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| Resumen Ejecutivo

Taiwan tiene una economia desarrollada, con operadores del comercio internacional
bastante experimentados y con fuertes relaciones comerciales en China, Hong Kong,
Singapur, Vietnam e Indonesia. Los importadores taiwaneses negocian, en muchos
casos, compras de alcance regional que cubren muchos de los mercados de los paises
en que operan.

La industria de las bebidas alcohdlicas en Taiwan ha sido recientemente liberalizada
(2002), luego de pasar durante muchos afos bajo control estricto y monopolio estatal,
convirtiéendose en una industria bastante competitiva con la creacién constante de
nuevas empresas dedicadas a esta industria.

Vinos

En mercado de los vinos en Taiwan ha sido tradicionalmente dominado por Burdeos,
Francia (57% de participacion de mercado en el 2012), considerado por los taiwaneses
como el origen de los mejores vinos del mundo. Se observa asi que los consumidores
taiwaneses valoran el vino, principalmente, por su origen y su edad y, secundariamente,
por su presentacion y precio; sin embargo, en vinos catalogados en el mismo rango, se
preferirdn los de presentaciones mas sofisticadas al mejor precio. En cuanto al origen,
los taiwaneses dan la valoracion mas alta, indiscutiblemente, a los vinos de Francia
(Burdeos), seguida por Espafia e ltalia, en un segundo nivel, y Estados Unidos
(California), Chile, Argentina y Australia, en un tercer nivel. Los vinos de otros origenes
son considerados exoticos y de menos valor.

Los consumidores taiwaneses prefieren los vinos suaves, sin sensaciones fuertes, que
permitan su consumo fluido.

Los vinos peruanos, al no tener un origen reconocido por el consumidor final, apuntan a
un nicho de mercado de vinos exéticos para clientes VIP y expertos (conocidos también
como connassieurs, término de origen francés para conocedores de vinos). Los
connassierus (expertos) tienden a buscar la expansion de sus fronteras de conocimiento
mediante la busqueda de diferentes tipos de vinos y de diferentes origenes.

Piscos

El mