais en norte, sur, este, y oeste.

1 Fuente: China Dairy Industry Association
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En el norte estan las provincias productoras, y el consumo es alto, aunque no tanto como
en el sur y en el este. En el oeste, en cambio, hay poca produccién, poca poblacion, y hay
muchos problemas logisticos para hacer llegar productos lacteos a la poblacién, con lo cual
existe una suerte de autarquia en lacteos, aunque el Gobierno se esta esforzando en cam-
biar esto. Volviendo a la produccion, debe resaltarse que en el norte se produce un 82%
del total, pese a contar s6lo con un 29% de la poblacién; mientras, en el sur se consume la
mayor parte de la produccién, dada su mayor poblacién y superior poder adquisitivo.

Actualmente Espafa es el pais que mas yogures exporta a China, pero la cifra pa-
lidece en comparacién con la produccion local, que es la que abastece a este mercado, tan-
to por razones de precio como por razones de gusto. Los quesos, sin embargo, son un pro-
ducto de fortisimo potencial en el mercado chino. Aunque las importaciones de quesos su-
pusieron solo el 10% del total de productos lacteos en 2003, el aprecio que muestran los
chinos por este alimento va en aumento; son partidarios de comprar quesos frescos y
blandos, no asi de los duros y los azules o de olor intenso. Asi pues, en la actualidad se
venden con creciente éxito quesos como el cheddar, brie, y mozzarella, ademas de quesos
suaves de untar. Este hecho anula por el momento la posibilidad de exportar a China
gran parte de nuestros quesos artesanales, pero permite aventurarse con toda clase de
quesos frescos, de consumo masivo. El ejemplo de Jap6n y Corea, donde la experiencia ha
sido positiva, habiéndose alcanzado en el primero un consumo de queso anual per capita
de 2Kg., hace pensar que con el paso del tiempo China se puede convertir en un gran mer-
cado para los quesos occidentales.

Sin embargo, y antes de proseguir con la lectura del presente estudio, se han de
tener muy en cuenta que China es un mercado muy complicado, donde empresas de la ta-
Ila de Kraft, Parmalat, o Danone han fracasado debido a tres motivos principales: 1) no
aseguraron su suministro local de materias primas y no prestaron la suficiente atencion
a la distribucion capilar, motor de las ventas en China; 2) se posicionaron en una gama de
precios muy alta, que el consumidor chino no esta dispuesto a pagar por alimentos de ca-
racter basico, como es la leche y la mayor parte de sus derivados; 3) el consumidor chino
percibe que la leche local es mas fresca que la importada, por lo que las empresas extran-
jeras debieron concentrarse en los derivados lacteos. Otros motivos no menos importantes
incluyen los altos costes operativos que suponia la presencia de numerosos ejecutivos ex-
patriados, y la falta absoluta de publicidad en los medios de comunicacién, absolutamente
imprescindible en un mercado tan inmaduro como es el chino, en el cual ain no existe la
fidelidad hacia el producto.

Parmalat, como ya se ha mencionado, invirti6 en su dia en China, pero reciente-
mente ha vendido su participacion en la joint venture a su socio local, antes de comenzar
su procedimiento de suspension de pagos. Kraft se retir6 del mercado pequinés de yogu-
resy en el 2002 invirtié en otro tipo de productos, tras vender a Sanyuan su participacion
en esta empresa. Danone ha tenido gran éxito comercializando sus galletas y agua mine-
ral, pero no ha sido capaz de penetrar en el mercado de los productos lacteos. Por ello,
tras una década de esfuerzos en vano, se retiré del mercado chino, vendiendo sus instala-
ciones a empresas locales. Ahora, la empresa francesa ha adoptado una estrategia dife-
rente y ha adquirido un 7,7% de Bright Dairy, convirtiéndose asi en el tercer accionista en
importancia y aprovechando de esta manera el conocimiento y presencia en el mercado de
Bright para crecer a partir de ahi.
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Esta operacién de adquisicién de acciones de una empresa local por parte de Dano-
ne ha iniciado una nueva tendencia, segun la cual las multinacionales intentaran por se-
gunda vez la penetracion en el mercado local, pero esta vez a través de la absorcién de
empresas ya establecidas. Junto con el ejemplo de Danone, esta el de Fonterra Group
Ltd., de capital neozelandés, que esta en la ultima fase de negociacion para la adquisicion
de Sanlu Group Co. Ltd., y parece a punto de adquirir un 39% de la empresa china. Asi-
mismo, Morgan Stanley, CGU-CDC China Capital Partners Ltd., y Dinghui Investment,
invirtieron conjuntamente 26 millones de USD en 2002 para adquirir el 33% de Mengniu
Dairy, empresa que este afio probablemente se consolidara como la principal industria
lactea de China.

Estos ejemplos de inversion extranjera hacen ver que en la presente tendencia de
compra de participaciones en empresas chinas, es preciso tener mucho mdsculo financiero
y apostar a largo plazo. Ello elimina de antemano a la mayoria de las PyMES y condicio-
na mucho a las grandes S.A.’s que tienen que rendir cuentas ante sus accionistas una vez
al afio. Debido a estos motivos, actualmente la opcién para las empresas espafiolas es, o
bien buscarse un socio en China para producir conjuntamente, o bien exportar, siendo es-
ta ultima opcidn la que ha justificado la elaboracién de lo que sigue.
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1. INTRODUCCION

1. SITUACION Y ESTRUCTURA DE LA ECONOMIA

La entrada de China en la OMC ha abierto definitivamente el mercado chino a las
exportaciones del resto del mundo. Una de las consecuencias ha sido la bajada de arance-
les, con lo cual China es, actualmente, un mercado abierto a la inversion y a las exporta-
ciones espafiolas. Asimismo, las cifras de la economia china auguran un fuerte potencial
como mercado para productos occidentales o que tradicionalmente han sido consumidos en
occidente, como los lacteos, ya que la poblacion urbana goza de un creciente poder adqui-
sitivo y sus patrones de consumo tienden a converger con los de Occidente.

La cifra oficial de evolucion de la economia china, publicada por el Burdé Nacional
de Estadistica, indica que la economia china ha crecido en 2003 a una tasa del 9,1% a pre-
cios constantes. Este dato confirma la tendencia alcista que se viene observando durante
los ultimos afios y representa el aumento mas alto desde 1997. Por primera vez, el ratio
PIB por habitante ha superado los 1.000 délares, alcanzando los 1.090 USD. Esta cifra se
obtiene si cambiamos la renta en moneda local al tipo de cambio de mercado, e infravalora
el poder adquisitivo de la poblacién china, al no tener en cuenta el nivel de precios mas
bajo que existe en China. Como alternativa, las estimaciones del Banco Mundial, realiza-
das en funcién de la Paridad de Poder de Compra (PPP), ofrecen el equivalente a unos
4500-5000 USD, lo que, por otra parte, resulta coherente con observaciones empiricas,
como el boom de la demanda de automdviles, que histéricamente se observa en los distin-
tos mercados precisamente cuando alcanzan aproximadamente ese nivel de renta.

Por otro lado, el consumo privado ha evolucionado positivamente a lo largo de todo
el afo, creciendo en torno al 9% respecto a 2002, si bien se ha notado el efecto de la apari-
cion del SARS durante el segundo trimestre. Las importaciones ascendieron a 412,84 mi-
les de millones de USD, un 39,9% mas que en 2002 debido, por un lado, a la progresiva
reduccion arancelaria que esta aplicando el gobierno chino, como consecuencia de los com-
promisos asumidos en su ingreso en la OMC, y, por otro, al incremento del PIB que permi-
te a la economia china absorber mas produccion exterior.

Los tipos de interés de préstamos a un afio se han mantenido invariables en el
5,31% en virtud de la regulacion que existe sobre esta magnitud. Asimismo, el tipo de

Oficina Econdmica y Comercial de la Embajada de Espafia en Pekin 8



EL MERCADO DE PRODUCTOS LACTEOS EN CHINA

cambio yuan-euro ha evolucionado en la misma direccién todo el afo, hasta alcanzar la ci-
fra de 10,143 yuanes por euro en diciembre. Por ultimo, apuntar que la depreciacion de la
moneda china con respecto a la europea ha rondado el 15,5% durante el afio 2003.

Previsiones de evolucidn de la economia china en 2004

El Gobierno chino ha emitido una cautelosa prevision de crecimiento superior al
7%, en 2004; sin embargo, se espera que la economia china crezca a un ritmo superior,
cercano al 8,5%?2, con un especial protagonismo del sector terciario.

La prevision para el comercio exterior sitda el crecimiento de las exportaciones en
torno al 14%, mientras que las importaciones lo harian un 16%. Esto reduciria ligeramen-
te el superavit comercial chino en 2003, de 25,5 miles de millones de USD. Desde el Go-
bierno, se intentara favorecer la entrada de capitales extranjeros para impulsar el desa-
rrollo del tejido empresarial chino mediante fusiones y adquisiciones de empresas nacio-
nales por firmas extranjeras. Esta medida pretende favorecer la salida a venta publica de
numerosas compariias que ahora son propiedad del Estado. En 2004 las reservas en mo-
neda extranjera creceran, si bien a un menor ritmo que en 2003, y se estima que la utili-
zacion de la inversion directa extranjera aumentara.

Principales complicaciones en el panorama econémico chino

Aumento del nivel de precios

Existen varios indicadores que sugieren la existencia de presiones inflacionistas en
la economia china:

- La escasez de oferta de productos agrarios observada en 2003 induce a pensar en
un posible desajuste en el mercado en el sector primario. Para contrarrestar esta
amenaza, el gobierno ha decido estimular la produccion a través de medidas fisca-
les favorables y de la concesion de subsidios a algunas explotaciones.

- Lavoraz demanda de materias primas por parte de la industria, que generaré pre-
visiblemente un cierto sobrecalentamiento de la economia.

- La llegada de capitales especulativos a corto plazo (que apuestan por la revaloriza-
cion del RMB) procedentes del exterior aumenta la cantidad de dinero en la eco-
nomia, ofreciendo a las entidades bancarias mas recursos para financiar consumo e
inversion, con las previsibles consecuencias de esta accion sobre los precios.

Perspectivas de la balanza comercial

Si bien la balanza de pagos china refleja buena salud, el superéavit en la balanza
comercial es cada vez menor. Las rebajas en los aranceles sobre la importacion y tasa de
crecimiento econémico favorecen la entrada de produccién extranjera. Ademas, la apari-
cion de algunos signos de proteccionismo internacional hacia la produccién china y las re-

2 Fuente: China Economic News
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formas impositivas? sobre la exportacién aplicadas a principios de afio han desacelerado la
tasa de crecimiento de los envios al exterior.

2. DEFINICION Y CARACTERISTICAS DEL SECTOR Y SUBSECTORES
RELACIONADOS

La industria lactea china se encuentra actualmente en un periodo de expansion,
motivado por un incremento en el consumo nacional de productos lacteos, que alcanza un
10% en los ultimos 3 afios. Este incremento en el consumo se debe a las politicas guber-
namentales de promocion del mismo y al creciente deseo de algunos sectores de la pobla-
cién de mejorar su nutricion aprovechando un incremento en su poder adquisitivo. Los
beneficios para la poblacion de las politicas gubernamentales de incentivacion son claros:
los granjeros incrementaran su salario en unos 300 RMB, y una poblacién mas sana ejer-
cera menos presion sobre un debilitado sistema de sanidad. Sin embargo, la demanda en
China aun excede con mucho a la oferta local. La manera de contrarrestar este fenémeno
es la ampliacion de la cabafia bovina china y la importacion de productos lacteos del ex-
tranjero.

Se estan construyendo granjas e importando vacas, principalmente desde Nueva
Zelanda, Australia, y EEUU, la vez que se intenta mejorar la genética de la cabafia bovi-
na, e incrementar las técnicas de alimentacion y gestion del ganado. EIl Gobierno chino
esta implementando actualmente un Plan quinquenal llamado “Plan de Desarrollo Venta-
Joso de Zonas Productoras de Leche’, el cual, de tener éxito, podria tener un efecto negati-
vo en las importaciones de leche. Los tres paises mencionados anteriormente son asimis-
mo los que mas productos lacteos exportan a China, incluyendo leche liquida y en polvo y
queso (con Nueva Zelanda como mayor exportador), asi como suero de leche y sus deriva-
dos y helado (con EEUU como mayor exportador). Pese a todo, las importaciones de leche
liquida son minimas, por lo cual, y aprovechando la creciente apertura de China con res-
pecto al resto del mundo, que ha propiciado un descenso en los aranceles, se abre una in-
teresante puerta de entrada para los productores extranjeros.

La produccién de lacteos es, como avanzabamos, insuficiente comparada con el ta-
mafo del mercado. A modo de ejemplo, la poblacion china es cuatro veces la de EEUU,
pero la producciéon de leche es s6lo de la décima parte. Esta creciendo rapidamente la
produccién de yogures y helados, pero la calidad y los problemas con la cadena del frio en-
torpecen un desarrollo mas rapido del sector. Asi pues, existe demanda para productos de
calidad, acentuada tras el ingreso en la OMC y el consiguiente desarme arancelario. Chi-
na cuenta con la quinta parte de la poblacion mundial, casi 1300 millones de personas, de
las cuales 200 son estudiantes. Ello, sumado a los programas gubernamentales de fomen-
to de consumo y produccion de lacteos, hace prever una creciente demanda de productos
lacteos, para favorecer la adecuada nutricién de la poblacién joven.

3 Se ha disminuido la tasa de restitucion fiscal (IVA).
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La distribucién geogréafica en China de la produccién y del consumo es absoluta-
mente desigual. En las provincias del norte, excluyendo Pekin y Jilin, vive un 29% de la
poblacion y se produce un 82% de la leche, mientras que en el sur, Pekin, y Jilin vive un
71% de la poblacion y se consume la mayor parte de la produccion lactea. El motivo de
excluir Jilin y Pekin del grupo norte se debe a la distorsion que causarian en la muestra,
al ser provincias con caracteristicas peculiares, siendo la principal el hecho de que apenas
producen leche, y en el caso de la primera, lo elevado de su poblacion provocaria un sesgo
en la muestra. Establecido ese pardmetro, se puede afirmar que los nucleos poblacionales
de mayor poder adquisitivo se concentran en el segundo grupo, Pekin incluido, con lo cual
se espera que su consumo agregado aumente. La influencia occidental, la predileccion por
una dieta sana, y, naturalmente, el aumento del poder adquisitivo de la recién nacida
burguesia china, ciertamente estan impulsando el desarrollo del mercado de productos
lacteos. Tanto es asi, que se estima que el consumo per capita de leche se doble en los
proximos 10 afios, pasando de los 11Kg. actuales a mas de 22. Véanse las diferentes pro-
porciones en la tabla que sigue, confeccionada con datos de 2001, y referente a consumo
per capita.

PAIS O ZONA KG.
Media Mundial 105
Paises Desarrollados 199

Paises en Vias de Desarrollo| 37

ESPANA 110
Francia 418
Japon 70
CHINA, urbano 18
CHINA, rural 7

Corea 58
Taiwan 56
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111. ANALISIS DE LA
OFERTA

1. ANALISIS CUANTITATIVO
1.1 Tamairio de la oferta

La produccién de la industria lactea china fue, en los primeros 11 meses de 2003,
de 4,566 billones RMB (5.500 millones USD), segun la Asociacion China de Productos
Lacteos. Los beneficios alcanzaron 279.000 millones RMB (336,9 millones USD) en 2003,
un 51,89% mas que el afio anterior. Estas cifras indican un crecimiento casi exponencial
de la oferta de productos lacteos en los ultimos afios, debido al apoyo del Gobierno chino 'y
al buen hacer de las empresas locales. Existen empresas chinas muy fuertes; tanto es asi
que las 10 primeras controlan el 53% del mercado. Las principales son: Yili (Facturacion:
500 mill USD, 2003), Mengniu (Facturacion: 600 mill USD, 2003), Bright (Facturacion:
600 mill USD, 2003), Sanyuan, Sanlu, y Wandashan (Wondersun). Todas ellas salvo
Bright, basada en Shanghai, ademas de otras de tamafio mediano no mencionadas aqui,
son empresas de provincias del norte de China: Mongolia Interior, Shaanxi, Shanxi, Hei-
longjiang, y Hebei. Sin embargo, existe una produccidn creciente en provincias como Si-
chuany Xinjiang.

Oficina Econémica y Comercial de la Embajada de Espafia en Pekin 12
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CABANA Y PRODUCCION POR PROVINCIA

N° de Vacas Produccién (Tm)

MONGOLIA INTERIOR|984.000 1.680.000
XINJIANG 1.436.000 1.011.000
SHAANXI 242.700 831.000
NINGXIA 102.000 300.000
SICHUAN (yaks) 800.000 393.000
CHONGQING 27.000 81.000
GANSU 131.000 173.000
YUNNAN 118.600 175.200
GUIZHOU 6.000 16.500
GUANGKXI 16.000 31.000
QINGHAI 140.000 235.000

Fuente: www.chinadairy.net

Aproximadamente el 70-80% de la produccion de leche tiene su origen en pequefas
granjas familiares, de menos de cinco vacas. Las granjas colectivas y estatales de alrede-
dor de 200 cabezas suponen un 10-20% de la produccion total, mientras que la produccion
restante corresponde a granjas medias, de capital privado, con una media de 100 cabezas,
cuyo numero esta aumentando en los dltimos afos.

En cuanto a las empresas extranjeras, ha de decirse que las 20 principales del
mundo estan ya presentes en el mercado, ya sea vendiendo s6lo, o produciendo y vendien-
do. Estas empresas vinieron en dos fases:

1) Fase en que se intent6 acaparar el mercado de la leche en polvo en los primeros
'90, con Reny Picot y Nestlé como empresas a destacar (esta Ultima esta comenzando a
producir beneficios ahora, después de casi 15 afios en el mercado).

2) Fase en que se introdujeron multinacionales con productos lacteos frescos, a me-
diados de los '90. Como se ha mencionado en el resumen ejecutivo, estas empresas en-
contraron una serie de dificultades que les llevaron a desinvertir en China en el sector de
lacteos tras sufrir cuantiosas pérdidas

3) Fase que esta comenzando ahora y que consiste en concentrarse mas en el con-
trol accionarial y de la gestion que en la industria en si misma. Fruto de esta tendencia,
Fonterra esta en negociaciones con Sanlu, Danone vendi6 sus activos a cambio de un 5%
en Bright (hoy poseen un 7,7%), y Morgan & Stanley tiene una participacion del 33% en
Mengniu.
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1.2. Andlisis de los componentes de la oferta

La oferta china de productos lacteos esta compuesta basicamente de leche, tanto
liguida como en polvo, yogures, y helados. Casi no existen quesos chinos, salvo una o dos
marcas de quesos frescos (ver anexo), debido a que actualmente la demanda es limitada y
el consumidor prefiere los quesos extranjeros, a los cuales asocia una imagen de calidad.
La calidad de los productos lacteos chinos ha estado en entredicho en los Gltimos afios, al
descubrirse muchos casos de empresas que fabricaban leche liquida a base de mezclar le-
che liquida con agua y con leche en polvo. Tras el escandalo, la situacion se ha normali-
zado, aunque se estima que un 5% de la produccién se sigue haciendo mediante este me-
canismo. Ello ha acarreado una merecida desconfianza por parte del consumidor chino,
gue se ha comenzado a fijar en las marcas extranjeras. Sin embargo, en el consumo coti-
diano la tendencia seguira siendo a consumir leche local, con Nueva Zelanda y Australia
suministrando el poco hueco que hay para la leche liquida de importacion. En cuanto a
leche en polvo, ahi existen mas posibilidades para la produccion europea, al tener una fe-
cha de caducidad mas alejada en el tiempo, y también teniendo en cuenta que China la si-
gue necesitando como materia prima para la elaboracién de sus productos lacteos.

Los yogures chinos gozan de creciente popularidad, con los refrigeradores de los
supermercados cada vez mas llenos de yogures de multitud de sabores, aunque se sigue
echando de menos la variedad existente en paises occidentales. En cuanto a los helados,
dada la predileccion que comienza a existir por ellos en el pais, las empresas locales se
han sumado a las Nestlé y Wall's para suministrar al mercado con una oferta que aumen-
ta dia a dia. Han aparecido hasta bollos de helado, polos de leche, y multitud de produc-
tos que huelga describir en el presente estudio.

Las importaciones, si bien no suponen una cantidad significativa de la oferta total
de productos lacteos, merecen ser analizadas brevemente mediante las siguientes grafi-
cas, para cuya mejor comprension remitimos al lector a los anexos correspondientes, don-
de figuran las cifras mas actuales de importaciones de productos lacteos, desglosadas por
paises y por partida arancelaria:
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Fuente: Naciones Unidas, 2002.
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En la grafica precedente se observa una relacion lineal entre el tiempo y las impor-
taciones de productos lacteos. Més del 92% del crecimiento de las importaciones se debe a
esta relacion, y se observa un crecimiento del 10,4% anual de media a lo largo de los 31
afos que representa la grafica. En los ultimos 12 afios, el crecimiento ha sido del 7,8% en
media, suponiendo aproximadamente un 2,5% de las importaciones agricolas totales.

A continuacion se puede ver una grafica que refleja las importaciones por produc-
tos especificos entre 1970 y 2001. Las importaciones de leche condensada han permane-
cido estables a lo largo de estos afios, mientras que las de leche en polvo han crecido de
manera sostenida. Por su parte, las importaciones de leche liquida y queso han crecido de
manera muy llamativa desde 1990, con una media del 8,5% anual.
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Fuente: Naciones Unidas, 2002.

2. ANALISIS CUALITATIVO
2.1. Produccion

La industria lactea china esta creciendo rapidamente en respuesta a la creciente
demanda de productos lacteos, y a finales de 2003 empleaba a 121.589 trabajadores, a los
cuales se deben sumar los 33.950 que trabajan en la industria heladera y de postres con-
gelados. EIl Gobierno esta promoviendo politicas de desarrollo del sector para buscar au-
mentar el nimero de empresas y trabajadores del mismo. A finales de 2003, existian 74
empresas estatales, 36 colectivas (cooperativas), y 58 extranjeras, con una media de 190,
111, y 324 empleados respectivamente. Este dato hace ver que la industria lactea en Chi-
na esta dominada por PyMES, y que las empresas mas fuertes son las de capital extranje-
ro. Si se compara el ROA de las empresas estatales y colectivas (1,92 y 4,18 respectiva-
mente) con el de las empresas extranjeras (9,99), se puede observar la mayor eficiencia de
las dltimas. La productividad, medida en miles de RMB por trabajador, también arroja
un dato elocuente: frente a los 49,80 y 73,38 de las empresas estatales y colectivas, las ex-
tranjeras tienen 188,08. Es por ello indudable, que, pese a las crecientes ayudas estata-
les, al menos en los proximos afios China seguira dependiendo de la inversion extranjeray
de las importaciones para satisfacer la creciente demanda.
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Las provincias con mayor produccion de leche son: Heliongjiang, Mongolia Interior,
y Hebei, todas ellas provincias del norte. Durante el primer semestre de 2003, la produc-
cion de lacteos en China aumentd en un 36,8%, hasta un total de 19.120 millones de RMB,
debido a la creciente inversion, tanto desde el propio sector como desde otros sectores.
Asimismo, se han abierto recientemente 20 plantas de produccion de leche y tres de leche
en polvo. Estas ultimas, aunque cuentan con una gran capacidad, aun deberan esperar a
gue la produccion de leche liquida, su materia prima, iguale la capacidad de procesamien-
to.

En la gréfica que aparece a continuacion se exponen los datos de produccion de
China en 2003 y el crecimiento experimentado en ese afio.

Unidad:10.000Tm Unidad %

600.0 7 70.0
500.0 1 60.0
400.0 1 500
1 40.0
300.0
1 30.0
200.0 1200
100.0 1 100
0.0 0.0
Derivados Lacteos Leche Liquida
\-PFOd-TOT 127.1 512.2
‘—0—Crecim. 34.5 58.4

Fuente: Tetra Pack

2.2. Obstéaculos para la produccion

El mayor problema que tienen las empresas de lacteos chinas y las joint ventures
es la falta de materia prima, por lo que actualmente estamos asistiendo a un fenémeno de
fusiones y adquisiciones, en una cruenta lucha por el acceso a la leche fresca. Las empre-
sas pequefas y medianas que logran sobrevivir estdn pasando a usar mas leche en polvo
en su produccion de leche liquida, con lo cual aumentan sus margenes de beneficio a la
par que la indignacién del resto del sector, que esta actualmente solicitando del Gobierno
una regulacion exhaustiva del etiquetado para mostrar los ingredientes.

Los mayores obstaculos para la expansion de la produccién de leche en China son:
la genética, la alimentacion, y el control de enfermedades. En cuanto a la genética, cabe
mencionar que los rebafios chinos carecen de suficientes reses de pura sangre; sélo un
50% de las cabezas de ganado del pais lo son, y la proporcion tiene una tendencia descen-
dente. Este déficit ha llevado a un incremento en la importacién de ganado reproductor y
a un aumento en los precios de las reses. Las vacas locales son mas de un 50% mas bara-
tas que las neozelandesas, y éstas a su vez, entre un 70% y un 55% mas que las america-
nas; sin embargo, las ultimas, a razén de 35.000 RMB por cabeza, producen casi el doble
de leche al afio (5-6 Tm vs. 8-10 Tm.). Semejante inversion esta completamente fuera del
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alcance del granjero chino medio, por lo que la soluciéon que debe buscarse es mejorar ge-
néticamente la cabafia bovina china.

Ademas, a dia de hoy, la produccién de piensos es muy limitada, y los pastizales
naturales estan gravemente deteriorados. En la actualidad existen 135 millones de hec-
tareas de pastos, y desaparecen 3 millones al afio. A comienzos de 2003, el Ministerio de
Agricultura promulgé una ley al respecto para frenar este fendmeno, pero los resultados
positivos se esperan tan s6lo a medio o largo plazo.

Paralelamente a los dos problemas mencionados anteriormente, esta el de las en-
fermedades. En el afio 2003, hubo sendos brotes de Tuberculosis Bovina y Brucelosis en
una granja de Cantén, los cuales generaron cierta desconfianza en el publico chino hacia
el consumo de leche. En esa zona, las ventas cayeron un 20% cuando la granja hizo publi-
ca la ineficacia de los sistemas de prevencion de enfermedades. Ademas, muchos granje-
ros venden sus reses a otras regiones cuando se descubren brotes en la suya. Es esta si-
tuacién de profunda inseguridad y falta de control la que ha motivado que el Gobierno re-
doble sus esfuerzos de cara a la prevencion de nuevos brotes.

El plan quinquenal es ambicioso, y busca impulsar la ain joven industria lactea
china y consolidarla para hacer frente a la creciente demanda. La produccion de lacteos
aumento en casi un 31% en el primer semestre de 2003, hasta 681.000 Tm., y la produc-
cion de leche aumentd en un 63% en el mismo periodo del afio anterior, pero la demanda
de leche UHT esta creciendo mas rapido que la de la leche pasteurizada debido al pro-
grama de ingesta de leche en las escuelas, asi como a su mayor facilidad de almacena-
miento y transporte. Por ello, hasta que se cumplan los objetivos del plan quinquenal, y
en vista de que la demanda, de 1.600.000 Tm. en 2003, no sera satisfecha a corto plazo,
China seguira importando leche y productos lacteos del extranjero. Actualmente, la im-
portacidn de leche en polvo entera y desnatada esta en boga, tanto para complementar la
oferta de leche liquida, como se menciond anteriormente, como para la elaboracion de yo-
gures y helados.

El plan quinquenal que esta siendo implementado actualmente por el Gobierno
Chino, por via del Ministerio de Agricultura, ha dividido el pais en tres zonas de produc-
cion: Noreste (Heilongjiang y parte de Mongolia Interior), Norte (Shanxi y Hebei), y Pe-
kin-Tianjin-Shanghai. EI objetivo es el mejor aprovechamiento de los aln escasos recur-
sos lacteos del pais, a la vez que aumentar la produccién y mejorar las técnicas de alimen-
tacion y procesamiento, a la par que la genética del ganado. Se espera que en el afio 2007
haya 2,8 millones de cabezas de ganado en estas zonas, y que se produzca un aumento en
la produccion de leche del 15-18%.
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V. ANALISIS DEL
COMERCIO

1. CANALES DE DISTRIBUCION

En China, la distribucién de alimentos importados puede llevarse a cabo de multi-
ples maneras. Al principio de la cadena en China suele situarse un importador-
distribuidor que luego vende, o bien a un mayorista, o0 bien a un minorista, o0 en casos con-
tados, directamente al publico consumidor. En ocasiones, las empresas extranjeras han
decidido establecer una filial productiva en el pais, con lo cual la distribucion esta de al-
guna manera mas controlada, ya que existe personal de la empresa en el pais. Sea cual
fuere la eleccion de la empresa exportadora/inversora, mas adelante se relacionan las di-
ferentes opciones para distribuir el producto en China.

En China existen diferentes empresas importadoras; algunas de ambito puramente
local y otras de ambito transnacional. EIl importador es quien va a vender el producto a
los mayoristas o minoristas, por lo que su eleccion debe ser efectuada muy cuidadosamen-
te. Algunos importadores son grandes empresas de capital extranjero, otras son joint ven-
tures, y otras son empresas de capital chino. En general, el trato con empresas extranje-
ras sera mas fluido, y la calidad del servicio, mejor, pero las empresas chinas son mas
competitivas en cuanto a precio. Cabe afadir que, debido a la infraestructura subdesarro-
llada en China, al sistema de distribucion ineficiente, y a la ausencia de instalaciones
adecuadas para el almacenamiento, las compariias pierden hasta el 20% de sus productos
durante el transporte. Existe una gran competencia en el mercado minorista chino.
Ademas de algunas cadenas extranjeras de hipermercados, como Carrefour, Walmart,
Metro, PriceSmart, Macro, y Dia, existen cadenas locales, como JingKelLong y LianHua,
gue buscan su cuota de mercado a través de una politica de precios mas agresiva.
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Los principales sistemas de distribucion son los siguientes:

FABRICANTE

MAYORISTA DISTRIBUIDOR MINORISTA
(Venta al Por Mayor) (Venta Directa)

———

Mayorista| |Mayorista| [Minorista| |[Minorista

!_‘_\

Minorista| | Minorista| |Minorista

En cuanto a la distribucion de productos lacteos en concreto, es importante ver que
la produccion, tanto de las pequefias granjas, como de las grandes, pasa por las estaciones
de recoleccion o bien por agentes intermediarios, en su camino hacia los centros de elabo-
racion del producto final. Los procesadores luego distribuyen el producto a través de mul-
titud de canales de distribucion, que dependen de la localizacidn, tipo, y caracteristicas del
mercado en concreto. Por ejemplo, la distribucion de leche pasteurizada se hace princi-
palmente a domicilio, ya que se trata de un producto de tan sélo 1 a 7 dias de vida. Los
supermercados, hipermercados, y otros detallistas, tienen el control del mercado de leche
en polvo. Por dltimo, en los Kioskos y tiendas de barrio se venden grandes cantidades de
productos como yogures y helados. Seguidamente, se ha elaborado un esquema que sinte-
tiza la distribucion de los productos lacteos en China, y en el que se puede observar que la
distribucién a domicilio es, efectivamente, uno de los grandes canales si no el mas impor-
tante, y el mas descuidado por las empresas extranjeras.

Pequefias
Granjas:

4-45 millones
de vacas

1.500 empre- Distribucién a

sas de proce- domicilio

1.300 millo-

nes de con-

30-50 empre- Grandes cadenas

sas estatales de distribucion sumido-res

N

Granjas estata-
les y colectivas:
0,7-1 millones
de vacas

rurales y

urbanos

200-300 em- Compradores
presas regiona- institucionales
Importaciones
de leche en
polvo:
SLZS T ) 1.000-1.200 Detallistas tradi-
2003
empresas  co- cionales
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1.1. VENTA AL POR MAYOR

La venta al por mayor sigue siendo predominante en la distribucién en China, con
un 80% de las ventas totales. La razén principal es que se trata de un sistema que conlle-
va unos costes bajos y permite introducir los productos en todos los rincones de China, lo
cual es una gran ventaja dadas las dimensiones del pais. Sin embargo, las desventajas de
la venta al por mayor también son claras:

Es muy dificil percibir la reaccion del mercado. Como en la venta al por mayor nor-
malmente el producto pasa por varias “capas” o intermediarios antes de llegar al consu-
midor final, es imposible percibir en origen la reaccion de los consumidores locales, lo cual
no permite un buen entendimiento del mercado por parte del fabricante, que a veces ni si-
quiera sabe a qué ciudad han llegado sus productos. Asi, el desconocimiento de la deman-
da real, de las necesidades del mercado, impide desarrollar estrategias adecuadas u opti-
mizar el stock.

El fabricante no tiene control sobre el precio final. Por la misma cuestion de los mul-
tiples intermediarios, el fabricante al final pierde todo control sobre el precio al publico (y
también la posibilidad de determinar su cliente-objetivo final) y se encontrard muchas ve-
ces con gue dicho precio es demasiado alto y ello perjudica a las ventas.

Descuido de la imagen de los productos y esfuerzos de venta insuficientes. Normal-
mente los mayoristas chinos buscan el beneficio inmediato, con lo cual no prestan mucha
atencion al desarrollo de la imagen tanto del producto concreto como del fabricante. Sue-
len comprar los productos que se venden bien en el momento y los venden a un precio que
les garantiza un margen satisfactorio. Una vez que se llega a la fecha de caducidad del lo-
te, muchas veces no los retiran sino que los mantienen a la venta a un precio reducido sin
informar al consumidor del vencimiento del plazo de caducidad. Esto perjudica a la ima-
gen del fabricante. Por otra parte, los mayoristas suelen dedicar més esfuerzo o atenciéon a
los productos que les dejan mayor margen de beneficio, dejando de lado muchos otros ya
que suelen llevar demasiadas variedades.

Competencia desleal entre los mayoristas. EI control sobre los mayoristas es muy di-
ficil, de modo que en la préactica es imposible evitar la competencia desleal entre ellos, so-
bre todo en precios. Esto puede provocar el caos en el mercado, ya que en China no es de-
masiado infrecuente que un minorista pueda conseguir los productos a un precio mas bajo
de un mayorista de fuera de su zona que de su propio mayorista. Como consecuencia, los
productos viajan de una region a otra y los mayoristas compiten entre si, todo lo cual ter-
mina redundando en perjuicio para el fabricante. En el caso de los productos lacteos, es-
tas précticas son mas limitadas dada la necesidad de una distribucién rapida debido a las
fechas de caducidad.

Para la distribucion de un alimento importado, que es més caro que los productos lo-
cales y se vende por su calidad e imagen, es muy importante controlar la red de distribu-
cion, ofreciendo productos de buena calidad y dentro de su plazo de caducidad, mante-
niendo un precio de venta al publico relativamente uniforme y estando al tanto de las ne-
cesidades del mercado para ajustar la estrategia. Por todo ello, la venta al por mayor no es
el sistema ideal para introducir productos lacteos en China. Al mismo tiempo, el consumi-
dor objetivo de los productos lacteos de importacion es el que tiene una renta disponible
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alta, y en China éstos se concentran en la zona costera, de manera que normalmente no se
considera a los habitantes de ciudades remotas. Asi pues, la ventaja de la venta al por
mayor de alcanzar todos los rincones de China no afecta mucho a la distribucion de lac-
teos importados.

12. VENTA DIRECTA

En este caso el fabricante tiene su propio equipo de ventas que lleva directamente el
marketing y la venta a los minoristas. La venta directa puede evitar casi todas las des-
ventajas de la venta al por mayor porque, como el fabricante se enfrenta directamente a
los clientes finales, puede conocer mas rapidamente la reaccion del mercado, controlar
bien el precio, cuidar la imagen de sus propios productos y volcar sus esfuerzos en la dis-
tribucion.

Actualmente, muchas empresas grandes estan utilizando esta forma de distribucién.
Una de las mas agresivas en este sentido es Coca-cola, que tiene unos 10.000 agentes de
ventas propios en China que pueden llegar a cualquier hipermercado, supermercado y
tienda pequefia. Al mismo tiempo su equipo de marketing desarrolla también un gran es-
fuerzo de promocion.

Esta opcion también tiene sus desventajas:

- Coste elevado de la distribucion, administracion y logistica. La venta directa requie-
re un esfuerzo mucho mayor de distribucién, lo cual conlleva un coste elevado tanto
econémico como de recursos humanos. El fabricante debe preocuparse de todo y tener
un sistema completo para controlar la venta. Al mismo tiempo, también tiene que
preocuparse por la logistica y almacenamiento, cuestiones ambas bastante complica-
das en China.

- Inversidn inicial fuerte y mayor riesgo, dado que cualquier incidente durante la dis-
tribucion repercutira directamente sobre la empresa.

- Restricciones legales. Actualmente China no permite que las empresas 100% extran-
jeras distribuyan productos que no sean fabricados por ellas mismas en China, ex-
cepto las empresas establecidas en las zonas francas. Asi, los productores extranjeros
que no tienen fabrica en China sélo pueden realizar la venta directa registrandose en
las zonas francas, donde el alquiler y los gastos de administracién son mas altos.

La venta directa es una buena opcion sélo para empresas que estén dispuestas a
arriesgarse con una inversion inicial fuerte, y la Unica manera de penetrar realmente en
el mercado chino con un producto como son los lacteos.

1.3. VENTA AL POR MENOR

Gracias a la variedad de la oferta y al aumento del nivel de vida de los consumidores,
China esta atravesando una edad de oro para la venta al detalle. Durante los ultimos diez
afos, el crecimiento medio de la misma ha sido superior al 8%.

Este mercado ya grande, y de enorme potencial, ha atraido la atencion de los mino-
ristas multinacionales. Segun el “Libro Blanco Sobre la Situacion de la Industria de la
Venta al por Menor”, publicado por la Federacion de Comercio de China en 2002, desde

Oficina Econémica y Comercial de la Embajada de Espafia en Pekin 21



EL MERCADO DE PRODUCTOS LACTEOS EN CHINA

septiembre de 1992, cuando el Gobierno chino aprobé el establecimiento de la primera
empresa mixta de venta minorista, 18 de los 200 mayores minoristas del mundo han esta-
blecido empresas mixtas en China, con tiendas abiertas principalmente en las grandes
ciudades como Shanghai, Pekin, Shenzhen, Cantén, Nanjing, Hangzhou, Jinan, Wuhan,
Chongging, Tianjin, casi todas ellas ciudades costeras.

Aunque el porcentaje de ventas de las empresas mixtas sobre el total todavia es pe-
queno, debido sobre todo a las restricciones legales, la influencia es muy grande porque la
entrada de las multinacionales ha introducido la idea moderna de “cadena” en el mercado
chino, cambiando la estructura de la venta minorista del pais. En los ultimos 5 afios, el
numero de cadenas minoristas se ha multiplicado por siete, y su cuota de mercado ha au-
mentado del 0,72% al 6,7%. Del listado de los 10 mayores minoristas chinos del afio 2000,
las cadenas de supermercados ocupaban la mitad de los puestos, con un crecimiento mas
rapido que el de los grandes almacenes. No obstante, el record de crecimiento lo tienen los
hipermercados, cuyas ventas se estima que pueden crecer a un ritmo superior al 20%
anual hasta el afio 2010.

Al mismo tiempo, los minoristas chinos se encuentran atemorizados por la fuerte
competencia de sus homologos extranjeros, ya que sus volumenes de venta son mucho mas
pequefios. Para poder competir, los minoristas chinos estan llevando a cabo un proceso de
concentracién en el sector. EI caso mas importante se produjo en abril de 2003, entre cua-
tro partes: Shanghai No. 1 Department Store (Group) Co., Ltd.; Shanghai Hualian
(Group) Co., Ltd.; Shanghai Friendship (Group) Co., Ltd. y Shanghai Resources (Group)
Co., Ltd. La fusion creé el grupo Bai Lian, que cuenta con casi 3.000 millones de Euros de
capital social, més de 7.000 millones de Euros de facturaciéon y mas de 4.000 puntos de
venta por todo el pais, incluyendo las dos mayores cadenas de supermercados de China:
Hualian y Lianhua, y uno de los mayores grandes almacenes: Shanghai No. 1 Department
store.

1.3.1 Hipermercados

La entrada de la inversion extranjera en la venta minorista ha introducido en Chi-
na el concepto de las grandes superficies, que se estan desarrollando a gran velocidad.
Empresas como Carrefour y Metro han sido los pioneros en este sector, siempre a través
de empresas mixtas con socios chinos por imperativo legal, y junto con otras como Wal-
mart o Lotus siguen siendo los principales competidores del mercado.

Las mayores empresas mixtas de hipermercados son:

Capital Numero de tiendas 2002/Actual
Carrefour Chino-francés 32/41
Wal-Mart Chino-estadounidense 25/31
Metro Chino-aleméan 16/18
PriceSmart Chino-estadounidense 26/NA
Lotus Chino-tailandés 5/NA
TrustMart Chino-taiwanés 40/76
RT Mart Chino-taiwanés 14/NA
Auchan Chino-francés NA/8

Fuente: USDA Report
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Algunas cadenas chinas de supermercados, como Lianhua, Hualian y Nonggongs-
hang, también han abierto sus propios hipermercados para competir con las empresas ex-
tranjeras, aunque su escala aln no es comparable. La apertura de hipermercados requie-
re una fuerte inversién y las empresas chinas no tienen la capacidad financiera de sus ri-
vales extranjeras.

Los hipermercados presentan la mayor oferta de alimentos importados, especial-
mente las cadenas de empresas mixtas con inversion extranjera, que juegan un papel muy
importante en la distribucion de alimentos importados. A diferencia de las cadenas locales
de supermercados, que normalmente ofrecen productos cotidianos a los residentes de los
alrededores, los hipermercados deben ofrecer una mayor variedad de diferentes categorias
de productos, lo cual les hace naturalmente mas abiertos a los productos importados. Esto
es mas cierto aun en tanto que, tratandose de un concepto de negocio importado, los hi-
permercados consideraban a los residentes extranjeros como una parte muy importante
de sus consumidores iniciales, intentando atraerles con su oferta de productos importados
gue no se podian encontrar en otros establecimientos.

Por otra parte, dadas las dimensiones de las grandes superficies, los consumidores
no van sélo a comprar una articulo y marcharse, sino que pasan tiempo recorriendo los
pasillos, dandose asi mas posibilidades de venta para los nuevos productos expuestos. Al
mismo tiempo, los hipermercados organizan mas actividades promocionales como degus-
taciones, géndolas, marketing directo, etc, que ayudan mucho a la venta de los productos.

En China, los hipermercados no suelen importar directamente los alimentos ni
trabajar con marca blanca?, sino que operan a través de los importadores/distribuidores
de los mismos. Normalmente, los distribuidores pagan cierto canon de entrada para expo-
ner sus productos en los hipermercados, pero ésta no es la Unica condicién de entrada ya
gue ademas los hipermercados también tienen sus propios criterios para la seleccion de
los productos, segun les parezcan comercializables o no, e incluso a veces organizan ellos
mismos la compra de los productos con los que ya trabajan en sus tiendas de todo el mun-
do, pidiendo a un importador o empresa de logistica que realice todos los tramites de im-
portacién y el transporte; es lo que hace por ejemplo Carrefour con la empresa Sinodis.

Aunque posiblemente constituyen la mejor opcion para los alimentos importados,
trabajar con los hipermercados presenta el inconveniente de su alto coste: los hipermerca-
dos suelen imponer unas cargas muy elevadas a sus proveedores, como el canon de entra-
da, pago de los cédigos de barras, gastos de promocién y por apertura de nuevas tiendas,
devolucion de beneficios, etc. Estos costes son tan variados y negociables para cada caso,
gue a veces incluso los disitribuidores mismos no saben decir muy claramente la cantidad
de dinero que estan pagando por estos conceptos.

4 Salvo Dia, que si comercializa su marca blanca, compuesta de productos elaborados en China. En lacteos,
Dia tiene pocas referencias; algunas de leche y pocas de yogures.
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Cargas mads frecuentemente impuestas por los hipermercados:

Gasto Importe Frecuencia

Canon de entrada de la empresa

RMB 15.000-20.000 |Una vez para cada distribuidor

Pago de los codigos de barras Una vez para cada cddigo de barras
en cada tienda. Pero normalmente
no permiten introducirse so6lo en
una tienda especifica, sino que hay
gue entrar en todas las tiendas de
RMB 1.000-2.500 China o de una zona definida

Devoluciéon de beneficio al final
del afio 5% de la venta Anual

Actividades de promocién Depende de las acti-

vidades que se reali-
cen (degustaciones,|Es obligatorio realizar acciones de
géndolas, marketing|promocion de varios tipos en los hi-
directo, etc.) permercados

Anuncios (folletos u hojas de
promocién de los productos im-
primidos por los mismos hiper-
mercados para regalar a los
clientes) RMB 2,500-3,000 Regular

Celebracion de festividades
RMB 1,000 (€100) [Cinco veces al afio

Celebracién de la apertura de
nuevas tiendas Cada vez que se abre un nuevo cen-
RMB 10,000-20,000 {tro

Normalmente los distribuidores piden a los fabricantes que asuman el coste de los
codigos de barras y de las actividades de promocion especificas para sus productos, mien-
tras que el canon de entrada y demas cargas, como no son para ningun producto concreto,
los asume el propio distribuidor.

Como los gastos varian mucho segin cada hipermercado y segun la relacion de ca-
da disitribuidor con el hipermercado, no existe un estandar determinado y las cifras arri-
ba citadas s6lo son una referencia. Por ejemplo, Wal Mart es una excepcién porque no co-
bra canon de entrada ni cédigos de barras, limitdndose a pedir unas cuantas cajas gratis
de cada producto.
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Los distribuidores se quejan mucho de lo que califican “extorsion” de los hipermer-
cados, ya que la suma de las cantidades pagadas por los conceptos mencionados llegan a
alcanzar entre un 15 y un 20% del total de las ventas. Todo eso hace que el margen neto
de trabajar con los hipermercados sea muy bajo: normalmente los distribuidores gozan de
un margen bruto del 30% sobre el precio de venta a los hipermercados, de modo que si se
restan los costes de logistica y las diversas cargas, el margen neto a veces es sélo del 5%.
Sin embargo, aunque los distribuidores ganan mas margen vendiendo a otros clientes, si-
guen considerando a los hipermercados como los puntos de venta mas adecuados para los
alimentos importados, porque les garantizan una mayor rotacion.

1.3.2 Grandes almacenes de alta categoria y supermercados especifi-
cos para productos importados

Los grandes almacenes venian siendo tradicionalmente los canales de distribucién
minorista predominantes, y han sufrido un fuerte impacto con el auge de los canales mas
modernos, como los hipermercados y las cadenas de supermercados. Desde el afio 1997,
cuando los grandes almacenes iniciaron la cuesta abajo, su beneficio ha venido disminu-
yendo una media del 0,6% anual y su cuota de mercado también ha bajado. Sélo reciente-
mente, con la reestructuracion del sector y los pasos dados hacia una mayor concentra-
cion, se han recuperado ligeramente.

Hasta hace unos pocos afios, los grandes almacenes eran los Unicos lugares donde
el publico podia tener contacto con los productos importados. EI mejor ejemplo son las fa-
mosas “tiendas de la amistad” en las ciudades grandes como Shanghai, Pekin y Cantén.
Actualmente, a pesar del impacto de los hipermercados y supermercados, que ofrecen pre-
cios encondmicos y gran variedad de productos y son lugares idéneos para comprar articu-
los de uso cotidiano, los grandes almacenes siguen siendo lugares donde los consumidores
van mas para comprar productos de alta categoria. De hecho, para ofrecer a los clientes
una gama lo mas completa posible de productos, los grandes almacenes modernos y de al-
ta categoria suelen tener un supermercado propio en la planta baja donde se venden todo
tipo de productos de consumo rapido, entre los cuales los alimentos ocupan un porcentaje
elevado. Como los visitantes de dichos grandes almacenes suelen ser consumidores de in-
gresos medios/altos, esto ofrece una gran oportunidad para la venta de alimentos impor-
tados.

Ademas de los supermercados en los grandes almacenes de alta categoria, existen
otras pequefas cadenas de supermercados especializados en productos importados, por
ejemplo, el City Supermarket en Shanghai y April Gourmet y Jenny Lou’s Shop en Pekin.
Estas cadenas de supermercados suelen tener s6lo dos o tres tiendas, pero muy bien loca-
lizadas en las zonas donde hay mas residentes extranjeros y por donde transitan ciudada-
nos con alto poder adquisitivo. Los productos expuestos en estos supermercados son im-
portados o de las mejores marcas locales y, aunque sus visitantes son menos NUMerosos
que los de los hipermercados o supermercados convencionales, el precio para ellos no es la
Unica consideracion y estan mejor predispuestos hacia la compra de productos importa-
dos.

Tanto los grandes almacenes (con su propio supermercado), como los supermerca-
dos especializados en productos importados, importan directamente un porcentaje reduci-
do de los productos y la mayor parte los compran a los distribuidores. En comparacion con
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los hipermercados, su canon de entrada es mucho menor: suelen estar entre 200 y 300
RMB (entre 20 y 30 €) para cada c6digo de barras, en cada una de sus tiendas.

En estos centros especializados en productos de importacion, los precios de venta al
publico son mas altos que los de los mismos productos en los hipermercados, alrededor de
un 10-15%, dejando un margen de beneficio mayor tanto a los distribuidores como al pro-
pio supermercado. Por eso, aunque la rotacién de los productos en dichos supermercados
no es tan grande como la de los hipermercados, los distribuidores locales siguen conside-
randolos localizaciones adecuadas para la distribucién de alimentos importados.

1.3.3 Supermercados convencionales, tiendas de 24 horas y tiendas de
descuento

Aparecidos en China antes que los hipermercados y las “convenience stores” o tien-
das de 24 horas, los supermercados siguen siendo el principal canal de venta al por me-
nor, extendiéndose hasta las ciudades interiores de tamafio medio donde no llegan los
otros formatos de distribucion.

Las cadenas de supermercados estan dominadas principalmente por las empresas
chinas: Hualian y Lianhua (ambas de Shanghai) son los lideres en este sector y cuentan
con una red nacional de puntos de venta. Ambos estan creciendo y, tras su unién a princi-
pios de 2003, mantienen sus operaciones separadas. El resto de las empresas sélo operan
a escala regional, como Nonggongshang y Huarun, que tienen sus bases en el Este y el
Sur de China, respectivamente.

Al igual que supermercados, las cadenas de tiendas de 24 horas también estan do-
minadas por empresas locales, dado que casi todas las cadenas de tiendas de 24 horas
pertenecen a una cadena de supermercados. Por ejemplo, Quik pertenece a Lianhua; All-
days pertenece a Nonggongshang; Kedi pertenece a Bright Dairy (empresa de productos
lacteos que a su vez pertenece a Nongongshang), y Lawson es una empresa mixta con
Hualian. La mayor parte de las cadenas de 24 horas tienen su sede en Shanghai, la ciu-
dad lider en este segmento de supermercados y tiendas de 24 horas. Una excepcioén noto-
ria es la del pionero americano 7-eleven, que empez6 su negocio por el Sur de China en
1992 a través de un socio de Hongkong. Tras mas de 10 afios de desarrollo en China, 7-
Eleven acaba de abrir su primera tienda en Pekin, que de las tres mayores ciudades del
pais es la méas atrasada en este aspecto.

Las cadenas de supermercados convencionales y las de 24 horas cuentan con la
ventaja de su gran numero de tiendas: al contrario que los supermercados especializados
en productos de importacion, ofrecen un gran namero de visitantes pero de menor poder
adquisitivo. Por eso, el precio es una cuestion mas relevante para este canal de distribu-
cion y la presencia de alimentos importados en estas tiendas es muy escasa. Ademas, es-
tas empresas cobran cantidades mayores en concepto de canon de entrada: una gran ca-
dena como Lianhua cobra 20.000 RMB (unos 2.000 €) por producto.

Recientemente se ha introducido en el mercado chino el concepto de “tienda de des-
cuento”, por parte del Grupo Carrefour. A lo largo de 2003 comenz6 su empezé su opera-
cion en Shanghai y Pekin la cadena esparfiola de tiendas de descuento “Dia”, con una cesta
de productos fundamentalmente locales.
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Mayores cadenas de supermercados en China, 2002

Cadena Facturacién (mill. €) Numero de tiendas
Lianhua 1.785 1.921

Hualian 1.467 1.200

Beijing Hualian 1.003 54
Nonggongshang 850 702

Huarun Wanjia 836 397

Fuente. China Chainstore & Franchise Association

1.3.4 Mercados tradicionales y tiendas pequefas “de barrio”

Aunque todos los hipermercados y supermercados tienen seccion de productos con-
gelados y ofrecen productos lacteos, carnicos, marisco, verduras y frutas, muchos consu-
midores prefieren ir a los mercados tradicionales a comprar dichos productos, especial-
mente las amas de casa, que constituyen la mayor fuerza de consumo de los mismos. Mas
variedad de alimentos, mas frescos y a mejor precio, todas estas ventajas atraen a los con-
sumidores a los mercados tradicionales a pesar de que sus condiciones sanitarias dejen
mucho que desear. Para mejorar esta situacion, los gobiernos de algunas ciudades gran-
des lanzaron el proyecto de trasladar los mercados tradicionales al aire libre a edificios
cerrados, de modo que los puntos de venta y sus productos queden mas protegidos y las
calles queden limpias.

Las tiendas pequefias, que ofrecen variedades limitadas de productos duraderos y
fruta, han sufrido por la competencia de las cadenas de supermercados y tiendas de 24
horas, especialmente en las grandes ciudades. En las ciudades de zonas menos desarro-
lladas, como no hay mucha competencia de las cadenas modernas, las tiendas pequefias
siguen siendo el nucleo del comercio y estan presentes en cada rincén.

Las tiendas pequefas se enfrentan a los canales de distribucién modernos a base
de precios ligeramente mas bajos y de la familiaridad con el barrio, centrando su oferta
fundamentalmente en tabaco y refrescos. Ni en estas tiendas ni en los mercados tradicio-
nales se ven alimentos importados, con la salvedad de las pequefas fruterias de barrio
donde a veces se encuentra fruta importada (manzanas y citricos de EE.UU., kiwis de
Nueva Zelanda, etc.) traida de los mercados mayoristas de Cantén. Las tiendas pequefias
no son un canal adecuado para la mayoria de los productos lacteos dada la necesidad de
éstos de ser conservados en frio. Tan so6lo la leche en polvo y otros productos pasteuriza-
dos podrian ser vendidos en este tipo de establecimientos.

1.4. HOSTELERIA

Junto con la venta minorista, es el otro gran canal para la distribucién de alimen-
tos importados. En los ultimos afios, el sector de la hosteleria se estd desarrollando rapi-
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damente. Segun datos publicados en el China Statistical Yearbook 2002, con la notable
excepcion de Pekin, los ingresos de la hosteleria en China han aumentado entre un 34 y
un 64% en cuatro afos. El desarrollo del sector, junto con la influencia de las culturas oc-
cidentales en China desde de la apertura del pais, ofrece muchas oportunidades para la
introduccién de alimentos importados.

Dadas las caracteristicas principales de algunos productos lacteos, principalmente
guesos, su presencia se centra en los restaurantes, cafeterias y bares de alta categoria o
en los hoteles de cuatro o cinco estrellas, donde la capacidad de consumo de los clientes es
mas elevada. Actualmente, en la gama alta de este sector hay una gran oferta de alimen-
tos importados, sobre todo de vinos y licores, cervezas, productos carnicos, mariscos, ver-
duras y frutas.

Normalmente los restaurantes y hoteles no importan directamente sino que com-
pran a los distribuidores o0 mayoristas. Para introducir un producto importado en los res-
taurantes u hoteles, los distribuidores o mayoristas no sélo tienen que convencer a los
chefs, sino también a los encargados de compras, ya que la decision la tomaran entre los
dos considerando tanto la calidad como el precio. Por eso, es muy importante mantener
buenas relaciones tanto con los chefs como con los encargados de compras, lo cual es un
trabajo duro y que requiere dinero y mucho tiempo, razon por la cual los distribuidores
pequefios de alimentos importados trabajan muy poco en la hosteleria. Del mismo modo,
los distribuidores especializados en esta linea tampoco dedican mucha atencién a la venta
minorista, dado que son canales totalmente diferentes.

2. LA DISTRIBUCION

Para tener un mejor conocimiento de la demanda del mercado y un control real so-
bre el precio y la promocion de los productos, y a la vez para evitar costes elevados y una
inversion inicial fuerte, y para no asumir los riesgos del proceso de distribucién interna,
muchos productores extranjeros trabajan con distribuidores locales.

Estos distribuidores suelen ser empresas no muy grandes, que se dedican sélo a la
distribucién de alimentos. Algunas empresas tienen mas de 10 afos de experiencia y tra-
bajan con cientos de marcas, y otras estan recién establecidas y s6lo llevan uno o dos pro-
ductos. Como sélo trabajan con alimentos, conocen muy bien el mercado y tienen buena
relacion con los minoristas. En su propia zona, los distribuidores suelen trabajar directa-
mente con los minoristas, mientras que fuera de la misma buscan subdistribuidores.

Suelen tener su propio almacén especial para alimentos y un equipo de logistica
propio encargado del transporte de la mercancia dentro de su zona. Para el transporte
fuera de la zona suelen contratar a empresas de logistica especializadas.

Normalmente los distribuidores que trabajan con fabricantes extranjeros tienen li-
cencia de importacidn y exportacion o, en caso contrario, su propio importador de confian-
za que les ayuda a realizar todos los tramites. Suelen pagar con carta de crédito o transfe-
rencia y respetan mas los contratos de colaboracién con sus suministradores.

Trabajar con los distribuidores es el sistema mas indicado, y mas empleado
para la distribucion de alimentos importados, por las siguientes ventajas:
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- Conocimiento del sector: como los distribuidores suelen tener experiencia en el sector
de la alimentacién, conocen mejor el mercado y pueden dar sugerencias a los fabri-
cantes. Al mismo tiempo, saben mejor qué tipo de actividades de promocion se deben
realizar, aunque en la mayor parte de los casos no suelen hacerse cargo del coste de
la promocion.

- Reaccion del mercado: como los distribuidores suelen trabajar directamente con los
minoristas, estan al tanto de los cambios en el mercado. Esto es para ellos doblemen-
te importante porque necesitan valorar el éxito de cada producto en el mercado a fin
de seleccionar los aquellos con los que van a trabajar. De este modo el fabricante
también puede conseguir, a través de los distribuidores, informacion sobre el merca-
do y sobre el comportamiento de su producto en éste.

- Coste razonable y plazo de pago previsible: si el fabricante trabaja con distribuidores,
Nno necesita mantener su propio almacén ni sistema logistico, con el ahorro de costes
que ello supone. Por otra parte, como el fabricante extranjero cobra con carta de cré-
dito o transferencia y suele tener un contrato firmado con el distribuidor chino, pue-
de calcular mejor el plazo de pago y hacer previsiones financieras mas ajustadas, ya
gue si vende directamente a los mayoristas o minoristas, el plazo de pago suele ser
muy prolongado y ademas frecuentemente no se respeta.

Dado que el mercado chino todavia no es un mercado muy maduro y el sector de la
distribucién todavia no esta muy avanzado, los distribuidores locales también tienen unos
puntos débiles:

No quieren correr ningun riesgo: normalmente los distribuidores piden que los fa-
bricantes paguen todos los gastos, incluyendo el canon de entrada en todas las tiendas y el
coste de todo tipo de actividades de promocién. Esto normalmente resulta inaceptable pa-
ra la mayor parte de los fabricantes por dos razones: en primer lugar, como el fabricante
desconoce la situacion del mercado chino desconoce también cual sera la actividad a reali-
zar y el importe de los gastos. En segundo lugar, si el distribuidor no invierte nada, a ve-
ces no pone suficiente interés en los productos que lleva. No obstante, en China las tien-
das cobran un canon de entrada elevado, especialmente las cadenas de hipermercados y
supermercados, de manera que es normal que el fabricante preste a los distribuidores lo-
cales algun apoyo econémico en este aspecto. Normalmente los distribuidores no quieren
tener una relacion sélo de compraventa, sino una colaboracién mas estrecha que se refleje
mas directamente en un apoyo econémico.

La promocién es limitada: los distribuidores locales todavia no tienen un concepto
moderno de la distribucion. Ello quiere decir que la funcién de muchos distribuidores loca-
les se limita al mantenimiento de un minimo stock y al transporte. La promocion desarro-
llada es poca y se limita a las actividades dentro de las tiendas, que tienen una influencia
relativamente pequefia y ademas deben ser pagadas por el fabricante.

Cartera de productos demasiado amplia: a veces los distribuidores trabajan con
muchas variedades o diferentes marcas de un mismo producto, de modo que no pueden
promover de manera especifica ningan producto concreto, e incluso terminan haciéndose
la competencia entre sus propios productos.
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A pesar de sus puntos débiles, la distribucion a través de importado-
res/distribuidores locales sigue siendo el sistema ideal para dar los primeros pasos en el
mercado chino, especialmente para productores que no se plantean una gran inversion
inicial. En la tabla incluida a continuacién, se ha escogido dividir la distribucién en tres
canales, aunque de hecho éstos no son estancos y se mezclan mucho para la distribucion
de ciertos productos. Por ejemplo, el distribuidor local no s6lo trabaja directamente con los
minoristas sino que también puede vender a un mayorista que consume una cantidad es-
table. Al mismo tiempo, los mayoristas también pueden trabajar como distribuidores e
importar directamente si consideran que un producto tiene mucho futuro en el mercado
chino.

Comparacion esquematica entre las tres formas de distribucién

VENTA AL POR

MAYOR DISTRIBUIDOR [VENTA DIRECTA
Percepcién de la reaccién dellLenta y poco
Mercado exacta Media Rapida y precisa
Control del precio final Mal Medio Bien
Coste logistico Bajo Medio Alto

Control del fabricante sobre

el proceso de distribucién Mal Medio Bien
Promocién Poca Medio Mucha
Inversion inicial Baja Media Alta

Empresas extranjeras que
tienen fabricas en China,
dispuestas a asumir un
gran coste para posicio-
narse en el mercado no
s6lo actual sino también a
largo plazo

Alimentos loca-
Empresas extranjeras conve-lles de consumolAlimentos impor-
nientes grande y valoritados

bajo

Por otro lado, la dificultad inherente a los propios productos lacteos, unida a la que
supone cualquier tipo de distribucion en China, hace que la mayor parte de las empresas
extranjeras descuiden la venta a domicilio, que, curiosamente, supone los mayores volU-
menes de ventas para los gigantes lacteos chinos. A continuacién, vemos un esquema
aclaratorio de la distribucion de lacteos en china:
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Empresas lacteas
metropolitanas

Empresas lacteas
de las principales

Empresas lacteas

provincias  pro- comunitarias
ductoras

Venta al por Distribucion

mayor u ofi- a domicilio o

cinas  pro- por barrios

pias

Cadenas moder-

_ nas de supermer- ) )
cionales cados (ej. Colegios)

Detallistas tradi- Instituciones

En este esquema, se detalla la forma en que se distribuyen los productos lacteos en
China. La distribucién de los productos no perecederos, como la leche en polvo o la UHT,
se hace a través de mayoristas. Estos distribuidores operan a nivel nacional, provincial, o
de prefectura, segun los casos, y como se ha mencionado anteriormente, trabajar con ellos
es tarea ardua y complicada. Hay productores de lacteos que entregan la mercancia di-
rectamente a los detallistas, ya que, aunque éstos cobran canones muy elevados, la venta
a través de las cadenas de supermercados mas importantes supone una forma de afianzar
la presencia del producto en el mercado que pocas empresas rechazan. Por altimo, la ven-
ta a domicilio, a la que ya se ha hecho mencién, supone para muchas empresas producto-
ras su mayor volumen de ventas.
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3. COMERCIO EXTERIOR

Las importaciones de productos lacteos de China en 2003, incluyendo reexporta-
ciones desde Hong Kong, excedieron los 400 millones de USD. Los bajos precios en el
mercado internacional, la bajada de aranceles, la fuerte demanda local, y las ya mencio-
nadas dificultades en la produccion, propiciardn una tendencia al alza en las importacio-
nes de lacteos en 2004.

En el primer semestre de 2003, las importaciones de leche en polvo aumentaron en
un 76% respecto al mismo periodo en el afio anterior (hasta 87.624 Tm). Este namero re-
presenta el 18% de la produccion total local de leche en polvo, y a menos que se modifique
la legislacién en cuanto a etiquetado de los productos lacteos, se seguira elaborando leche
liqguida a base de leche en polvo; actualmente se estima que el 5% de la leche liquida del
pais se produce en base a esta técnica fraudulenta. Muchas empresas del sector, princi-
palmente las mayores, se quejan de este fendmeno porque ellas usan leche fresca como
materia prima y por tanto sus costes son mayores y su margen de beneficios menor. Sin
embargo, hasta el momento se ha rechazado desde el Gobierno tomar cartas en el asunto
por las divisiones internas que hay en torno a la materia.

Hoy en dia, pese a la inclusién de China en la OMC, el arancel efectivo (arancel
mas IVA), adn tiene doble digito, y oscila entre un 23 y un 37%. Los altos aranceles in-
crementan los costes de los productos, por lo cual el precio de venta al publico acaba sien-
do muy superior al de los productos locales.

El creciente control de calidad es llevado a cabo por AQSIQ (Administration for
Quality Supervision, Inspection, and Quarantine), el organismo certificador chino. A titu-
lo de ejemplo, éste ha mostrado que s6lo un 66% de la leche en polvo de produccién local
es apta para el consumo®, siendo las pequefas granjas las responsables de la mayoria de
la produccion que no alcanza el estandar de calidad del AQSIQ. Ello significa que una
empresa extranjera, con la garantia de calidad que suele acompafiar a su estatus como
tal, debido a los rigurosos controles a los que le somete el AQSIQ, podria acceder facil-
mente a la nueva clase media china, sedienta de leche de calidad, y capaz de pagar un
plus en el precio.

5 De hecho, en abril de 2004 se ha producido un escandalo debido al envenenamiento de 500 bebés por consu-
mir una leche en polvo que no habia sido producida segun los requisitos establecidos.
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V. ANALISIS DE LA
DEMANDA

1. TENDENCIAS GENERALES DEL CONSUMO

1.1. Factores sociodemograficos

El consumo de productos lacteos en China esta aun en fase embrionaria, ya que la
etnia Han, que representa el 92% de la poblacion total del pais, tradicionalmente no ha
consumido leche ni productos derivados de la leche mas alla de la infancia, debido a la ge-
neralizada intolerancia a la lactosa. Las demas etnias chinas, sobre todo las del norte y
oeste del pais (manchues, mongoles, uygures, etc.), si tienen una tradicion de consumo de
productos lacteos, pero dado su nivel de renta per capita, suelen consumir su propia pro-
duccién en lugar de importarla. Asi pues, el objetivo en la importacién de productos lac-
teos en China es dirigirla hacia los chinos Han, y en concreto a la clase media de las gran-
des ciudades. EI consumo pasa, de la media de 11Kg. a 40-50Kg. en ciudades como Pe-
kin, Shanghai, Tianjin, Fujian, Wuhan, Cantén, Changsha, Dalian, Shenzen, Qingdao,
etc.. En los pueblos del interior la demanda es casi inexistente, aunque se esta produ-
ciendo un intento por parte de empresas chinas de penetrar en estos mercados apartados.®

6 Un ejemplo actual es el de Telong, Weiwei, Dalianshi, y Huoluobi, cuatro empresas chinas que actualmente
intentan penetrar en Xinjiang, provincia ésta que tiene como principal dificultad su tamafio y lo disperso y
escaso de su poblacion, en proporcion con el resto del pais.
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CIUDADES QINGDAO |SHANGHAI| PEKIN
Superficie(km2) 10654 6340 16808
Poblacion (millones de habitantes) 7.2 13.06 12.2
-Ciudad 25 10.7 9.2
-Campo 4.7 2.36 3
PIB (miles de millones RMB) 152 368.8 201.1
PIB per capita (RMB) 2108 28228 16440
Salario anual disponible per capita (RMB)
-Ciudad 8721 8773 8472
-Campo 4195 5407 4029

Fuente: Tetra Pack

En la tabla anterior se muestra una comparativa entre las dos grandes ciudades:
Pekin y Shanghai, y una de las no tan grandes pero no por ello menos dindmicas: Qing-
dao. Su utilidad reside fundamentalmente en ver lo alto de los PIB de cada una de las
ciudades, lo cual, si es comparado con el del pais, de 1,409 billones de USD, da una idea de
las desigualdades en renta que existen en este pais, y de la mayor proyeccién como mer-
cado de productos importados que tienen los nucleos urbanos en China. Las zonas rura-
les, en cambio, pese a reunir a dos tercios de la poblacion, apenas tienen un consumo per
cdpita de 1,5L.

Falta insistir en la importancia que tienen las nuevas generaciones chinas, sobre
todo las de origen urbano. Con la creciente preocupacion que existe de cara a una vida sa-
ludable, ademas del inevitablemente mayor grado de atencién de que disponen los nifios
por ser hijos Unicos, el consumo de leche esta aumentando de manera vertiginosa. A ello
se une el programa estatal de leche en las escuelas, denominado xuesheng nai, o “leche de
estudiantes”, que busca dar 600.000 Kg. de leche a 3 millones de estudiantes en los
préximos 3 afios. Este programa busca aumentar el consumo entre los nifios, pero tam-
bién mejorar la calidad de la produccion al usar leche sélo de suministradores que cum-
plan una serie de requisitos’. Por ultimo, de cara a la conocida intolerancia a la lactosa,
las empresas lacteas estan introduciendo productos de mas facil digestion que estan rom-
piendo esta barrera, como son las bebidas de yogur.

1.2. Factores econémicos

El crecimiento econdmico de China en los ultimos afios ha afectado sensiblemente
al consumo de productos lacteos, sobre todo en los nucleos urbanos. En las zonas rurales

7 En abril de 2004, una empresa caus6 la muerte de varias decenas de estudiantes en la provincia de Yunnan
debido a varias partidas de leche en polvo que no cumplian las condiciones sanitarias basicas...
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apenas ha cambiado, como muestra de que el progreso en China tiene lugar principalmen-
te en las ciudades, ya que los ingresos de las familias en el campo se han mantenido esta-
bles en este periodo de bonanza. Sin embargo, las politicas gubernamentales de fomento
de la produccién de lacteos pueden redundar en la mejora de la renta per capita de las zo-
nas rurales productoras de leche. Ello se debe a que el beneficio neto anual que se extrae
actualmente de una vaca es de 400 USD, con lo cual una granja que consiga explotar ade-
cuadamente el potencial de sus reses podria lograr pinglies beneficios. Ello, si se hace ex-
tensivo a toda una region, puede suponer un incremento en el nivel de vida de su pobla-
cion. EIl Gobierno es consciente de ello y por tanto esta impulsando de manera patente di-
cho desarrollo.

1.3. Distribuci6n de la renta disponible

El aumento en el consumo de productos lacteos se basa, como se avanzaba ante-
riormente, en las zonas urbanas. En las ciudades, y en concreto en las arriba menciona-
das, la renta per cépita es mucho mas alta que en el resto del pais, y la poblacion dispone
de medios para elegir su dieta, favoreciendo en gran medida las opciones saludables, con
lo cual se comprende que en el primer cuatrimestre de 2003, el consumo urbano de pro-
ductos lacteos fuera de 2,05Kg., un 20% mas que en el mismo periodo en el afio anterior.
En los ndcleos urbanos esta relativamente desarrollado el consumo de leche liquida
(1,53Kg., un 24% mas que el afio anterior), leche en polvo (0.05Kg., sin cambios), y yogu-
res (0,17Kg., un 21% mas que el afio anterior). Pese a todo, China esta, con un consumo
medio de leche per capita de 11Kg., muy por debajo de la media mundial de 98Kg. y de la
espafiola, de 112 Kg., aunque se prevé un aumento hasta 15Kg. para el 2005. Pekin y
Shanghai, por otro lado, consumen 42Kg. y 35Kg., respectivamente.

MAPA DE LA DISTRIBUCION DE LA RENTA EN CHINA
5

e ™,

.

FME Par Chpita Anual
B 4c: de RME 10000
[] FmME 6.000-10.000
B R 4000-5000

[] Menosde Fesag 4000

= 1

Fuente: Elaboracion propia.
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1.4. Tendencias sociopoliticas y culturales

El Gobierno chino estd promoviendo el consumo y la produccion de lacteos en el pa-
is. Tres son los problemas del sector agricola, segun proclaman desde el Ejecutivo: el
campo, los campesinos, y la industria agricola. Se esta buscando mejorar todo lo que ro-
dea a este sector para lograr dos objetivos: atajar la emigracion masiva del campo a las
ciudades, y naturalmente, mejorar la industria agroalimentaria, para reducir la depen-
dencia de las importaciones. China busca ser autosuficiente en trigo, pero, contradicto-
riamente, estq acabando con los trigales para adjudicarlos a cultivos mas rentables para
asi mejorar la renta per capita de los campesinos. Adicionalmente, se estan creando pas-
tizales en zonas donde antes se cultivaba trigo, aunque por el momento la degradacion de
los existentes supera en numero a los recién creados. A través de estas politicas, la caba-
fa bovina del pais esta aumentando de manera espectacular, asi como la produccion de
leche. Sin embargo, aln no es suficiente, y se sigue importando mucha leche en polvo y
lactosuero para compensar la falta de materia prima.

Uno de los mayores inconvenientes a la hora de penetrar en el mercado chino son
las reticencias culturales que muestran los chinos hacia los productos lacteos. Sin embar-
go, las grandes empresas extranjeras ya llevan 15 afios en el pais, y aunque algunas (la
mayoria) hayan experimentado serias dificultades, lo mas importante es que han comen-
zado a inculcar el gusto por la leche y los productos lacteos en China. La famosa intole-
rancia por la lactosa de los chinos no es tan generalizada como se pretende, y en muchos
casos se debe simplemente a la falta de costumbre. Hoy en dia se ve mucha leche en los
supermercados, asi como yogures y helados. EIl queso es el producto mas rezagado en su
entrada en los hogares chinos, y supone la gran oportunidad para las empresas espariolas,
como se vera a continuacion.

La demanda actual de productos lacteos en China se centra en leche liquida y en
polvo, yogures, helados, y quesos. La mantequilla en China no es un producto bien visto,
por razones dietéticas, y la mayor parte de su consumo se produce, por motivos culturales,
en la region del Tibet y otras donde la etnia tibetana esta presente. Sin embargo, al estar
presentes ya muchos productos en el mercado, deviene necesario diferenciarse buscando
la VARIEDAD, ya sea de sabores (coco, fresa, chocolate), colores (vivos), o clases (alimen-
tos para deportistas, estudiantes, bebés, etc.), y sobre todo, en el envasado. EIl motor del
consumidor chino es el precio, pero existen otros dos condicionantes, que son la marcay el
envase. Con el primero se logra fidelizar a través de una fuerte inversién publicitaria, pe-
ro con el segundo no hace falta. En China todos los envases de leche son parecidos. En
leche fresca, existen tres formatos: botella de cristal, bolsa de plastico, y cartdn america-
no. En leche de larga vida, sin embargo, predominan los Tetra Brik® y Tetra Fina®, y en
menor medida, las botellas de plastico. En todos los casos, los colores suelen ser poco su-
gerentes. Un envase que sugiera calidad, valores nutritivos, o que simplemente llame la
atencion, tendra mucho campo ganado en el mercado chino.

1.5. Habitos de consumo

Actualmente, se esta produciendo un traslado en el consumo de la leche en polvo a
la leche liquida, y el consumo de yogur y otras leches fermentadas esta apareciendo como
una alternativa de consumo de calcio para personas con intolerancia hacia la lactosa. Pe-
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se a ello, y con la salvedad de las zonas de minorias étnicas, donde se consumen muchos
productos lacteos, en China es aun infimo el consumo de quesos y mantequilla.

Las mayor proporcion de las importaciones Chinas de productos lacteos, consisten
en suero de leche en polvo y leche en polvo, para suplir las carencias de produccion loca-
les. Asimismo, existe potencial para la lactosa y otros preparados lacteos. En cuanto a los
demas productos, detallados a continuacion, existe un enorme potencial, reiterado por
numerosas fuentes, en el mercado de quesos , y en menor medida, para helados, dado el
fuerte incremento en su consumo en las ciudades.

2. ANALISIS POR PRODUCTO
2.1. LECHE Y NATA, no concentrada y concentrada (Partidas 0412 y 0402):

Tal y como se avanzaba anteriormente, se esta produciendo un traslado en el con-
sumo de la leche en polvo a la leche liquida en las ciudades. El consumo de leche en polvo,
tradicionalmente el mas comin dadas las complicaciones de transportar leche liquida a
través del pais, esta poco a poco abriendo paso al consumo de esta ultima, al haberse pro-
ducido mejoras en los sistemas logisticos y en el procesamiento de la leche (tratamiento
UHT y pasteurizacién). Con la mejora de las comunicaciones viarias, la cadena del frio se
respeta mas y deviene posible el consumo de leche liquida en provincias que anteriormen-
te no tenian acceso a ella. Ademas, entre la clase media china comienza a existir un deseo
de llevar una vida sana, apoyada por un creciente poder adquisitivo, con lo cual los pro-
ductos lacteos y la leche en concreto, gozan de creciente aceptacion. A ello se suma el pro-
grama gubernamental de subvencionar la leche en los colegios, y la propaganda televisiva
acerca de los beneficios de ésta. En el medio rural, en cambio, y s6lo en algunas provin-
cias, la leche que se consume es en polvo. A donde no puede llegar la leche liquida, el Go-
bierno intenta facilitar la llegada de la leche en polvo, y su produccion no sélo no ha de-
crecido, sino que aumenta, aungue su proporcion en el total de consumo de leche ha decre-
cido.

Australia y Nueva Zelanda dominan claramente el mercado de la leche, siendo li-
deres, respectivamente, en los mercados de leche y nata liquida (0401), y de leche y nata
en polvo (0402), respectivamente. Espafia no esté presente en el primer mercado, y tiene
una presencia meramente testimonial en el segundo. A continuacién puede observarse la
situacién de importaciones de leche y nata, tanto liquida como no liquida, en China, indi-
cada en millones de USD.
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Puesto Pais 2001 2002 2003 01 %Cuota | 02 %Cuota | 03 %Cuota | 03/02 %Dif
0401
0 MUNDO 4874524 2667293 2368275 100,00 100,00 100,00 -11,21
1 N. Zelanda 536832 648910 1119382 11,01 24,33 47,27 72,50
2 Australia 3101526 1482188 957488 63,63 55,57 40,43 -35,40
3 Francia 199993 387725 214750 4,10 14,54 9,07 -44,61
4 Hong Kong 5033 0 29885 0,10 0,00 1,26
5 Alemania 58530 19050 27385 1,20 0,71 1,16 43,75
0402
0 MUNDO 115408513| 161733605| 217362571 100,00 100,00 100,00 34,40
1 N. Zelanda 77394781| 101788674| 153021865 67,06 62,94 70,40 50,33
2 Australia 25527207 49598155| 30456230 22,12 30,67 14,01 -38,59
3 Francia 1275384 2527889 5208304 1,11 1,56 2,40 106,03
4 Finlandia 99500 1607368 4903698 0,09 0,99 2,26 205,08
5 EEUU 5104291 2631657 4545601 4,42 1,63 2,09 72,73
13 Esparia 380000 0 288605 0,33 0,00 0,13

En relacion con los precios de la leche, se llevo a cabo una investigacion en Carre-

four, establecimiento que se puede considerar como un buen ejemplo de hipermercado, con
precios ajustados, y amplia oferta. Lo mas llamativo es que los precios, tomados en el
primer trimestre de 2004, eran diferentes, dependiendo si el hipermercado estaba situado
en un barrio de poblacion esencialmente china, o si estaba en un barrio con residentes
tanto extranjeros como chinos. En el caso de los quesos, como se vera mas adelante, la
oferta era mucho mas reducida en el primero de los establecimientos. A continuacién in-
cluimos una tabla con todos los productos observados y sus precios en los dos hipermerca-
dos. Noétese que los precios estan indicados en RMB, cuya equivalencia con el euro es de
aproximadamente 10 RMB por euro.

Barrio Barrio

PRODUCTO  |procepencial TPo |FormaTo|  Chino Mixto
LECHE
AUSSIE Australia 1L 14,7
Desnatada N. Zelanda 1L 10
Semidesnatada N. Zelanda 1L 10
DAIRY FARMERS Desnatada Australia 1L 12,3
DAIRY FARMERS Entera Australia 1L 12,3
Semidesnatada Australia 1L 12,3
DEVONDALE Australia 1L 15,7
NESTLE Chocolate, Fresa, Café| Suiza (China) | Sabores 250mL 1,85
NESTLE Desnatada Suiza (China) 1L 7.8
NESTLE Entera Suiza (China) 250mL/1L 1,85/7,9
NESTLE High Calcium Low Fat | Suiza (China) 250mL/1L 2,519
NESTLE Omega High Calcium | Suiza (China) 250mL/1L 2,7/18,4
PARMALAT Chocolate/Fresa Italia (China) | Sabores 250mL 2,312,2
PARMALAT Desnatada Italia (China) 250mL/1L 8,7/2,5
PARMALAT Entera Italia (China) 250mL/1L 9,5/2,4
PARMALAT Semidesnatada Italia (China) 250mL 2,5
PAULS Australia 1L 21,7
NATA
ARLA Dinamarca 1L 30 28,9
NESTLE Suiza (China) 1L/250g 24,5/7,8| 21,1/6,6
PRESIDENT Francia 1L 39,9
SPRING COOL Irlanda 1L 35,6
LECHE CONDENSADA
NESTLE Suiza (China) 300g 37,3
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2.2. SUERO DE MANTEQUILLA Y YOGUR, LACTOSUERO, y MANTEQUILLA (Parti-
das 0403, 0404, y 0405);

En cuanto a los yogures, cabe mencionar que en China éstos son de naturaleza li-
quida; tanto es asi que se suelen consumir con pajita pese a venderse en envases conven-
cionales. Sin embargo, se observa una tendencia cada vez mayor hacia el consumo de yo-
gures mas espesos procedentes de Occidente. Cabe afiadir que los productos lacteos de
formato individual y de consumo instantaneo, como los yogures, natillas, etc., para alcan-
zar a un mayor publico objetivo, deberan ser faciles de consumir en cualquier lugar y a
cualquier hora, y la mejor manera de lograr eso es que el consumidor no necesite nada
mas para consumirlo (e.g. cuchara). En cuanto a sabores, los preferidos por los chinos son
las mezclas de frutas, con presencia de multitud de sabores, incluyendo el aloe, muy de
moda Gltimamente por sus diversas propiedades y peculiar sabor.

Espafa es el primer exportador de yogures a China (el segundo si se observa la
partida arancelaria de cuatro digitos), con una cuota del 39% del mercado de yogures ex-
tranjeros en el 2003. En el mercado de suero de mantequilla también ocupa un lugar des-
tacado, el 3°, con un 7%, aunque muy por detras del claro dominante, Nueva Zelanda, que
tiene el 77%.

Puesto Pais 2001 2002 2003 01 %Cuota | 02 %Cuota | 03 %Cuota | 03/02 %Dif
0403
0 MUNDO 1703593| 1154527 603244 100,00 100,00 100,00 -47,75
1 N. Zelanda 169602 66788 215155 9,96 5,78 35,67 222,15
2 Espafa 4588 249021 174021 0,27 21,57 28,85 -30,12
3 Australia 151801 98404 129973 8,91 8,52 21,55 32,08
4 Japo6n 46550 29937 31635 2,73 2,59 5,24 5,67
5 EEUU 1718 14275 15523 0,10 1,24 2,57 8,74
0404
0 MUNDO 88067193| 90381987| 99880530 100,00 100,00 100,00 10,51
1 Francia 27073943| 33663833| 38693796 30,74 37,25 38,74 14,94
2 EEUU 20010214 22953351| 25186979 22,72 25,40 25,22 9,73
3 Australia 11229828 10317994| 12710509 12,75 11,42 12,73 23,19
4 Finlandia 9644219 6024752| 8387774 10,95 6,67 8,40 39,22
5 Irlanda 1171393| 3513817| 4242387 1,33 3,89 4,25 20,73
19 Espafia 0 0 24618 0,00 0,00 0,02
0405
0 MUNDO 1905851] 6736915| 16833685 100,00 100,00 100,00 149,87
1 N. Zelanda| 1638294| 6061375| 12762497 85,96 89,97 75,82 110,55
2 Australia 139978 534264| 1758536 7,34 7,93 10,45 229,15
3 Irlanda 0 0 733115 0,00 0,00 4,36
4 EEUU 519 2529 421276 0,03 0,04 2,50 16557,81
5 Finlandia 79800 13034 379971 4,19 0,19 2,26 2815,23
12 Espafa 0 0 30147 0,00 0,00 0,18

Espafia ha comenzado a exportar lactosuero y mantequilla en el 2003 a China, al-
canzando una cuota pobre, pero dando un paso significativo que podria ser interesante se-
guir. En Pekin se encuentra ubicada la empresa asturiana Reny Picot, que hace dos afios
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y medio adquirio la totalidad de las acciones de una joint venture que formo hace 8 afios
con Evergreen, gran empresa productora de mantequilla, pero que no funcioné. EIl afio
pasado comenzaron a importar (en China) lactosuero, queso, y mantequilla, con clara vo-
cacion de desarrollar el comercio de esta Ultima. La mantequilla que importan de sus
plantas de Espafia y México la reempaquetan en carton en Pekin para adaptarla a las de-
ficiencias de distribucion locales y las venden en algunos supermercados , pero principal-
mente en hoteles y restaurantes.

A continuacion incluimos una tabla de precios, esta vez de mantequilla, siguiendo
el modelo anterior. La mantequilla Reny Picot brilla por su ausencia, por el ya menciona-
do motivo de su proyeccion hacia el canal HORECA.

Barrio Barrio

PRODUCTO |procepencia| Formato | Chino Mixto
MANTEQUILLA
ANCHOR N. Zelanda 113,59/227g 7,5/14,2|  7,6/15,1
BALLANTYNE Australia 120g 9,2
BRIGHT China 125g/227g 6,6/12
LURPAK Salted Dinamarca 2279 18,5 15,8
LURPAK Unsalted Dinamarca 2279 18,55
MIDNIGHT SUN Unsalted Finlandia 14,4
PRESIDENT Pasteurisé Doux Francia 2509 21,5 19,9
PRESIDENT Salted Francia 200g 18,2
PRESIDENT Unsalted Francia 200g 20,8

2.3. QUESO (Partida 0406):

El queso es, como se observa en las cifras de importacién de lacteos anejas, una
partida enormemente descuidada por las empresas espafiolas a efectos de su exportacién
a China, asunto éste que se tratard mas adelante. Parte del motivo es que en el mercado
chino (y con ello se excluye el de los expatriados), no existe una cultura de consumo de
gueso. Tanto es asi que la palabra “gueso”en el idioma mandarin empleado en el sur de
China es una adaptacién fonética del inglés “cheese”® Debido a ello, los quesos de sabor
fuerte no agradan a la poblacién local, con lo cual su exportacién es s6lo viable de cara al
mercado de expatriados, tal y como muestra la fuerte caida de las importaciones chinas de
gueso azul.

Sin embargo, los quesos de sabores mas suaves si se comercializan de manera cre-
ciente, sobre todo los quesos frescos, ya sean de untar, en lonchas, o en formato rallado.
Asimismo, la partida de “ofros quesos” aumenta de manera significativa y resulta espe-
ranzadora de cara a los quesos blandos que se producen en Espafia. Abundando en lo an-
terior, los tipos de queso de mas facil entrada al mercado chino son los frescos, aunque
tengan el inconveniente de necesitar refrigeracién. Por el momento, y en tanto en cuanto
los chinos no desarrollen un gusto por el queso, los quesos curados y azules se deberan di-
rigir exclusivamente hacia el mercado de expatriados.

8 En el Norte se emplea el vocablo “nailad’
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Nueva Zelanda domina el mercado de los quesos frescos, fundidos, y “otros”, con un
82%, 81%, y 58%, respectivamente, del total de importaciones. La marcas dominantes de
este pais son: Anchor, Valumetric, Chesdale, y Mainland. Asimismo, es facil encontrar los
Mother's Choice y Bega australianos y el Président francés. En quesos rallados y en pol-
vo, quien domina es EEUU, con un 60% del total de importaciones, la mayor parte de las
cuales estan destinadas a restaurantes de comida rapida y pizzerias. Las importaciones
de quesos azules brillaron por su ausencia en el 2003, pero anteriormente era Francia
quien lideraba el ranking. A continuacion, y previa remision al anexo correspondiente, se
ofrece una tabla clasificatoria de las importaciones de queso.

Puesto Pais 2001 2002 2003 01 %Cuota | 02 %Cuota | 03 %Cuota | 03/02 %Dif
0406
0 MUNDO | 3976013 5732621| 9753471 100,00 100,00 100,00 70,14
1 N. Zelanda | 2237131] 3705366| 6267959 56,27 64,64 64,26 69,16
2 Australia 615062| 799458| 1702373 15,47 13,95 17,45 112,94
3 EEUU 658757| 367874| 487408 16,57 6,42 5,00 32,49
4 Alemania 103777|  91848| 382477 2,61 1,60 3,92 316,42
5 Francia 159213 370716| 298065 4,00 6,47 3,06 -19,60
11 Espafia 0 0| 27720 0,00 0,00 0,28
Espafia tan sélo exporta cantidades significativas de queso fundido a China, y tie-

ne un insignificante 1% del total de importaciones chinas de esa partida arancelaria. Sin
embargo, y pese a las cifras desoladoras, es el de quesos el mercado de mayor potencial
para Espafia, dada la enorme variedad de quesos en nuestra geografia, muchos de los cua-
les podrian satisfacer el gusto del consumidor chino, o darse a conocer en el mercado de
expatriados, que a menudo resulta ser una puerta de entrada al anterior. Existen nada
menos que 18 denominaciones de origen en nuestro pais®, ademés de multitud de quesos
frescos, y siendo el mercado chino joven y la oferta espafiola, generosa, el potencial es muy
elevado.

Barrio
PRODUCTO |procepencia| Tipo | FormaTo [Barrio Chino| - Mixto
QUESOS
BRESSE BLEU Francia Azul 1509 o?
CANTOREL Fourme Francia Azul ¢5097? 25
ROUSSEL Bleu Francia Azul 125¢g 34,5
TARTARE Ail et Herbes Francia Azul 100g 41,3 42
MINI BABY BEL Francia Bola 5 Ud. 28,4 30
ARLA Brie Dinamarca Brie 125¢g 26,15
DAIRY LAND Brie Dinamarca Brie 1259 19,8
KASEREI CHAMPIGNON Alemania Brie 1259 20
ORNELLE Brie N. Zelanda Brie 1259 23,5
PRESIDENT Brie(c/ caja de Francia Brie 125¢g 32 30,8/43
SOINGON Cabra Francia Cabra 1509 56
ARLA Camembert Dinamarca Camembert 1259 26,15
COEUR DE LION Francia Camembert 2509 59,3 58
DAIRY LAND Camembert Dinamarca Camembert 125¢g 19,8
KASEREI CHAMPIGNON Alemania Camembert 125¢g 20
PRESIDENT Francia Camembert 125g 32| 30,8/49
COEUR DE LION Francia Coulommiers 3509 78,8
LE VAL Francia Coulommiers 320g 25

9 Cabrales, Idiazdbal, Mahon, Picon Bejes-Tresviso, Cantabria, la Serena, Majorero, Manchego, Tetilla, Zamo-

rano, Quesucos de Liébana, Roncal, Tarta del Casar, Alto Urgell y Cerdanya, Palmero, Murcia, Valdedn, e

Ibores.
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Barrio Barrio
PRODUCTO |procepencia| TiPo  |FormaTo| ~ Chino Mixto
COON Cheddar Australia Cheddar 2509 36,6
KRAFT Cheddar EEUU Cheddar 2279 39,9
MAINLAND Cheddar Mild N. Zelanda Cheddar 2509 25,9
MAINLAND Cheddar Tasty N. Zelanda Cheddar 2509 25,9 26
MAINLAND Cheddar N. Zelanda Cheddar 250g 25,9 26
MAINLAND Edam N. Zelanda Edam 2509 25,9
KASEREI CHAMPIGNON Alemania Emmental 200g 32,7
DAIRY LAND Danish Feta Dinamarca Feta 5009 42
FETAKI Weichkase Alemania Feta 5009 48
ORNELLE Feta N. Zelanda Feta 200g 38
ORNELLE Marinated Feta N. Zelanda Feta] 3509 49
ARLA Havarti Dinamarca Havarti 2009 27,4 26,8
ANCHOR N. Zelanda Lonchas|12 Lonchas 19,5 19,6
BRIGHT China Lonchas|12 Lonchas 7,5/13
BRIGHT High Calcium China Lonchas|12 Lonchas 12,2
BRIGHT Low Fat China Lonchas|12 Lonchas 12,2
CHESDALE N. Zelanda Lonchas|12 Lonchas 24,5 24,5
CHESDALE Omega-3 N. Zelanda Lonchas|12 Lonchas 24,5
ENTREMONT Francia Lonchas|10 Lonchas 21,6 19,5
KRAFT American Cheese EEUU Lonchas| 8 Lonchas 29,9
KRAFT Swiss Deli Thin EEUU Lonchas 16 49,9
MOTHER'S CHOICE Australia Lonchas|12 Lonchas 11/19,5 10,5
PIKIFOU China Lonchas| 6 Lonchas 8,9
PRESIDENT Hamburger Francia Lonchas|10 Lonchas 25,7 20,9
PRESIDENT Sandwich Francia Lonchas|10 Lonchas 25,7 20,9
PRESIDENT Toast Francia Lonchas|10 Lonchas 25,7 20,9
SOLO Mozzarella Italia Lonchas 125¢g 39
VALUMETRIC N. Zelanda Lonchas|12 Lonchas 20,5 19,4
ARLA Mozzarella Dinamarca [Mozzarella 2009 20,5 19,9
SOLO Mozzarellina Italia Mozzarella 1259 31,3
ARLA Kids Sticks Dinamarca Palitos 108g 35,8
BEGA STRINGERS Australia Palitos 80g 12,05
SOLO Parmesan en polvo Italia Polvo 80g 22
BRIGHT Porciones China Porciones 8 Ud. 11,6
ENTREMONT Porciones Francia Porciones 8 Ud. 15 14,5
LAUGHING COW Francia Porciones 8 Ud. 19,4
PIKIFOU Tiny Cheese China Porciones 6 Ud. 8,9
BEGA Cheddar Australia Rallado 2509 24 245
ENTREMONT Emmental Francia Rallado] 1509/325g 27,6/54 52,5
MILLEL Parmesan Australia Rallado 1259 51
SOLO Grana Podano Italia Rallado 509 20
SOLO Parmesano Italia Rallado 60g 32,5
ARLA Samsoe Dinamarca Samsoe 200g 27,4 26,8
CAPRICE DES DIEUX Francia Untar 125¢g o?
Barrio Barrio
PRODUCTO |procepencial Tiro |FormaTo| — Chino Mixto
CAPRICE DES DIEUX Francia Untar 125¢g o?
COUNTRY GOODNESS N. Zelanda Untar 2509 22
CHAVROUX Francia Untar 1509 48,7
KRAFT Philadelphia EEUU Untar 2279 35,8
PIKIFOU Breakfast Cheese China Untar 100g 10
PRESIDENT (finas Francia Untar 1259 38,85
PRESIDENT Créme de Francia Untar 1259 40
PRESIDENT Créme Francia Untar 125¢g 40
SUKI (varios sabores) Dinamarca Untar| 1009/200g 9,8 9,6
VALIO Midnight Sun Filandia Untar 1009 10,6
PIKIFOU Cheese Baby China 125¢g 17,2
SANYUAN Beijing Cheese China 180g 11,8
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Los quesos que mas se ven en los estantes de los supermercados en China, cuando
se ven, son: cheddar, mozzarella, brie, y camembert. Los formatos preferidos por los chi-
nos son: lonchas, rallado, untar, y porciones. Las marcas extranjeras con mas presencia
son: Anchor (NZ), Valumetric (NZ), Mother's Choice (Australia), Président (Francia), En-
tremont (Francia), Arla (Dinamarca), Dairyland (Dinamarca), y Kraft (EEUU).

2.4. HELADOS (Partida 2105):

El helado fue inventado en China en el afio 750 de nuestra era, a base de una mez-
cla fermentada de leche de bufalo, vaca, y cabra, a la cual se afladia alcanfor para darle
sabor. Hoy en dia, atras ya los afios de la dinastia Tang, el helado se consume mucho me-
nos que en Occidente; sirva como ejemplo que en China se consumié en 2003 menos de un
litro per capita, mientras que en EEUU el consumo fue de 22 litros. Audn asi, el helado es-
t4 comenzando a consolidarse como alimento, aunque en China no se consume como post-
re, sino como tentempié o aperitivo. Los chinos son muy dados a comer entre horas, y ello,
junto con los valores nutritivos que contienen los helados, y el hecho de que en las princi-
pales urbes del pais hace un calor sofocante en verano, hace que los helados gocen de un
creciente éxito.

Los datos publicados por la China Food and Drink Industries Association mues-
tran que la industria heladera ha crecido en 105% desde 1987. Mas de 1000 compafias
heladeras, incluyendo la britanica Wall’s (Frigo, en Espafa) y la suiza Nestlé (Camy, en
Espafia), han introducido nuevos productos en China, con una produccién total anual de
mas de 1 millon de litros. Pese a que las ventas de helados en China cayeron en un 8% en
el ultimo afo, Wall’s ha incrementado su volumen de ventas y ha acaparado el 20% del
mercado, en gran medida gracias a la estrategia de bajada de precios que vienen desarro-
llando las empresas heladeras en el altimo afo y que Wall's ha aguantado con mayor sol-
vencia, pese a haber recortado sus precios en casi un 30%. Esta estrategia de rebaja de
precios esta destinada a detenerse este afio, debido a que, de proseguir, influiria en la ca-
lidad del producto, y ello seria contraproducente de cara a un mercado joven que adn no
ha desarrollado patrones de fidelidad y que ademas se mueve en busca de calidad y sabor,
prestando menor atencion al precio. Ahora comienza la fase de diferenciacion del produc-
to, con nuevos helados, mas sabores, y mas publicidad.

Yili, Mengniu, y Kangle, por su parte, se niegan a quedarse rezagadas y amenazan
con alcanzar una aun mayor cuota de mercado, mientras que el otro gigante lacteo, San-
yuan, estudia penetrar el mercado de los helados, entrando asi a competir con las 4.000
empresas que conforman el sector heladero chino. Los precios oscilan entre los 1,5RMB
(0,15€) de los helados de Mengniu, con mucha presencia en el bajo de gama, hasta los 55
RMB (5,5€) que cobra Haagen Dazs por una copa de helado. Desde la Asociacion de Ali-
mentos Azucareros de China, se afirma que los helados chinos no coparan el mercado a
largo plazo, por lo que aun hay sitio para las marcas extranjeras.

Actualmente, como ya avanzdbamos, los helados extranjeros como Haagen Dazs
son un producto de lujo, accesible a pocas personas dado su elevadisimo preciol®, pese a lo

10 Una copa de helado (55Y) en una heladeria de la marca citada anteriormente equivale en precio a 11 platos
de comida local.
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cual los establecimientos que los venden se encuentran siempre atestados de clientes.
Ello, ademas de contradecir la idea de que el consumidor chino estd muy condicionado por
el precio, apoya la de que la nueva burguesia china busca una mayor sofisticacion a través
de copiar costumbres occidentales, ademas de lo cual gusta de ostentar su posicion social
consumiendo determinados productos de lujo. Las modas en China condicionan tanto o
mas que los precios en los segmentos sociales que pueden permitirse dicho condiciona-
miento, y es un hecho que los helados estan de moda.

En cuanto a importaciones, es Francia quien domina las listas, con un 68% del to-
tal, pese a lo cual la mayor parte de las ventas corresponden a las dos marcas menciona-
das anteriormente, que producen en China. Espafia no exporta helados a China.

Puesto Pais 2001 2002 2003 | 01 %Cuota | 02 %Cuota | 03 %Cuota | 03/02 %Dif
2105

0 MUNDO 1617613| 2388902| 2319409 100 100 100 -003
1 Francia 131664| 1137578| 1571448 008 048 068 038
2 Taiwan 0| 325580 403200 000 014 017 024
3 Canada 188603| 280177| 165064 012 012 007 -041
4 EEUU 1203804| 420864 39562 074 018 002 -091
5 N. Zelanda 11712 2860| 33427 001 000 001 1.069

3. PERCEPCION DEL PRODUCTO ESPANOL

Lamentablemente, como ocurre con casi toda nuestra produccion agroalimentaria,
Espafa carece de imagen pais. Los chinos buscan calidad al comprar un producto extran-
jero y pagar el sobreprecio correspondiente, y su percepcion de la calidad va ligada a una
marca conocida. La mayor complicacién para una empresa espafiola a la hora de entrar
en el mercado chino es fidelizar a la clientela. Para ello ser& necesario invertir en publici-
dad, o que lo haga el importador/distribuidor. Esto, por supuesto, es dificil en un mercado
tan grande y desconocido como es el chino, por lo que la atencion principal del exportador
espafiol debera centrarse en mantener un flujo regular y constante de producto hacia
China, sin permitir en ningdn momento que se agote el stock. Es recomendable minimi-
zar el namero de ocasiones en que el cliente chino no tenga el producto espafiol en la gon-
dola del supermercado y tenga que optar forzosamente por otros productos.

La imagen pais en cuanto a productos lacteos la tienen: Nueva Zelanda, Australia, y, en
menor medida, Francia, Dinamarca, y EEUU. Esta imagen se ha construido, en los dos
primeros casos, a base de inundar el mercado con productos de calidad y precio asequible.
En todos los casos, se ha producido debido a exitosas acciones promocionales, y asistencia
a ferias del sector para darse a conocer en el mercado chino.
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V1. MARCO LEGAL

1. PROCEDIMIENTO PARA LA IMPORTACION DE ALIMENTOS

Consultar al AQSIQ, sus homélogos locales, o las Oficinas Comerciales de Espafia en China
para conocer la posibilidad de importacion de sus productos y los certificados necesarios

NO SE PUEDE INPORTAR SE PUEDE [MPORTAR (LIBREMENTE
0 CON AUTORIZACION)

ESPERAR AL LEVANTAMIENTO DE LAS

NEGOCIAR CON LOS POSIBLES DISTRI-
RESTRICCIONES DEL GOBIERNQ CHINO BUIDORES O CLIENTES CHINQS

CONSEGUIR LA AUTORIZACION DE
INPORTACION EN CASO DE SER NECESARIO

NO SE NECESITA AUTORIZACION
PARA LA INPORTACION

FIRMAR EL CONTRATO DE VENTA CON LO9
DISTRIBUIDORES O CLIENTES CHINOS

SOLICITAR EL ETIQUETADO EN CHINO PARA LOS
PRODUCTOS DESTINADOS A LA VENTA AL PUBLICO

PRODUCTOS DE EMBALAJE GRANDE 0 PARA LA
LINEA INDUSTRIAL (NO PRECISAN ETIQUETA EN CHINO)

INPORTACION DE PRODUCTOS

INSPECCION SANITARIA EN EL PUERTO DE ENTRADA

SINO PASA INSPECCION, DESTRUCCION
0 DEVOLUCION DE LOS PRODUCTOS

SI PASA LA INSPECCION, SE PUEDE
RETIRAR LA NERCANCIA DEL PUERTO
Y COMENZAR LA DISTRIBUCION

Fuente: Elaboracion Propia
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2. BARRERAS ARANCELARIAS E IMPUESTOS

En el pasado, China aplicaba unos tipos arancelarios muy altos a los alimentos im-
portados: del 15 al 30% para los alimentos en general y del 45 al 60% para ciertos produc-
tos especificos. Estos tipos tan altos han sido tradicionalmente la mayor barrera para la
importacion de alimentos porque, junto con el IVA y otros gastos de tramites aduaneros y
transporte interno, el coste para el distribuidor de ciertos alimentos podia llegar al doble
del precio CIF que ofrecia el exportador extranjero, de modo que el precio final resultaba
demasiado alto para el mercado.

Esta situacion ha ido mejorando poco a poco desde la entrada de China en la OMC
a finales del afio 2001 hasta alcanzar en 2004 en el caso de los productos lacteos los tipos
gue se estiman definitivos, relacionados a continuacion:

ARANCEL

(%) IVA (%) Unidad
LECHE y NATA (crema), no concentrada
y sin azlcar ni edulcorantes 0401
Contenido graso <1% 040110 15 17 Kg
Contenido graso >1% y <6% 040120 15 17 Kg
Contenido graso >6% 040130 15 17 Kg
LECHE Y NATA (crema), concentrada o
con azucar o edulcorantes 0402
En polvo, granulos o demas formas soli-
das, con un contenido de materias grasas,
inferior o igual al 1,5% en peso 040210 11,3 17 Kg
En polvo, granulos o demas formas soli-
das, con un contenido de materias grasas,
superior al 1,5% en peso 040221 12,5 17 Kg
Otras 040229 12,5 17 Kg
Las demés 040291 15 17 Kg
Otras 040299 15 17 Kg
SUERO DE MANTEQUILLA, YOGUR  |0403
Yogur 040310 10 17 Kg
Los demas 040390 20 17 Kg
LACTOSUERO y otros productos 0404
Lactosuero, aunqué esté modificado, in-
cluso concentrado o con adicion de azucar
0 otro edulcorante 040410 6 17 Kg
Los demas 040490 20 17 Kg
MANTEQUILLA y OTRAS GRASAS 0405
Mantequilla 040510 15 17 Kg
Pastas lacteas para untar 040520 15 17 Kg
Las demas 040590 15 17 Kg
QUESO y REQUESON 0406
Queso fresco 040610 12 17 Kg
Queso de cualquier tipo rallado o en polvo [040620 12 17 Kg
Queso fundido (excepto rallado o en polvo) (040630 12 17 Kg
Queso de pasta azul 040640 15 17 Kg
Otros quesos 040690 12 17 Kg
HELADOS 2105
Helados 210500 19 17 Kg

Fuente: Aduanas Chinas
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Se aplican dos tipos de impuestos a los productos lacteos importados: los derechos
de aduana y el impuesto sobre el valor afiadido (IVA importacién). Estos impuestos se
aplican sobre el valor CIF (Cost Insurance Freight) de las mercancias, y se hallan detalla-
dos en la tabla anterior. Se puede observar que el IVA es uniforme, con una tarifa del
17%. No se aplica el impuesto al consumo a este tipo de productos, por lo que en la si-
guiente formula debe aplicarse una tarifa del 0%.

En la siguiente tabla se incluye el calculo del incremento del precio del vino con un
ejemplo aplicable al caso de los quesos no azules (arancel 15%).

Arancel + Impuesto de consumo + IVA + ( Arancel x IVA)

1- Impuesto de consumo

TASAS TOTALES A PAGAR
Arancel: 15 %
IVA: 17 % 48,20 %

Imp. Consumo: 10 %

A la féormula anterior ha de aplicarsele el coste CIF del vino en cuestion para
hallar el coste total. Si se prefiere, existe otra férmula que arrojara los mismos resulta-
dos:

A = CIF + Arancel

B =[(CIF + A)/1- IC] x IC
C=(A+B+CIF)xIVA
COSTE TOTAL=A+B+C

3. BARRERAS NO ARANCELARIAS Y R,EGULACI(')N SANITARIAY DE
INSPECCION PARA LA IMPORTACION DE ALIMENTOS

Tras la entrada en la OMC y el desarme arancelario al que ésta obligaba, las auto-
ridades chinas comenzaron a aplicar més barreras no arancelarias para proteger la indus-
tria nacional. Entre estas barreras no arancelarias se incluyen:

« La celeridad con que las autoridades chinas imponen restricciones a la importacién
de alimentos segun la situacion epidemiolégica global, mientras que para levantar-
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las reaccionan con gran lentitud. En el caso de los lacteos, no hay en estos momen-
tos ninguna restriccion que afecte a las bodegas espariolas.

< EIl largo tiempo de espera para la obtencion del permiso de importacion para los
alimentos que lo requieren. Ademas, las autoridades aduaneras chinas llevan a
cabo una inspeccion sanitaria muy estricta en los puertos de entrada.

% Las nuevas medidas sobre el etiquetado en chino, que se estudian en detalle mas
adelante.

% Medidas relativas al embalaje de madera: desde octubre de 2002, los exportadores
tienen que presentar un certificado sanitario y de fumigacion para cualquier emba-
laje de madera originario de la UE, incluida la base de los palets. Si el embalaje no
incluye madera, basta con una declaracion del propio exportador certificando esta
circunstancia. También se analizan en detalle mas adelante.

Como requisito previo a su entrada en la OMC, China se comprometi6 a acatar por
completo el Acuerdo OMC en lo que concierne a medidas sanitarias y fitosanitarias, que
obliga a que todos los requerimientos en la importacion de animales, plantas, y salud
humana estén basados en argumentos cientificos de comun aceptacion. Estas normas va-
rian frecuentemente, adaptandose en principio a la situacion epidemioldgica mundial. Por
ello, no hay reglas fijas sobre las restricciones a la importacion de ciertos alimentos, y los
exportadores o sus importadores chinos deben consultar las siguientes fuentes:

» Arancel de Aduanas chino. El inconveniente es que se publica sélo una vez
al ano, al final de cada afo, y por tanto no recoge las novedades que se pue-
dan haber producido durante el afio en curso.

» Departamento de Supervision de Calidad, Inspeccion y Cuarentena de la
Republica Popular China (en adelante AQSIQ, por sus siglas en inglés, que
corresponden a “General Administration for Quality Supervision, Inspec-
tion and Quarantine of the P.R. of China”), que surgi6 de la fusion del CIQ
(Administracion de Entrada y Salida y Cuarentena) y del CSBTS (Buré Es-
tatal de Supervision de Calidad y Técnica). La consulta se puede realizar
directamente al AQSIQ o a los organismos locales homologados, que a su
vez consultaran al AQSIQ. Teoéricamente AQSIQ impone y levanta las res-
tricciones segun los cambios epidemioldgicos globales pero en la préctica la
imposicion de restricciones responde a diversos factores, no s6lo sanitarios
sino también comerciales.

» La OFECOMES, que informara al exportador espafiol de las ultimas ten-
dencias legislativas en el pais.

Para los productos lacteos, se debe solicitar la autorizacion de importacion por
embarque al AQSIQ, que tarda unos 30 dias laborales en tramitarla. Es impres-
cindible presentar esta solicitud antes de firmar el contrato con el cliente chino.

Existe un borrador de la norma que regulara los requisitos de entrada a China de
bebidas lacteas, elaborado en 2002 y aun pendiente de su revision y publicacion definitiva.
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Los requisitos comprendidos en la norma y acomparnados de la abreviatura “GB” deberan
ser cumplidos tanto por los productos nacionales como por los importados; aquellos a los
que siga la abreviatura “GB/T” seran de cumplimiento voluntario. Las de cumplimiento
voluntario son las que aparecen en la tabla a continuaciéon, mientras que seran de obliga-
do cumplimento las referentes a estandares higiénicos para bebidas lacteas y aditivos lac-
teos, etiquetado, y requisitos de higiene para fabricas de bebidas. Los productos deberan
tener el color, sabor, y olor de sus componentes, sin que pueda existir un olor peculiar
(sic.), y deberdn ser homogéneos en su textura, sin materias ajenas visibles. Los requisi-
tos quimicos, fisicos, y fitosanitarios que se enumeran a continuacion son de cumplimiento
voluntario, y sélo aplicables a productos que usen la leche como materia prima:

ASUNTO: REQUISITOS:
Proteinas, g/100mL = 1,00
Grasas, g/100mL = 1,00
Arsénico (As), mg/L < 0,20
Plomo (Pb), mg/L < 0,05
Cobre (Cn), mg/L < 5,00

Total de colonia bacterial, cfu/mLj= 10000
Grupo coliforme, MPN/100mL = 40
Moho, cfu/mL =10

Levadura, cfu/mL =10

Bacterias patdgenas (Salmonela,
Shigella, Staphylococo) Sin detectar

El producto debera ser almacenado en lugar fresco y seco, y lejos de cualquier ma-
terial venenoso o peligroso que pudiera tener influencia en la calidad del producto. Asi-
mismo, debera protegerse el producto de cualquier contacto con la luz directa del sol y de
la lluvia durante su transporte.

4. NORMATIVA DE ETIQUETADO

El AQSIQ, la Administracion Estatal para la Supervision de la Calidad, Inspeccion
y Cuarentena, esta a cargo de las consultas, examen, control y registro de etiquetado del
vino. Para proteger a los consumidores locales, en 1994 el Gobierno chino publicé la Ley
de Etiquetado que obligaba a incluir cierta informaciéon en chino en el embalaje de los
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alimentos importados preempaquetados!l. Esta informacion se podia poner en una eti-
gueta independiente pegada al empaquetado o envasado original, o imprimir directamen-
te en el paquete.

En el afio 2000 se publicé una nueva ley que derogaba la de 1994. La nueva ley es
mas estricta y exige la presentacion de un embalaje completo, ademas de obligar a la im-
presion directa de la informacion en el paquete, en color, en el idioma original traducida
al chino. Esto sin duda supone un coste mayor para los productores o sus importadores.

Aprovechando el periodo transitorio contemplado en la ley del 2000, que entré en
vigor en noviembre de 2002, y la débil supervision ejercida por los organismos interesa-
dos, muchas empresas contindan empleando el sistema consistente en conservar la eti-
queta original, limitandose a afiadir una pegatina en el dorso del envase con las indica-
ciones en chino. Esto no esta permitido por la Ley china, y por ello no es recomendable
para una empresa con un plan de exportacion serio, ya que existe un riesgo muy cierto de
que en cualquier momento se haga efectiva la prohibicion.

A lo que obliga la ley es a la inclusion de una contraetiqueta (no una pegatina en
blanco y negro). En la contraetiqueta deberd incluirse la informacién que se detalla a
continuacidn, tras lo cual deber& ser aprobada por las autoridades y debidamente certifi-
cada.

1. La informacién requerida por las autoridades chinas es la siguiente:

a) Nombre del producto

b) Lista de ingredientes

¢) Contenido neto y contenido solido

d) Nombre y direccion del fabricante

e) Nombre y direccion del distribuidor

1) Indicaciones de fechas e instrucciones de almacenaje

Fecha de produccion, periodo de validez o de almacenaje

La fecha debera de ser indicada en el formato AA/MM/DD

Se podra indicar de la siguiente manera la fecha de caducidad:

a) “de preferencia consumir antes de....”
“a consumir antes de ....... "

b) “Validez hasta ....”
“Conservacion hasta .....

¢) “Periodo de validez ....meses”

11 Esta norma s6lo se aplica a los productos de empaquetado pequefio destinados a la venta al publico en las
tiendas. Los productos de embalaje grande para la linea industrial no estan sometidos a esta normativa.
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“Periodo de conservacion:...meses”

Si el periodo de validez o de conservacion del producto esta relacionado a las condiciones
de almacenaje, se deberéa de indicar en el etiquetado.

g) Categoria de calidad
h) Codigo del estandar aplicado al producto

1) Otros requisitos adicionales

2. Excepciones:

a) Si la dimension de la superficie mas grande del envase del producto es inferior a 10
cmz?, excepto en el caso de aromas y aditivos alimenticios, no sera de aplicacion los requisi-
tos indicados en los puntos de la f) a la h).

b) Se podra omitir la indicacion de fecha de caducidad o periodo de validez en caso que el
estandar nacional o sectorial respectivo haya establecido para el producto un periodo de
validez superior a los 18 meses.

c) Para los productos de importacion se podra exceptuar la indicacion de la direccion y
nombre del fabricante asi como el codigo del estandar del producto.

3. Menciones recomendadas:

a) Numero de autorizaciorr. Numero de autorizacion de fabricacion y envasado de la em-
presa fabricante o envasadora.

b) Modo de consumo: Para facilitar el consumo se aconseja indicar también: la manera de
abrir el envase del producto; consejos acerca del consumo; recomendaciones acerca de las
cantidades a consumir; recomendaciones acerca del reprocesado del producto; asi como to-
dos aquellos datos que faciliten el consumo del producto. En caso de necesidad estos datos
se podran indicar en una etiqueta aparte del etiquetado principal.

c) Valores caldricos y nutritivos. Se podra indicar los datos acerca de las calorias y la nu-
tricion sobre la base de lo establecido en el estandar chino de cédigo GB 13432.

4. Requisitos bésicos:
a) El etiquetado no deberé de desprenderse del envase del producto.

b) La etiqueta del producto deberé ser resistente a cualquier contratiempo surgido duran-
te el proceso de su distribucion. El contenido del etiquetado no podra mostrarse ilegible o
borroso, debera ser presentado en su totalidad de manera clara y legible al momento de la
compra del producto por el consumidor.

c) El contenido del etiquetado debera ser: claro, conciso, y legible. Las letras, cédigos y
graficos deberan ser: directos, faciles de comprender, y deberan utilizarse colores que con-
trasten para el fondo y para las letras.
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d) El nombre del producto debera estar ubicado en un lugar visible del etiquetado. El
nombre del producto y su contenido neto deberan estar dentro de una misma perspectiva
visual.

e) Los ideogramas chinos utilizados en el etiquetado deberan ser ideogramas estandar
(simplificados).

f) Podra utilizarse la alfabetizacion fonética pinyin en el etiquetado, siempre y cuando es-
ta sea correcta, y la mencién en pinyin sea mas pequefia que la mencién en ideogramas
chinos.

g) Podran incluirse menciones en idiomas de las minorias étnicas de China, o en idiomas
extranjeros, teniendo en cuenta que estas menciones tendran que corresponder estricta-
mente a las menciones en idioma chino, y la mencién en idioma extranjero no podra su-
perar en tamafio a las menciones en idioma chino.

h) Las indicaciones de medidas deberan ser las unidades reglamentarias nacionales, como
son:

- PESO: Gramos (gr.) o Kilos (kg.)
- VOLUMEN: Mililitros (mL. o ml.) o Litros (L. o I.)

Los importadores deben preparar las etiquetas y someterlas a la aprobacion de los
organismos autorizados por AQSIQ antes de la llegada de la mercancia a puerto chino. EIl
procedimiento de registro de etiquetas se debe efectuar en alguno de los centros de con-
trol y supervision sanitario de los productos alimentarios importados: Dalian, Tianjin,
Beijing, Qingdao, Shanghai, Guangzhou, Shenzhen, o Zhuhai. Las etiquetas tienen vali-
dez para toda China.

Para conseguir la aprobacion del etiquetado, los importadores o distribuidores de-
ben entregar la solicitud a las oficinas locales de Inspeccidon y Cuarentena. Antes de acep-
tar toda la documentacion, las oficinas locales deben realizar una primera revision y re-
comendar a los solicitantes que cambien los puntos que no cumplen con los requisitos.
Tras la correccion de todos los puntos, la oficina local aceptara la solicitud y la entregara
al AQSIQ para su aprobacion definitiva. Si el AQSIQ no la aprueba, la devolvera a las ofi-
cinas locales para la realizacion de nuevas correcciones.

Durante el proceso se realiza en el AQSIQ una prueba sanitaria y de comprobacion
de los ingredientes. La prueba cuesta 300RMB (30EUR), més otros 300RMB (30EUR) por
tramites diversos. Si el producto no pasa la prueba, habra que cambiar la etiqueta o los
ingredientes y pagar de nuevo para una nueva prueba.

La duracion del proceso de aprobacion puede variar mucho, oscilando entre dos
meses y un afio, dependiendo de las correcciones a realizar. Transcurridos 50 dias labora-
bles desde la aceptacion de la solicitud por el AQSIQ sin que haya una respuesta por par-
te de este organismo, el importador puede dar comienzo a los trdmites de importacion sin
esperar a la misma (aunque si finalmente ésta es negativa, no se podra realizar la impor-
tacién).

Todos los tramites para el etiqguetado en chino los puede realizar el propio impor-
tador o bien recurrir éste a los servicios de agencias especializadas. Aunque las agencias
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cobran mas (entre 1.000 y 2.000 RMB, que equivalen a 100-200EUR por etiqueta), siem-
pre lo consiguen mas rapidamente porque suelen tener buenos contactos y mucha expe-
riencia. Estas agencias normalmente tardan de uno a tres meses en conseguir la aproba-
cion.

Es muy importante que el exportador conozca este procedimiento para no dejarse
sorprender o engafiar por algun importador o agente que pretenda repercutirle cantidades
elevadas por estos conceptos.

5. NORMATIVA DE EMBALAJE

China public6 con fecha de 28 de junio del 2002 unas medidas de urgencia sobre el
"Embalaje de Madera Procedente de la UE" recogidas en la “Nota Oficial No. 58” (ver tra-
duccién en Anexo 2). Estas medidas, segun el texto publicado conjuntamente por la Admi-
nistracion General de Aduanas de China, la Administracion Forestal, MOFTEC vy el
AQSIQ12 habian de entrar en vigor el 1 de Octubre del 2002, aunque el 16 de septiembre
el AQSIQ publico una nota en el que anunciaba que se aplazaba la entrada en vigor de las
medidas y que estas se aplicarian a toda aquella mercancia que salga de la UE con desti-
no a China a partir del 1 de Octubre del 2002. No sera afectada toda aquella mercancia
procedente de terceros paises en transito por la UE y que contengan material de embalaje
de madera cuyos contenedores 0 embalajes no hayan sido abiertos o re-embalados en la
UE. Sera afectada toda aquella mercancia que haya sido procesada, ensamblada, re-
embalada y/o que haya utilizado madera de embalaje de la UE. Si el embalaje de madera
no ha sido reemplazado en terceros paises o regiones, la mercancia que contenga material
de embalaje de madera de la UE estara sujeta a las medidas indicadas en la Nota n° 58.
Si el embalaje de madera ha sido reemplazado en terceros paises o regiones se deberd de
presentar un certificado que ateste que el material de embalaje utilizado cumple con la

12 GENERAL ADMINISTRATION OF QUALITY SUPERVISION, INSPECTION AND QUARANTINE OF THE
PEOPLE'S REPUBLIC OF CHINA (AQSIQ)

- ADMINISTRACION CENTRAL DE CONTROL DE CALIDAD, INSPECCION Y CUARENTENA DE LA R.P. CHINA

Direccion: 9 Ma Dian Dong Road, Haidian District, Pekin 100088, P.R.China
Teléfono: 8610-82260114

Website: www.agsig.gov.cn <http://www.agsig.gov.cn>

E-mail: webmaster@agsig.gov.cn <mailto:webmaster@aqgsig.gov.cn>
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normativa de cuarentena de la R.P. China. Este certificado debera ser expedido por las
autoridades locales del tercer pais o region.

Se recomienda por tanto a las empresas preparar la documentacion requerida a
partir de la fecha establecida por las autoridades chinas con el fin de evitar problemas a
la llegada de los productos al puerto chino.

A partir de esa fecha toda mercancia exportada de cualquier estado miembro de la
UE con destino a China en contenedores o0 embalajes de madera tendra que presentar un
certificado y llevar una marca distintiva que avale que se ha realizado un tratamiento
preventivo contra la presencia de focos epidemioldgicos. Se define al “material de emba-
laje de madera” como todo aquel material de madera utilizado para el embalaje, base, so-
porte, y refuerzo de las mercancias. Incluye, pero no se delimita a: cajas de madera, ma-
dera de cajerio, pallets, cualquier tipo de madera destinado al soporte del embalaje dentro
del barco, barriles, calzos, madera de revestimiento, carretes separadores de madera y
cufas. Se excluye de esta denominacion al embalaje en el cual se haya utilizado material
de madera sintética o material de madera que haya sido sometida a tratamientos de alta
temperatura o desinfeccién y aquella altamente procesada como la madera contrachapada
y los tableros de fibra.

Aparte de los documentos requeridos por las normativas chinas respectivas, todos
aguellos productos que contengan embalaje de madera tendran que ir acomparfiados de un
certificado fitosanitario expedido por los organismos oficiales de cuarentena de plantas del
pais exportador de las mercancias. Estas entidades deberan certificar que el embalaje ha
sido tratado y marcado por un operador autorizado!3. En este certificado se tendra que
especificar a) el tratamiento al que han sido sometidas las mercancias, b) las dosis del tra-
tamiento, c) la fecha del tratamiento, y d) temperatura. Toda la madera de cajerio de las
embarcaciones que sean desembarcadas al puerto de llegada estara cubierta por la Noti-
cia No. 58, y debera cumplir con los requisitos indicados en la misma. China se compro-
mete a suprimir el requisito del certificado fitosanitario una vez que la FAO establezca un
estandar internacional para el embalaje de madera (ISPN).

Para aquella mercancia en la cual no se utilice embalaje de madera, o que en cam-
bio se utilice embalaje de madera contrachapada o de tablero de fibra, se tendra que pre-
sentar un certificado expedido por el exportador denominado “Declaracion de no-
utilizacion de embalaje de madera”, certificando que no se ha utilizado embalaje de made-
ra. Con el objeto de acelerar el proceso de inspeccion, los agentes locales del AQSIQ no
inspeccionaran los contenedores o0 en todo caso s6lo llevaran a cabo inspecciones aleatorias
cuando se presente una “Declaracion de no-utilizaciéon de embalaje de madera”. Si se de-

13 para cualquier informacion adicional acerca de los organismos oficiales en Espafia encargados de expedir
certificados contactar con: Subdireccién General de Inspeccidn, Certificacion y Asistencia Técnica de Comercio
Exterior (SGSOIVRE) - M° de Economia (o sus direcciones territoriales: CATICES)

E-mail: sgsoivre.sscc@mcx.es

TIf.: (34- 91) 349 3770; 34- 91 349 3754

Fax: (34-91) 349 3740
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tecta alguna declaracién fraudulenta, los agentes del AQSIQ penalizaran a los exportado-
res y afladiran sus nombres a las listas de exportadores fraudulentos, de acuerdo a lo es-
tipulado en las normativas chinas respectivas.

Dos tratamientos de desinfeccion han sido autorizados por China: Fumigacion con
bromuro de metiloy tratamiento de alta temperatura. China permite el uso de otros mé-
todos siempre y cuando las autoridades de cuarentena de plantas del pais exportador faci-
liten con antelacién a las autoridades chinas los datos técnicos de los ensayos realizados.
Las autoridades chinas aprobaran estos tratamientos alternativos una vez que se hayan
evaluado y probado por los expertos chinos como tratamientos eficaces de cuarentenal.
No se ha acordado otro tipo de tratamiento alternativo a los propuestos por China (fumi-
gacion y alta temperatura). China se ha comprometido a estudiar el método de impregna-
cion por presion quimica (Chemical Pressure Impregnation), propuesto por Alemania y
Bélgica. El AQSIQ publicara en su pagina web los modelos de marcado que presenten los
estados miembros de la UE y que hayan sido aprobados por el AQSIQ.

El tratamiento debera de ser finalizado antes de que las mercancias salgan de
puerto de partida, bajo la supervision de las autoridades oficiales de cuarentena del pais
exportador. Si se utiliza el bromuro de metilo para la fumigacion, se debera de garantizar
que los residuos en los contenedores no sobrepasen el limite de seguridad de 5ppm antes
de salir el puerto de partida del pais exportador. EIl tratamiento in situ serd posible en
caso de que la mercancia que llegue a puerto chino no cumpla con los requisitos exigidos
por China. Existen instalaciones de fumigacion en la mayoria de puertos de entrada a
China, incluyendo los principales aeropuertos de Pekin, Shanghai, y Canton. EI trata-
miento de alta temperatura so6lo existe en algunos puntos de entrada. Finalmente, debe
afiadirse que la fumigaciéon y marcado de contenedores completos no esta permitida, es
decir, habran de fumigarse los embalajes individuales en el interior.

Las empresas fabricantes de material de embalaje de madera en Hong Kong po-
dran suministrar sus embalajes a las empresas procedentes de la UE con mercancia con
destino de China. Se ha establecido un sistema de cooperacién con las autoridades de
Hong Kong en esta materia. Las medidas de la Nota n° 58 no seran aplicadas en Hong
Kong y Macao, aunque la mercancia procedente de la UE con destino a China continental
gue haya estado en transito por HK o Macao estaran sujetas a estas medidas.

El embalaje de madera deberé llevar una marca que identifique el tipo de trata-
miento recibido asi como el organismo emisor del certificado. EI material tendra que ser
marcado después de haber sido sometido a un tratamiento de desinfeccion. El tamarfio y
tipo de marca seré decidido por cada pais exportador. Sin embargo se exige que sean in-
dicados en esta marca los datos sobre: tratamiento, lugar, fecha y operador del tratamien-
to de cuarentena 6 su cédigo. Se podran incrustar unas marcas metalicas en los pallets o
embalajes sujetos a tratamiento de fumigacion o destinados a ser reutilizados. Debera
indicarse en dichas marcas los detalles del tratamiento, la fecha en la que se realizé y el
nombre del operador. En concordancia con lo dicho anteriormente, cada embalaje debera
llevar una marca individual. Esto también es aplicable para los embalajes de madera
transportados en un solo contenedor.

14 VVer Anexo 2 sobre los aspectos técnicos de las medidas publicados por el AQSIQ el 26 de agosto
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6. MARCO JURIDICO DE LA DISTRIBUCION

En los ultimos afios, China viene abriendo progresivamente su mercado para la
distribucién, permitiendo poco a poco la entrada de la inversion extranjera en este sector
en cumplimiento de los compromisos adquiridos para su entrada en la OMC.

Dichos compromisos se tradujeron en la promulgacién de un nuevo “Catalogo de
Orientacion Industrial para la Inversion Extranjera”, que entrd en vigor en abril de 2002
y ya recogia la progresiva apertura de la venta mayorista y minorista al capital extranje-
ro. Por otra parte, China también se comprometi6 a autorizar a las empresas con inver-
sion extranjera a distribuir dentro de China sus propios productos fabricados en este pais,
lo cual estaba prohibido anteriormente.

Las nuevas medidas arriba mencionadas y ya en practica han supuesto una gran
oportunidad para las empresas extranjeras que quieren establecer en China sus propias
empresas de distribucion y servicios logisticos. Al mismo tiempo, estas empresas extranje-
ras de distribucién y logistica contribuyen a la distribucién de los productos importados en
el mercado chino, y ademas suponen una fuerte competencia para los mayoristas, distri-
buidores y minoristas chinos, que se ven obligados a agilizar su funcionamiento.

La distribucion en China se encuentra adn en su infancia, resultando a menudo
ineficiente y costosa debido principalmente al enorme tamafio del pais, su terreno princi-
palmente montafioso, y administraciones locales escasamente cooperativas. Debido a ello,
el Gobierno Chino ha incluido la distribuciéon como una de las prioridades del 10° Plan
Quinguenal (2001-2005), con lo cual se esperan mejoras significativas.

Las empresas estatales estan descubriendo que una de las mejores maneras de in-
crementar la eficiencia en la cadena de suministro es la externalizacion de los servicios de
logistica y distribucion. En 2001, casi un 85% de las industrias chinas gestionaban por si
mismas la distribucion de sus productos finales. Hoy en dia, las empresas de logistica sé-
lo suponen un 5% del mercado total de la distribucién. Sin embargo, la tendencia es clara
hacia la ampliacion del negocio de estas empresas.

El ambito excesivamente local de los operadores de logistica y transporte, la politi-
ca de proteccionismo provincial, y la falta de planificacion coordinada desde el Gobierno,
han resultado en unas infraestructuras descuidadas y una falta de estrategia coordinada
a nivel nacional. Muchos organismos gubernamentales se han beneficiado de monopolios
sobre muchas areas del sector de la logistica, aumentando asi las ineficiencias y entorpe-
ciendo el desarrollo. Los Ministerios de Comunicaciones y del Ferrocarril han demostrado
una asombrosa falta de adaptacion a los nuevos tiempos al no ser capaces de proporcionar
servicios de transporte intermodal tanto a nivel local como nacional. Mientras, las em-
presas extranjeras de logistica que buscan ofrecer sus servicios a multinacionales estable-
cidas en China se enfrentan a grandes obstaculos, la mayor parte de los cuales derivan del
hecho de que grandes areas de distribucion y logistica siguen estando todavia restringidas
a la inversion extranjera.

Bajo la ley china, las compafias manufactureras, incluyendo las joint ventures y
las empresas con capital 100% extranjero, pueden distribuir sus propios productos direc-
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tamente a los minoristas o a sus socios comerciales. De otro modo, deben vender sus pro-
ductos a distribuidores con licencia, que los trasladaran a los consumidores finales, a me-
nudo sirviéndose de pequefos distribuidores o intermediarios.

Los bienes importados han de entrar en China a través de una empresa que esté
en posesion de una licencia de importacion y exportacién, que normalmente sera una Em-
presa de Comercio Exterior (FTC en la nomenclatura del sector — Foreign Trade Corpora-
tion). La FTC a continuacién traslada los bienes a los distribuidores locales, cediendo asi
el control de los mismos. Sin embargo, desde hace poco tiempo, el Ministerio de Comercio
ha permitido que cualquier empresa que cumpla una serie de requisitos basicos pueda ob-
tener la mencionada licencia, con lo cual el abanico de empresas disponibles para realizar
esta transaccion se ha ampliado considerablemente.

China, tras su ingreso en la OMC, ha comenzado un proceso de apertura hacia el
exterior que se ha traducido en numerosas reformas legislativas y proyectos gubernamen-
tales. En los canales mayorista y minorista, se permitira el establecimiento de empresas
bajo control exclusivamente extranjero a finales de 2004 (1 de diciembre), aunque en el
canal mayorista existen ciertas restricciones en cuanto a producto. Los farmacos, pestici-
das, aceites procesados, y fertilizantes quimicos, tendran restringida su venta en estable-
cimientos controlados por extranjeros hasta diciembre de 2004, en el caso de los tres
primeros, y diciembre de 2006, en caso de los fertilizantes. En 2007 esta previsto levantar
todas las restricciones relacionadas con la participacion total extranjera en cadenas de
tiendas, excepto en lo relativo a sectores protegidos, como son la sal, el tabaco, y otros que
no son objeto del presente estudio. En cambio, en los canales de distribucion y de logisti-
ca, las empresas extranjeras tienen derecho a llevar a cabo arrendamientos, leasings, por-
tes aéreos, almacenamiento, venta al por mayor, transporte, mantenimiento, y servicios
de post-venta. Ademas, pueden comenzar a distribuir material impreso, farmacos, y pro-
ductos quimicos de uso agricola, asi como petroéleo crudo. En 2005, todas las restricciones
gue pesan sobre servicios de almacenaje, publicidad, y embalaje seran levantadas, ademas
de lo cual estas empresas podran establecer filiales.

El gran tamafo del pais y el desarrollo desigual de sus regiones se traducen en una
red de comunicaciones y de transporte deficiente que esta infradesarrollada en determi-
nadas zonas, y sobreutilizada en otras. EIl actual plan quinquenal tiene previsto, como ya
se ha dicho, desarrollar esta red de manera masiva antes del final de 2005. A titulo de
ejemplo, el Ministerio de Comunicaciones tiene previsto construir 1,6 millones de Km. de
carreteras, de los cuales 25.000 seran autovias. Al mismo tiempo, se invertiran 350.000
millones de RMB en la red de ferrocarriles, se construiran o repararan 150 aeropuertos, y
se compraran 400 aviones. EI transporte fluvial, tan descuidado en los ultimos tiempos
(prueba de ello es que de los 119.000 Km. de canales y rios navegables, s6lo 9.000 se han
construido en los ultimos 20 afios), también se va a mejorar: esta previsto un ensanche de
los rios Perla y Yangtze, asi como del Gran Canal.

Las mejoras planificadas seran de gran utilidad a China, a la sazén uno de los pai-
ses con mas costes logisticos. El 20% del PIB chino corresponde a costes logisticos, mien-
tras que la media en paises desarrollados es de un 10%, y en India, de un 13%. Con el
tiempo, estas mejoras se producirdn y sera posible transportar bienes a cualquier rincon
del pais a un precio asumible, pero aun es pronto para saber con exactitud cuando se
completara el proceso.
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Finalmente, apuntar que el 1 de junio de 2004 entraron en vigor las Medidas para
la Administracion de Inversiones Extranjeras en el Sector Comercial. Estas medidas vie-
nen a abrir el pais a las empresas extranjeras en cuanto a la distribucién de sus produc-
tos. Es ahora posible para las empresas extranjeras consolidar sus canales de distribu-
cion, cosa que hasta ahora no estaba permitida, ya que ésta debia de correr a cargo de una
tercera empresa china. Actualmente pues, una empresa extranjera (agente, minorista,
mayorista, o franquicia) establecida en China puede importar y exportar libremente y
vender sus productos, aunque éstos no hayan sido elaborados en China, salvo una serie de
restricciones relacionadas con medicinas, sal, tabaco, y determinados productos quimicos.
A partir del 11 de diciembre, la empresa extranjera podra establecerse en cualquier rin-
con de la geografia china.

7. PROTECCION DE LA MARCA REGISTRADA

La Ley de Marcas de 1983 marcé el inicio del sistema legal moderno para la regu-
lacion de la propiedad intelectual en China. En 1993 se introdujeron enmiendas para
abarcar no s6lo la marca registrada de productos sino también de servicios, asi como al-
gunas otras mejoras. Estas enmiendas armonizaron la Ley de Marcas china con el Acuer-
do TRIPS (Aspectos comerciales de los derechos de propiedad intelectual) de la OMC. En
2002 se volvio a enmendar la Ley para adaptarla a la entrada de China en la OMC. Chi-
na es, ademas, pais firmante del Convenio de Paris, del Arreglo de Madrid y su Protocolo
relativo al Registro Internacional de Marcas por el cual se permite el registro de marca en
varios paises al mismo tiempo, y del Acuerdo de Niza sobre la Clasificacion Internacional
de Bienes y Servicios para el registro de Marcas. Por otra parte, en 1996 el gobierno chi-
no publicd las Normas sobre el reconocimiento y Administracién de Marcas Notorias, en-
mendadas en 2003 para adaptarlas a la practica internacional.

Asi, durante los ultimos 20 afios el gobierno chino ha desarrollado un sistema legal
completo en relacion con el registro y proteccién de marcas, aungue es en la aplicacién del
mismo donde sigue habiendo muchos problemas.

1.1.1.1.1.1 A. Mecanismos de Defensa de la Marca

Negociacion directa con el infractor: Es la forma mas facil y econdmica y, en los casos en
que el infractor no sea consciente de su abuso de marcas ajenas, la negociacion directa es
muy efectiva. Sin embargo, en la mayor parte de los casos el infractor infringe volunta-
riamente el derecho de marcas y la negociacién directa resulta infructuosa.
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Accion administrativa: Es la via mas empleada en China para la protecciéon de marcas re-
gistradas. Ordenar una redada es simple y rapido, requiriéndose generalmente evidencias
minimas. Las autoridades competentes son la Administracién Estatal de Industria y Co-
mercio y sus contrapartes locales y, la capacidad de respuesta varia dependiendo del lu-
gar. Las empresas deben presentar la queja a la Administracion de Industria y Comercio
de la zona donde se descubre el abuso de su marca registrada, mostrando pruebas de la
infraccién que incluyen copia del registro de su marca y el uso ilegal de la misma por ter-
ceros. Si la Administracion acepta la queja, organizara una redada en un plazo de dos o
tres meses. En la mayor parte de los casos, el resultado es el cese del uso ilegitimo de la
marca registrada y una multa que puede llegar hasta el 50% de los ingresos procedentes
de la venta fraudulenta o cinco veces el beneficio obtenido ilegalmente. Las ventajas de la
accion administrativa son la rapidez de actuacion y la paralizacién inmediata de la activi-
dad ilegal. Pero también existen problemas de proteccionismo regional, ya que en algunas
zonas dependientes de la pirateria las quejas se rechazan por falta de pruebas. Al mismo
tiempo, en rara ocasion se realizara la indemnizacion al afectado y el seguimiento del ca-
so. Después de una accién administrativa, es virtualmente imposible llevar a cabo una
accion judicial.

Via Judicial: Aunque mas lenta y cara que la accion administrativa, la via judicial es el
unico medio para conseguir una indemnizacion. Dos son las modalidades de procesos judi-
ciales empleadas, la via civil (proceso privado) y la penal (proceso publico —es decir, el Es-
tado es Parte):

- Accién Civil: el elevado coste de llevar a cabo una accion civil limita su
aplicacion a los casos relacionados con la violacion de derechos de autor y
de patentes.

- - Accién Penal: se pueden emplear dos vias. La primera consiste en que
sea la policia (PSB) quien investigue el caso. El otro modo es utilizando las
autoridades administrativas.

Las ventajas de la via judicial son las elevadas compensaciones econémicas y el caracter
publico de su desarrollo, con lo cual los jueces no se veran presionados por los organismos
locales. Sin embargo, el elevado coste y la lentitud de todo el proceso impiden a la mayor
parte de las empresas extranjeras llevar a los infractores a juicio.

1.1.1.1.1.2 B. Registro de Marcas

La primera empresa en registrar una marca obtiene la propiedad de la misma.
Las marcas pueden registrarse antes de ser utilizadas. Esté opcién es recomendable para
las empresas que tienen un plan de desarrollo a largo plazo en China aunque sus produc-
tos registrados no hayan sido lanzados en el mercado chino. Las marcas de servicios
también pueden ser registradas, gozando de la misma proteccion que el resto de las mar-
cas registradas. Se excluyen las marcas de servicios de venta al por mayor y al por menor.

En teoria, los nombres de las sociedades no pueden registrase, pero en la practica y
aplicando las “Enterprise Name Registration Regulations” del afio 1991, si puede hacerse.
Pero la Administracion Estatal de Industria y Comercio dej6 de aceptar las denominacio-
nes de empresas extranjeras en noviembre de 1994 y declar6 que tan sélo registraria ver-
siones chinas del nombre extranjero.
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El envoltorio publicitario (incluido el etiquetado) de los productos es registrable, y
su proteccidn recae bajo la Ley de Marcas Registradas. En aquellos supuestos en que exis-
tan violaciones relacionadas con el envoltorio, los afectados pueden recurrir a la Ley sobre
Competencia Desleal de 1993, debiendo demostrar que su producto es suficientemente co-
nocido.

Las marcas registradas cuentan con un periodo de validez de 10 afios contando a
partir de la fecha de registro, y no a partir de la fecha de solicitud de registro como es
préactica habitual. Pueden ser renovadas cada 10 afios de forma indefinida.

1) Documentos necesarios:
v Solicitud correctamente completada.
v' Copia de certificados de la identidad del solicitante.

v' 5 ejemplares de la marca (si se define el color, 5 ejemplares en color y un
ejemplar en blanco y negro), los ejemplares deben estar limpios y claros,
faciles de pegar, impresos en papel duradero y liso o pueden ser fotos. El
tamario de los ejemplares no puede sobrepasar 10cm*5cm.

v' Si la marca es de tres dimensiones, se debe aclarar en la solicitud y pro-
porcionar un dibujo nitido en tres dimensiones.

v Si la marca es de combinacion de colores, se debe aclarar en la solicitud
y proporcionar explicaciones literales de los colores.

v' Si la marca esté o incluye texto en un idioma extranjero, se debe aclarar
el significado del texto.

2) Procedimiento:

El plazo que se requiere es variable, aunque si no surgen problemas la duracion
media es de doce meses.

1.- Inspeccion previa:

Este paso no es obligatorio, pero la busqueda previa de marcas iguales o simi-
lares ahorra tiempo y dinero para el procedimiento de registro. El plazo habitual
de una budsqueda es una semana y, en caso de urgencia, es posible obtener los re-
sultados en tres dias laborables.

2.- Solicitud de inscripcion.

En primer lugar se debe autorizar a un agente oficial para que actue por cuen-
ta del solicitante ante el Buré de Marcas de la Administracién Estatal de Indus-
tria y Comercio. Para una empresa extranjera que no tiene sede en China, este
paso es indispensable y para las empresas que pueden realizar el registro ellos
mismos, este paso también es recomendable dado que la solicitud directa al Burd
de Marcas supone un plazo mas largo y una mayor posibilidad de tener que reali-
zar correcciones y aportar mas documentos por falta de experiencia del solicitante,
lo cual al final supondra una gran pérdida de tiempo y dinero. Para las empresas
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extranjeras que no tienen ningun contacto en China, también es recomendable
contratar con una consultora con experiencia en el pais para la mejor comunica-
cion y la supervision del trabajo del agente de marcas. La solicitud se entrega al
Burd de Marcas de la Administracion Estatal de Industria y Comercio, junto con
los documentos necesarios, por el agente asignado.

3.- Aprobacion de la solicitud:

La aprobacion preliminar suele durar entre 8 y 12 meses, siempre y cuando se con-
sidere la marca viable y no entre en conflicto con otras solicitudes o registros. La aproba-
cion preliminar se publica en el Boletin de Marcas Registradas. En los tres meses siguien-
tes a dicha publicacién, cualquier comparfiia puede exponer sus objeciones. En el caso de
no haber ninguna objecion, la Oficina de Marcas emitird un certificado de registro valido
por 10 afos renovable indefinidamente.

4.- Notificacion de correccion de la solicitud

Esto ocurre cuando s6lo una parte de la marca registrada propuesta se encuen-
tra en conflicto con otra marca registrada previamente. El solicitante debera en
este caso, modificar o eliminar aquellos elementos que hayan motivado la correc-
cion.

5.- Rechazo de la solicitud:

En dicho caso se dispone de 15 dias para apelar la decision, permitiéndose una
prérroga de 30 dias.

Una vez que la marca resulta aceptada, todos los productos deberan llevar el logo-
tipo ® o los caracteres chinos (zhuce shangbiao) que indican que se trata de una
marca registrada. Aquellas marcas que difieran en apariencia de la marca registrada (por
ejemplo, en el tipo de letra) incluiran el simbolo ™ o la palabra (shangbiao), que no
implica proteccion legal.

Se recomienda a las empresas registrar su marca en todas aquellas clases de productos
que pudieran tener relacion con su estrategia de negocio. La Unica manera de registrar
un cambio en la marca, es solicitando un nuevo registro.

3) Seleccién de la marca:

A la hora de seleccionar un nombre chino, la mayoria de las empresas extranjeras
elige una mera trascripcion fonética del nombre original. En el caso de que el resultado no
fuera armonioso, se puede proceder a una transposicion conceptual o una combinacion de
las dos cosas. La seleccién de un buen nombre en chino es muy importante para la promo-
cion del producto en el futuro ya que la mayor parte de la poblacién no conoce los idiomas
extranjeros y el nombre en chino va a ser el que se use y se recuerde mas en el mercado.
Un buen ejemplo es COLA CAO, que ha traducido su marca al chino, resultando GAO LO
GAO, que significa “Alto Feliz Alto” y por tanto, a la vez que imita la fonética de la marca
original, implica una serie de connotaciones que hacen interesante su consumo.

No son susceptibles de registro en China las banderas nacionales, emblemas,
nombres de lugar, nombres genéricos para bienes (Ej. General Foods), palabras o
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simbolos contra la moral o costumbres, y referencias directas a la calidad, tamafo,
componentes u otras caracteristicas del producto. En general, para marcas recono-
cidas internacionalmente, estas reglas son aplicadas de forma flexible.

4) Licencias sobre marcas registradas

La Ley de Marcas registradas de 1993 hace referencia a la concesion de licencias
de marcas. Los denominados “Trademark Licensing Contract Recordal Procedures” pro-
mulgados por la Administracion Estatal de Industria y Comercio en 1997, han servido
como complemento a la mencionada Ley. Aunqgue la marca puede licenciarse en un con-
trato de transferencia de tecnologia, resulta preferible que la marca se licencie en un con-
trato independiente.
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VI I s  ANEXOS

1. EXPORTACIONES MUNDIALES A CHINA:

03/02 %

2001 2002 2003 Cambio
LECHE y NATA (crema), no concentrada y
sin azdcar ni edulcorantes 0401
Contenido graso <1% 04011000 [629827 393114 127166  |-68%
Contenido graso >1% y <6% 04012000 [1973267 |1063803 943325 |-11%
Contenido graso >6% 04013000 [2271430 1210376 1297784 7%
LECHE Y NATA, concentrada o con azicar o
edulcorantes 0402
En polvo, granulos o demés. Grasa < 1,5% en
peso 04021000 |36734639 [51267683 (71386578 [39%
En polvo, granulos o demas. Grasas > 1,5% 11538819
en peso 04022100 |44534568 (82004024 |7 41%
Otras 04022900 |32998542 27650218 (29101921 |5%
Las demas 04029100 [837432 462774 1405640 |204%
Otras 04029900 |303332 348906 80235 -77%
SUERO DE MANTEQUILLA, YOGUR 0403
Yogur 040310 1215872 938130 412704  |-56%
Los demas 040390 487721 216397 190540 |-12%
LACTOSUERO vy otros productos 0404
Lactosuero 040410 88034265 [90372579 |99775263 [10%
Los demas 040490 32928 9408 105267 1.019%
MANTEQUILLA y OTRAS GRASAS 0405
Mantequilla 040510 1150869 (3882518 10703235 [176%
Pastas lacteas para untar 040520 129 414 187396 [45.165%
Las demas 040590 754853 2853983 5943054 |108%
QUESO y REQUESON 0406
Queso fresco 040610 813317 765828 760724  |-1%
Queso de cualquier tipo rallado o en polvo 040620 684653 431531 641641  |49%
Queso fundido (excepto rallado o en polvo) 040630 463985 1297833 3512193 |171%
Queso de pasta azul 040640 0 3431 0 -100%
Otros quesos 040690 2014058 |3233998 4838913 |50%
HELADOS 2105
Helados 210500 1617613 |2388902 2319409 |-3%

* Millones de USD. En gris, las partidas que Espafia no exporta a China.

Fuente: World Trade Atlas 2004
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2. EXPORTACIONES ESPANOLAS A CHINA.:.

03/02 %
PUESTO |2001 2002 2003 Cambio

LECHE y NATA, no concentrada y

sin azucar ni edulcorantes 0401

Contenido graso <1% 040110 X X X X X
Contenido graso >1% y <6% 040120

Contenido graso >6% 040130 X X X X X
LECHE Y NATA, concentrada o con

azucar o edulcorantes 0402

En polvo, granulos o demas. Grasa

< 1,5% en peso 040210 13 0 0 267586 |---
En polvo, granulos o demés. Gra-

sas > 1,5% en peso 040221 11 0 0 21019
Otras 040229 22 380000 |0 0 000
Las demas 040291 X X X X X
Otras 040299 X X X X X
SUERO DE MANTEQUILLA,

YOGUR 0403

Yogur 040310 1 4588 237660 (161459 |-32%
Los demas 040390 3 0 11361 |12562 [11%

LACTOSUERO vy otros productos (0404

Lactosuero, aunque esté modifica-
do, incluso concentrado o con azucar

0 edulcorantes 040410 19 0 0 24618

Los demas 040490 X X X X X
MANTEQUILLA y OTRAS

GRASAS 0405

Mantequilla 040510 10 0 0 30147 |-
Pastas lacteas para untar 040520 7 0 0 0 000
Las demas 040590 X X X X X
QUESO y REQUESON 0406

Queso fresco 040610 8 0 0 2031
Queso de cualquier tipo rallado o en

polvo 040620 X X X X X
Queso fundido (excepto rallado o en

polvo) 040630 7 0 0 25689  |---
Queso de pasta azul 040640 X X X X X
Otros quesos 040690 X X X X X
HELADOS 2105

Helados 210500 X X X X X

* Millones de USD. En gris, las partidas que Espafia no exporta a China.

Fuente: World Trade Atlas 2004
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3. FERIAS DEL SECTOR:

CIDE China International Dairy Industry Exhibition)
Guangzhou, Cantén. 10-12 marzo 2004

www . china-zhenwei .com.cn/dairy/defaul t.htm

SIAL CHINA
Shanghai. 30 marzo-1 abril 2004

http://www.sialchina.com/

The 1st HARBIN MILK INDUSTRY EXHIBITION IN CHINA 2004-05-25
Harbin, 19-20 agosto 2004-05-25

EMAIL: hljwto@sina.com (Zhao Kexin)

FAX: 0451-82623082

TEL: 0451-82801056//82638032//82624658

FOOD & HOTEL (Con Pabellén Oficial ICEX en 2004)
Shanghai. 14-17 septiembre 2004

http://www.fhcchina.com/

The 3rd CHINA INTERNATIONAL ICE CREAM INDUSTRY EXHIBITION
Shanghai. 28-30 septiembre 2004
FAX: 010-68396351/63430660
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4. ENCUESTA DE CONSUMO:s:

1. Consume Vd. leche o productos lacteos...

a) A diario 19 b) Semanalmente 10 c) Rara vez 5 d) Nunca 0
2. ¢Cuéles?
a) Leche 26 b) Mantequilla 7 ¢) Yogur 32 d) Queso 11 e) Helados 31
3. ¢En qué establecimiento compra Vd. los productos lacteos que consume?
a) Supermercado | 22 b) Hipermercado 16 ¢) Tienda 8 d) Otros 1
4. ¢Echa Vd. en falta algin producto en particular cuando compra lacteos? Si 4
¢ Cuales? 30
5. ¢Legustael queso? S N En caso afirmativo, ¢qué tipo de queso? 17
a) Fresco 11 b) Curado 6 ¢) Tierno 6 d) Azul 0 e) Otros 2
6. ¢Y en qué formato?
a) Lonchas 13 b) Porciones 5 ¢) Rallado 3 d) Untar 0 e) Bloqgue 10
7. ¢Consume Vd. mantequilla regularmente? Si, ;para qué? - 24
a) Untar 12 b) Cocinar 3
8. ¢Consume Vd. leche? S N En caso afirmativo, ;de qué tipo?
a) Entera 16 b) Semidesnatada 6 c) Desnatada 13 d) c/aditiv
9. ¢Le gustan las leches de sabores o prefiere la leche normal?
a) Sabores frutas 10 b) Chocolate 11 ¢) Normal 19 d) Agria 7
10. En los productos lacteos, ¢se fija Vd. en las propiedades nutritivas?
a) Vitaminas 10 b) Calcio 21 c¢) Grasa 7 d) No 8
11. En los yogures, ¢qué sabores prefiere?
a) Frutas c/trozos | 22 b) Sabores 6 ¢) Natural A 10 Natural S 10
12. El yogur le gusta tomarlo...
a) Con cuchara 20 b) Sorbido,pajita 18 ¢) Bebido 4
13. ¢(Consume Vd. helado? Si, ¢ por qué?
a) Es nutritivo 3 b) Sabor 26 b) Calor 16 ¢) Moda
14. ;Se fia mas de un producto lacteo por el hecho de ser extranjero?
Si 13 21
15. En caso afirmativo,¢esta Vd. dispuesto a pagar un precio mas alto?
NOTA:

Los resultados arrojados por la presente encuesta son esperanzadores, ya que
hacen pensar en el perfil hacia el cual se estan acercando los consumidores chinos a medi-
Las diferencias que se observan en
relacién a la informacion sobre tendencias generales de consumo recogida para la elabora-
cion del presente estudio dan pie a pensar en cémo puede llegar a ser el publico tipo de

da que entran en contacto con el mundo occidental.

clase media en afos venideros.

Existe una cierta aficion por el queso, que sorprendente-

mente incluye quesos curados. Ademas, consumen sobre todo yogur natural y de fresa (lo
cual es cierto a dia de hoy entre la mayoria de los chinos), pero prefieren cuchara, y no pa-

jita.

15 Presentada a 34 consumidores chinos considerados como de clase media. La muestra se compone bésica-
mente de empleados de la Ofecomes, profesores de chino, y estudiantes chinos de inglés.
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5. CONTACTOS DEL SECTOR:

AUSOON DIARY

Direccién: Foshan, Shenchan district, Lihuawu road, Finance Square, bldg. 9, 528000
: 9 , 528000

Tel.: 0757- 8321 9482

Fax: 0757-8320 1423

E-mail: fsausoon@ausoon.net

Empresa sino-hongkongesa. Fabrican y comercializan productos lacteos.

BEIJING BO CHANG DA TRADING CO.,LTD.

3, North Shuizhuizi, Chaoyang Distrcit, beijing
3
100026 Beijing
Teléfono: (86-10) 85961354 Fax: (86-10) 85961850
AGENTE COMERCIAL
** Sr. Li

BEIJING CNADAIRY PRODUCTS TRADING CO.,LTD.

Rm. 2420, Shengfu Building, No.37 Maizidian, Chaoyang Dist. Beijing
37 2420

100026 Beijing

Teléfono: (86-10) 85275386 ext.311Fax: (86-10) 85275382

E-mail: yuki@cnadairy.sina.net

AGENTE COMERCIAL

** Yi Xue, Assistant of General Manager

TIf: (86-10) 13911752963
BEIJING EVERGREEN DAIRY PRODUCTS CO.,LTD. RENY PICOT

Add: No..91, Jiu Gong West Road, Beijing 100076
91
Tel: 010-67984147 67993355
Fax: 010-67992460
Email: frechang@sina.com
Contacto: Frederick Cheng General Manager
Movil:13601219869
Reny Picot es propietaria de la totalidad del capital social de la empresa. Importan
mantequilla, que envasan en China, y empezaran a importar queso y leche en polvo. Aca-
ban de empezar. Venden a hoteles y restaurantes, y a pequefias cadenas de supermerca-
dos.
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BEIJING FOREIGN TRADE CONSIGNMENT COMPANY
8 Building, Yanjing Dongli, Chaoyang District

100025 Beijing

Teléfono: (86-10) 6508 4104, 6508 4105, 6508 4109

Fax: (86-10) 6508 4119, 6508 4107

Mr. Guo Jie - General Manager

BEIJING FOREIGN TRADE FOODSTUFFS SUPPLY CORP.

A26, Baijiazhuang Xili, Chaoyang District
26
100020 Beijing
Teléfono: (86-10) 65081650 Fax: (86-10) 65684145
DISTRIBUIDOR
** Li Guitie, Manager of Import&Export Department

TIf: (86-10) 65081650
Fax: (86-10) 65684145
** |_u Zhiwei, Manager of Import&Export Department

TIf: (86-10) 65081650
Fax: (86-10) 65684145
Importa carne de vaca de EE.UU, Australia y Nueva Zelanda.

BEIJING MANDARIN FOOD SUPPLY CO.

Direccion: Beijing Chaoyang District Jinsong Qiqu No. 725

Ciudad: Beijing CP: 100002 Pais: China

Teléfono: 86-10- 6771 5383, 6778 3939

Fax: 86-10- 6774 4671

Contacto: Sra. Zhang Chenhua,

Cargo: Director Departamento ventas

Productos: Carnes, pescados, moluscos, leche

Origen de las importaciones: EE.UU, Australia, Nueva Zelanda, Italia, Francia

BEIJING SANYUAN GROUP CO. LTD.

Beijing, Haidian District, Xiergizhong Road, 29
29

Tel (8610)62912266 Fax (8610)82410960

Pag. web: www.bsyg.com.cn

BRAIN & BRAND MANAGEMENT Co. (B2MC)

Beijing, Dongcheng District, Shenggu East Road, 1-3, room 2091, 100029
1 3 2091 100029

Tel: (010) 64415771

Fax: (010)64415839

E-mail : bbmc100@sohu.net

Presidente : Arthur Huang

Oficina Econémica y Comercial de la Embajada de Espafia en Pekin

68


http://www.bsyg.com.cn/
mailto:bbmc100@sohu.net

EL MERCADO DE PRODUCTOS LACTEOS EN CHINA

Persona de contacto: He Min

Empresa especializada en la industria alimentaria china. Entre sus clientes se incluyen
Sanlu Diary Group, Inner Mongolia Yili Industrial Group Co., Ltd., Si Pin Hong Bao Lai
Group (helados y lacteos), Inner Mongolia Prairie Xing Co., Ltd. (productos alimentarios)
y Shanghai Golden Monkey Food Corp. (caramelos).

Observaciones: contacto extraido del Directorio SIAL 2004

CENTURY INTL TRADING LTD. (CIT)

Direccion: Dalian, 2 Longwan street, Shenye Bld., floor 14, bdg. H, 116001
: 2 14 H 116001

Tel: 0411 2722 350

Fax: 0411-2714952

E-mail: beijia@online.In.cn

Importador y suministrador de productos lacteos y productos comestibles

CHINA DAIRY INDUSTRY ASSOCIATION
5/F, Buliding, No.16, Qiqu Hepingli, Beijing

100013 Beijing

Teléfono: (86-10) 64280311/64274338 Fax: (86-10) 64289004
ASOCIACION

** Mu jing jun

Mu jing Jun

Mu jing Jun, General Secretary

CHINA DIARY INDUSTRY MAGAZINE

<< >>

12,Beijing Zhongguancun South Street, “China Diary Industry” Magazine, 100081
12 << >> 100081

Tel: (010) 68919914, 68919890

Fax: (010) 68977484

E-mail: zhgry@mail.caas.net.cn

CHINA NATIONAL TOURISM TRADING AND SERVICE CORPORATION
No. 1 North Ave. East Sanhuan

Beijing 100027 - China

TIf.: (86-10) 6466 8801, 6466 8550

Fax: (86-10) 6467 7859, 6466 8622

Contacto: Victor Feng

Empresa importadora

DAH CHONG HONG (JIANGMEN) LIMITED

Aceite, carne congelada, marisco, lacteos, productos para panaderia, cerveza, y otros. Fa-
bricante y distribuidor
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DAIRY CONSULTANTS

Bureau of Agricultura, No.11, Nongzhanguan, Chaoyang District, Beijing
Add: 11 100026

Tel:86-10-64191563/1564

Fax:86-10-64191565

Email:yearbook@21dairy.com

Contacto: Dou ming

DIA BEIJING

Rm.903, First Shanghai Center, 39,Liangma giao Road, Chaoyang District, Beijing
39 903

Tel: 84535060

Fax: 84534355

Contacto: Alejeandro Gari General Manager

Email: alejandro.gari@carrefour.com

FRIESLAND TIANJIN DAIRY FOODS CO.,LTD.
Dongting Road, Hexi District, Tianjin,300222

Tel: 022-28126880
Fax: 022-28126885
Contact: Sr.Liu

Marca: DUTCH LADY ( )

GAO FU GROUP

Karl Feng (General Manager)
Tel:(8621)68767948
Fax:(8621)58203466
suki@public.sta.net.cn

GREMOUNT CHEMICAL GROUP BEIJING

Rm. 502 Hongxin Plaza, No0.16, Langjiayuan Jianguomen wai Street, Beijing
16 502

100022 Beijing

Teléfono: (86-10) 65686765/65683438 Fax: (86-10) 65686760

E-mail: info@gremount.com.cn

AGENTE COMERCIAL

** Chen qing hui

E-mail: Hui 369@sina.com
WEB: www.gremount.com.cn
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HANGZHOU YANGFAN TRADE CO.,LTD.

14E.F, Jinguixuan, Jinlong Garden, 58, Xihu Street, Hangzhou
58 14E.F
310009 Hangzhou
Teléfono: (86-571) 87829811/ 87810855 Fax: (86-571) 87807874
E-mail: yangfan@yangfan-trading.com
AGENTE COMERCIAL: agente de productos cacao y derivados lacteos

HEILONGJIANG WONDERSUN HARBIN DIARY PRODUCTS LTD. CO.

Direccion: Heilongjiang prov., Harbin, Nangang District, Zhangjiang Road, 368, room 501,

P.C. 150090
; 368 501 150090

Telf: 0451-82313300 82295732
WEB: http://www.wondersun.com.cn

Férmulas para bebés, leche en polvo, leche liquida, bebidas y productos comestibles bene-

ficiosos para la salud.

INNER MONGOLIA YILI INDUSTRIAL Co.,Ltd.

No.8 Jinsi Road,JinchuanDevelopment Zone,Hohhot, Inner Mongolia010080 China

8
Tel: 8008053535/8008053838
Fax:86-471-3601615
Email: info@yili.com
www.yiligroup.com.cn
Contacto: Zheng Junhuai, Chairman of the Board

LI BAI SHI TRADING CO,, LTD.

No. 78, Mai Zi Dian Street, Chao Yang District, Beijing
78

100026 Beijing

Teléfono: (86-10) 65045680 Fax: (86-10) 65939072

IMPORTADOR

**

Frutas y leche para la venta al por menor

MENGNIU DAIRY (BEIJING) CO., LTD.

Address: NO.1, 1 ZONE, FOOD INDUSTRIAL ZONE, TONGZHOU DIST.,
BEIJING, CHINA

Post Code: 101107

Type: Manufacturer

Expo_Impo_Right: No

Setup Time: 2003-01-01

Business Range: Milk products

Telephone: 010-61520126
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Fax: 010-61526038
E-Mail: c-x-y2002@163.com
METRO

1425, ZHENBEI LU PUTUO DISTRICT.SHANGHAI
1425
200333 Shanghai
Teléfono: (86-21) 62658888 ext.4100 Fax: (86-21) 52820763
E-mail: Lindner.Ralf@Metro.Com.Cn
DISTRIBUIDOR

NESTLE (CHINA) CO., LTD.

Address: NO. B-1305, SHIDAI GUANGCHANG, CHAOYANG DISTRICT, BEIJING
Post Code: 100025
Type: Manufacturer, Dealer

Expo_Impo_Right: Yes

Setup Time: 1991-01-01

Employee Number: 150

Registration Fund:89000000 RMB Yuan
Business Range: Instant milk powder.

Contact: Gu Jiandong, East Area Manager
Telephone: 010-64389328, 010-65561850
Fax: 86-10-64389330

Web URL: www.nestle.com

PACIFIC DIARY (SHANGHAI)
¢ )

Direccion: Shanghai, Pudong New District, Pudong South Road, 256, Jingying Bdg., room
1302, P.C. 200120

: 256 1302 , 200120
Tel: 021-51150218
Fax: 021:51150219
Contacto: Srta. Zhang Haiyan, Sr. Feng Jian
E-mail: lisazhang@pacificdiary.com

PACIFIC DIARY (SHANGHAI) BEIJING OFFICE
« )

Direccion: Beijing, Chaoyang District, Zuojiazhuang, 1, Guomen Bdg., 4F, P.C.: 100028

: 1 4F, 100028
Contacto: Sr. Yang Yiging, Sra. Huang Lijun.
E-mail: johnjiang@pacificdiary.com
Tel: 010- 6464 1966
Fax: 010- 64604478
Leche fresca, leche en polvo, férmulas para bebés, nata, mantequilla y un gran abanico de
productos (excepto yogures)
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PARMALAT (TIANJIN) DAIRY PRODUCTS CO., LTD.

Address: SOUTH END OF DONGTING RD., HEXI DIST., TIANJIN, CHINA
Post Code: 300222
Type: Manufacturer

Expo_Impo_Right: Yes

Setup Time: 1995-01-01

Employee Number: 456

Registration Fund:141810000 RMB Yuan
Business Range: Dairy products

Contact: Yan Shaomiao, General Manager
Telephone: 022-26370217

Fax: 022-28124840

E-Mail: domain@tianjin-internet.com
Web URL: www.parmalat.com.cn

ROBUST

Shakou, Xiaolan, Zhongshan, Guangdong

Tel: 02038783125
020-38783933
E-maoii:flk@robust.com.cn
www. robust.com.cn
Contacto: Zhao sai xiang
Agua, refrescos, yogures bebibles tipo “actimel”

SANLU GROUP, CO. LTD.

Address: 539 Heping Xi Road, Shijiazhuang, Hebei Province, PR China
Postcode 050071

Tel : +86-311-7044184 7046841

Fax : +86-311-7055423

E-MAIL: sanlu@clii.com.cn

SANYUAN KANGERJIAN DAIRY INDUSTRY CO., LTD.

Address: DONGSAN ROAD, SANYUAN, SHAANXI, CHINA
Post Code: 713800
Type: Manufacturer

Expo_Impo_Right: No

Setup Time: 1956-01-01
Employee Number: 248
Business Range: Milk powder

Contact: Qu Jiansheng, General Manager
Telephone: 0910-2272007, 0910-2282653
Fax: 0910-2272007

Web URL: http://203.93.40.249/xxb/business/kejrp

SHANGHAI BRIGHT DAIRY CO., LTD.
Address: NO. 578, WUZHONG ROAD, SHANGHAI
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Post Code: 201103

Type: Manufacturer, Dealer
Expo_Impo_Right: Yes

Setup Time: 2002-01-01

Employee Number: 3000

Business Range: Dairy product, Fruit juice

Contact: Wang Jiafeng, Manager
Telephone: 021-54584520, 021-63187674
Fax: 021-64655033, 021-63187674
E-Mail: sdgstyb@online.sh.cn

Web URL.: www.netl1717.com

OTRO CONTACTO en BRIGHT:

Carol Qian (Associate Marketing Director)
Tel: (021)64654527

Fax: (021)64654524
gianbo@brightdairy.com

SHANGHAI BRIGHT HOLSTEIN CO., LTD.

(Milk Enterprise Dept. de Shanghai Bright Dairy & Food Co., Ltd.)
Direccion: No.467 Wanrong Rd., Shanghai 200072

Tel: 021-66521251

Fax: 021-66521193

Contacto: Sr. Wang Qi Sheng

Movil: 13816694140

Email: wanggisheng@brightdairy.com

Habla inglés: Si

SHANGHAI YONGKE TRADING CO.,LTD.

1505, Lane 780-4, Xianxia Road
780 4 1505
200336 Shanghai
Teléfono: (86-21) 62621320 Fax: (86-21) 62621841
DISTRIBUIDOR
** Yu Ying

SHENZHEN HENGHUI INDUSTRIAL DEVELOPMENT CO., LTD.

Rm 1007, 10/F High-tech Plaza Phase 1 Tower B, Tianan Cyber Park, Futian District,
Shenzhen, Cantén
518048, P.R.China
B 1007
518040 Shenzhen
Teléfono: (86-755) 83432555 Fax: (86-755) 83432444
E-mail: szlonny@public.szptt.net.cn
AGENTE COMERCIAL
** Sun jin rong, manager
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Unas mil referencias de alimentos, incluyendo varias marcas extranjeras, para la venta al
por menor.

TETRA PAK CHINA

29/F, CITIC SQUARE, 1168 Nanjing Road(W),Shanghai 200041
1168 29
Tel : 021-32174688
Fax: 021-32174680
Contacto: Paul Zhu
Account Exeutive
Movil: 13817746096
Email: paul.zhu@tetrapak.com

WONDERSUN

368, Changjiang Road, Nangang District, Harbin, Heilongjiang, 150090
368

www.wondersun.com.cn

Tel:0451-82341887

Fax:0451-82353344
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6. NUEVA LEY DE ETIQUETADO DE PRODUCTOS ALIMENTARIOS Y
DOCUMENTACION COMPLEMENTARIA

Introduccion.

En el mes de julio del afio 2002 entr6 en vigor la nueva ley de etiquetado de ali-
mentos importados y exportados, promulgada en el afio 2000. Hasta ahora para los ali-
mentos importados en China sélo era necesario tener pegado al envase del producto un
pequerio adhesivo con los datos del importador y del producto (nombre, origen, etc). A par-
tir de julio del presente afio, todo alimento de importacién debe solicitar una verificacion
de su etiqueta a las instituciones chinas para poder vender su producto en el pais. La
nueva etiqueta tiene que estar escrita en chino. Ya no basta con el adhesivo. No obstante
hasta el mes de noviembre de 2002 habra un periodo de adaptacién a la nueva ley con al-
gunas salvedades que se explican mas adelante.

Ley 19/2000 : Método de administracion de etiquetas de alimentos importados y exporta-
dos!6.

Capitulo I: reglas generales

Con el motivo de fortalecer la administracion de etiquetas de alimentos importados
y exportados y garantizar la calidad de dichos productos, se ha promulgado este nuevo
método de administracion, de acuerdo con lo estipulado en la Ley de Cuarentena de Arti-
culos de importacion y exportacién de la Republica Popular de China y las reglas de la
Ley de Sanidad Alimentaria de la Republica Popular de China.

Por etiquetas de alimentos se entiende todas las leyendas en embalajes, incluyendo
caracteres, dibujos, signos, etc.

Este método se aplica a la verificacion y a la inspeccion de etiquetas de alimentos
con embalaje.

CIQ (Entry-exit Inspection and Quarantine of the People’s Republic of China) es el
organismo responsable de la administracion de etiquetas de alimentos, la verificacion, la
aprobaciéon y la concesion de certificados de etiquetas. Los organismos de cuarentena
asignados por CIQ son los responsables de la primera revision y de la inspeccion de eti-
quetas.

Las etiquetas de los alimentos importados y exportados deben ser verificadas de
antemano para obtener el certificado de verificacion de etiquetas de alimentos importados
y exportados.

16 Traduccién informal
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Capitulo II: La verificacion de etiquetas

Antes de la importacion o la exportacion, los importadores y los exportadores o los
agentes de importacion y exportacion, deben solicitar la verificacion de etiquetas a los or-
ganismos de cuarentena asignados.

Los siguientes documentos son necesarios para la solicitud de verificacion del eti-
guetado de los alimentos:

v El formulario de solicitud de la verificacion de alimentos

v La explicacion del disefio de etiquetas de alimentos y los certificados
aplicables.

v' La explicacion del contenido de las etiquetas de los alimentos.

v Las reglas de etiquetado de alimentos en el pais de destino (exporta-
cion de China a un tercer pais).

v' Seis ejemplares de las etiquetas del producto alimentario. Si no se
pueden proveer etiquetas originales, se pueden proporcionar fotogra-
fias.

v Otros materiales.

Se permite solicitar conjuntamente la verificacion para alimentos con los mismos
ingredientes y con la misma tecnologia pero con diferentes embalajes.

Las muestras para la inspeccién se proveeran al mismo tiempo que la solicitud pa-
ra la verificacion del etiquetado. Las muestras deben ser representativas y tienen que sa-
tisfacer los requisitos de verificacion.

Los organismos de cuarentena asignados son responsables de aceptar la solicitud
de verificacion de etiquetas, de gestionar la primera revision y remitir a CIQ los materia-
les de solicitud y el resultado de la revision.

La inspeccion de los “Nutrition Facts” (valores nutricionales) es llevada a cabo por
los laboratorios asignados por CIQ.

La informacion susceptible de verificacion incluye la formula del producto, la plana
de etiquetas y todo aquello que tenga relacion con la calidad. Las etiquetas de los alimen-
tos importados deben estar en chino.

Las etiquetas de los alimentos importados se verifican segun el derecho, las nor-
mas Yy las reglas de la Republica Popular Chinay las de los alimentos exportados, segun el
derecho y las normas de los paises de destino.

Las etiquetas que pasan la verificacion obtienen el certificado de verificacion de
etiguetas de alimentos importados o exportados.

Capitulo 111: La inspeccion de etiquetas

Los importadores o los exportadores que cumplan los tramites de declaracién para
la inspeccidon deben mostrar el certificado de verificacion de etiquetas de alimentos impor-
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tados o exportados. De otro modo, los organismos de cuarentena no aceptaran la declara-
cion.

La inspeccion de alimentos importados y exportados efectuada por el organismo de
cuarentena incluye la inspeccion del etiquetado del producto.

Cuestiones en la inspeccion de etiquetas:

¢Las etiquetas de alimentos que van a ser importados o exportados estan de acuer-
do con las que han sido verificadas?

¢El contenido de las etiquetas esta conforme al alimento?

¢Las etiquetas verificadas pueden usarse en los paises de venta? (en el caso de ex-
portacidon de China a un pais tercero)

Aquellos alimentos cuyas etiquetas no pasen la verificacion o la inspeccion, no se
podran vender en China o exportar al extranjero.

Capitulo 1V: articulo adicional

Los alimentos con embalajes se refieren tanto a los que van envueltos o protegidos
con un embalaje exterior (una caja, por ejemplo) como a los que se venden con la etiqueta
directamente pegada al producto.

Se aplicardn medidas de castigo a aquellas empresas que infrinjan esta ley.
CIQ es el organismo encargado de la aplicacion de este método de etiquetado.

Este reglamento entro en vigor el primero de abril de 2000.

Las etiquetas de alimentos importados deben indicar claramente: el nombre del
alimento, los ingredientes, el peso neto, el pais de origen o la region de origen (para Hong
Kong, Macao y Taiwan), la fecha de produccion, la fecha de caducidad y el nombre y direc-
cion del distribuidor (por distribuidor se entiende importadores, agentes de importacion u
oficina de representacion).

Proceso de solicitud de verificacidn de etiquetas.

- Encontrar un importador o un agente para la solicitud de verificacion del etiquetado.
- Preparar los documentos necesarios para la solicitud.
- Entrevistarse con CIQ y entregar los documentos preparados para la primera revision.

- Obtener el recibo de aceptacion de la verificacion de etiquetas al pasar la primera revi-
sion. Dicho documento se cenjeara a los tres meses por el certificado de verificacion de eti-
gquetas de alimentos importados

- Mostrar en la aduana el recibo de aceptacion de la verificacion de etiquetas o el certifi-
cado de verificacion de etiquetas de alimentos importados al cumplir los tramites de la de-
claracion. Después del 1 de noviembre de 2002, no es posible utilizar el “recibo”, lo que
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significa que los importadores deben cumplir la solicitud de verificacion de etiquetas tres
meses antes de la llegada de las mercancias.

Coste de la solicitud de Etiqueta: RMB300.00 por cada etiqueta.(unos 30 euros)

Modelo de solicitud (en la siguiente pagina)

GENERAL ADMININSTRATION OF QUALITY SUPERVISION, INSPECTION AND QUARANTINE OF
THE PEOPLE’'S REPUBLIC OF CHINA

APPLICATION FORM OF IMPORT FOOD LABELING VERIFICATION
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Applicant

Address

Postal Code

Telephone

Fax

E-mail

/
Food Brand/Name

H.S.
H.S. Code

Manufacturer
(name / address)

Distributor

Specifications and Material of Packing

Country or Region of Origin

Incorporate Applica-
tion

Signature of the representative

of the unit for applicant seal

Date

Act as agent:

Telephone:

Signature of the Agent:

Date:

WWW.aqsig.gov.cn
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Cémo rellenar el formulario de solicitud de verificacion de etiquetas de alimentos impor-
tados:

El nimero del formulario de solicitud se compone de 12 cifras, las cuatro primeras
son el codigo de la entidad que acepta la solicitud, las cuatro siguientes son el afio y el
mes de aceptacion y las ultimas cuatro son el orden de la solicitud. Por ejemplo, el nimero
del formulario de solicitud para la 1502 solicitud aceptada por el Buro de Beijing en el mes
de septiembre del afio 2004 es 110004090150.

El nombre chino e inglés de la entidad de solicitud, su direccion, cédigo postal, telé-
fono, fax y correo electrénico deben ser los correctos.

Marca del alimento: conforme al contenido de la etiqueta.
Nombre del alimento: conforme al contenido de la etiqueta.
H.S. code: consultar el indice de articulos de importacion y exportacion.

Fabricante (nombre y direccion): nombre y direccién registrados legalmente del fa-
bricante.

Distribuidor: distribuidor de alimentos importados en China. Si hay varios distri-
buidores de un mismo articulo, se rellenan los datos de una empresa por lo menos.

Especificaciones y materia del embalaje: especificaciones se refieren al peso y ta-
mafio del alimento con embalaje y materia se refiere a materia del envase del embalaje,
por ejemplo, papel, cristal, plastico, etc.

Pais o region de origen: region de origen se refiere a Hong Kong, Macao, y Taiwan.

Solicitud conjunta: si es solicitud conjunta, se escribird: “solicitud conjunta con
XXX" después de lograr el namero del formulario de solicitud.

Firma y sello de la entidad de solicitud deben cumplimentarse.

Agente de solicitud se refiere a la entidad que ayuda a cumplir los tramites de soli-
citud. Si no hay agente, no es necesario rellenar esta categoria.

Nota 21/2002: periodo de adaptacién a la nueva ley?.

En julio de 2.002, ha entrd en vigor la ley namero 19 que requiere que todos los
alimentos de importacion obtengan el Certificado de verificacién de etiqueta previamente
a su entrada en China.

Una vez se haya solicitado el certificado, se obtiene un recibo de aceptacion duran-
te el plazo que dura el proceso de verificacion. Durante este tiempo los importadores pue-
den también solicitar al CIQ la inspeccién sanitaria de la cuarentena.

17 Traduccién informal
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A partir de noviembre de 2002, los importadores no pueden cumplir con los trami-
tes de importacion si no han obtenido antes el Certificado de etiqueta que verifica que la
etigueta del producto alimentario cumple con los requisitos de la ley china al respecto.

(Se adjunta traduccion al espafiol del recibo de aceptacion de la verificacion de etiquetas.)

Recibo de aceptar la verificacion de etiquetas
Entidad solicitante:

Numero del formulario de solicitud:

Nombre y marca del producto:

Se ha extendido a CIQ (nombre de la sucursal que acepta la solicitud) la solicitud de veri-
ficacion de etiqueta para el producto arriba mencionado que esta actualmente en el curso
de verificacion.

El plazo de validez para el presente recibo expira dentro de tres meses.
Sello de la entidad de emision. Firma de oficinista:

Fecha de emision
Notas:

La entidad solicitante dara el numero del formulario de solicitud al preguntar por el re-
sultado de la verificacion.

Al recibir el certificado de verificacion de etiqueta/notificacion de no verificacion, deben
devolver este recibo a CIQ.

Pueden consultar en www.ciq.qov.cn la reglamentacion y el resultado de verificacion.

Datos de contacto de los Organismos competentes.

AQSIQ: General Administration of Quality Supervision , Inspection and Quarantine of
the People's Republic of China

Direccion: 9 Ma Dian Dong Road, Haidian District, Pekin 100088, P.R.China
/ 9 100088

Teléfono: 8610-82260114

Website: WWW.agsig.gov.cn

CIQ: Entry-exit Inspection and Quarantine of the People's Republic of China

Direccion: N0.1208 Minsheng Rd., Shanghai 200135
TEL.: 021-68563030 (centralita)
*17538 Sra. Ni Yi-ru (para etiquetas)
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ADUANA:

Aduana de Wusong y Baoshan
Direccién: No.800 Baoyang Rd., Shanghai 201900
Tel: 021-56126060

Aduana de Waigaogiao
Direccion: Gate 1, Ganghua Rd., Yanggaobeiyi Rd., Shanghai
Tel: 58690808,58690093

Aduana de Pudong International Airport
Direccién: No0.866 Qihang Rd., Shanghai
Tel: 68841118

Aduana de Honggiao International Airport
Direccién: No.2550 Konggangyi Rd., Shanghai
Tel: 62689055

Tel: 021-63232410

Ministerio de Agricultura:

No.11 Nong Zhan Guan Nan Li, Beijing 100026
Tel: (010)64193366 (centralita)

Fax: (010)64192468

Web: www.agri.gov.cn
Email:webmaster@agri.gov.cn

Departamento de Cooperacién Internacional:
Tel: (010) 64192440

Seccién de Europa
Tel: (010) 64192427

Comision de Agricultura de Shanghai

No0.200 Renmin Avenue Shanghai 200003
Tel: 021-63212810
webmaster@shagri.com
www.shagri.gov.cn

Seccidn de Economia con el Exterior
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EL MERCADO DE PRODUCTOS LACTEOS EN CHINA

7. NORMATIVA DE EMBALAJE Y DOCUMENTACION
COMPLEMENTARIA

. MEDIDAS DE EMERGENCIA PARA EL MATERIAL DE EMBALAJE DE MADERA
PROCEDENTE DE LA UNION EUROPEA (traduccion no oficial)

AQSIQ

Administracion Estatal Forestal
Administracion General de Aduanas de China
MOFTEC

Ne° 58 2002

De acuerdo con las conclusiones del analisis de riesgo de organismos peligrosos
presentes en materiales de embalaje de madera procedentes de paises miembros de la UE
realizado por expertos chinos en la materia, el material de embalaje de madera tiene co-
nexion con el riesgo de cuarentena y contiene insectos peligrosos para los bosques y para
la madera, tales como Cerambycidae, Scolytidae, Bostrychidae y Rhinotermitidae, etc.
Con el fin de proteger los bosques de China, los recursos de medio ambiente, turismo y
ecologicos y de acuerdo a lo estipulado en la ley de la Republica Popular de China sobre
las Entradas y Salidas de Animales y Plantas y Cuarentena y las normativas que regulan
la puesta en practica de esta ley, se ha decidido imponer estas medidas de emergencia:

Todo material de madera para embalaje importado a China procedente de la UE
debera estar libre de cortezas y sometido a tratamiento de alta temperatura, fumigacion
y otros tratamientos de desinfeccidon reconocidas por las autoridades chinas antes de la
exportacion del producto a China. Se requiere también un certificado fitosanitario oficial
emitido por las autoridades del pais emisor que pruebe que se han pasado dichos trata-
mientos. Estos materiales de embalaje que hayan pasado el tratamiento de desinfeccion
deberan ser etiquetados (o marcados). La etiqueta o marca debera contener los siguientes
datos:

- Método de tratamiento de desinfeccion

- Lugar y nombre (0 c4digo) del operador encargado de llevar a cabo el trata-
miento.

Los requisitos técnicos para el tratamiento de desinfeccion seran notificados poste-
riormente.

Para aquellos bienes que no utilicen material de embalaje de madera, los exporta-
dores deberan presentar el certificado enunciando “Non-wood-package material”, es decir,
gue no usa material de embalaje de madera.
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Cuando las mercancias procedentes de la UE entren a las aduanas chinas, los im-
portadores deberan proveer certificados fitosanitarios o certificados que avalen que no se
ha utilizado material de embalaje de madera, para que las autoridades de inspeccion de
entrada y salida y cuarentena (AQSIQ) lleven a cabo la inspeccion por muestreo sobre la
base de las normativas respectivas.

Para aquellas mercancias que hayan pasado la inspeccion, la Administracion emi-
tird un certificado de “Autorizacion de Entrada de Mercancias”. Para las que no la hayan
pasado, las autoridades solicitaran a los importadores que lleven a cabo el tratamiento o
les pediran que devuelvan las mercancias a su pais de origen.

Se ha pedido a todas las aduanas chinas que se establezcan fuertes y estrictas me-
didas para el control de las mercancias procedentes de la UE. Para todas las mercancias
procedentes de la UE, independientemente que estén dentro de las listas de “Categorias
cuya Importaciéon o Exportacidn esta Sujeta a Inspeccion por el AQSIQ”, las aduanas soli-
citaran adicionalmente la presentacion del certificado de “Autorizacion de Entrada de
Mercancias” emitido por las autoridades locales de inspeccion y cuarentena. Cuando se so-
licite transferir de puerto, las autoridades de aduanas permitiran la entrada de mercanci-
as contra presentacion del documento de “Autorizacion” emitido por las autoridades loca-
les de inspeccién y cuarentena.

Esta medidas arriba mencionadas entraron en vigor a el 1 de octubre de 2002.

1I. REQUERIMIENTOS TECNICOS Y TRATAMIENTO DE CUARENTENA DE LOS
MATERIALES DE EMBALAJE DE MADERA PROCEDENTES DE LA UE (traduccion

no oficial)

El material de embalaje de madera utilizado en las exportaciones procedentes de la
Unién Europea con destino a China debera cumplir antes del embargue con uno de los si-
guientes tratamientos efectivos de cuarentena aprobados por la parte china:

1) Fumigacién con bromuro de metilo a una presion atmosférica normal:
- Enuna dosis de 48 g/m3 durante 24 horas a 21° C o superior, 0
- Enuna dosis de 56 g/m3 durante 24 horas a 16°C o por encima, 0
- En una dosis de 64 g/m3 durante 24 horas a 11°C o por encima, 0
- Enuna dosis de 80 g/m3 durante 24 horas a 5°C o por encima.

2) EIl tratamiento de calor del material de embalaje debe alcanzar una temperatura
minima en el ndcleo de 56°C al menos durante 30 minutos.

3) Otros tratamientos de cuarentena.

Otros tratamientos de cuarentena seran aprobados por la parte china si son aseso-
radas y aprobadas por los expertos chinos como tratamientos efectivos de cuarentena ba-
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sados en los datos de experimentacion técnica remitidos por las autoridades de cuarente-
na de los paises exportadores.

Publicado por el AQSIQ al 26 de Agosto del 2002

I11. DECLARACION DE NO-UTILIZACION DE EMBALAJE DE MADERA

Documento a presentar por los exportadores a las autoridades chinas de inspec-
cion. Modelo en inglés utilizado por el Reino Unido, aprobado por el AQSIQ, que se inclu-
ye Unicamente como referencia para las empresas.

Declaration of no use of wood packaging material

[On Separate Sheet or Company Letter Headed Paper]
To:

General Administration of Quality Supervision,

Inspection and Quarantine of Peoples Republic of China

Declaration of no use of Wood Packaging Material

It is declared that this shipment/consignment commodity

guantity/weight does not contain wood packaging materials.
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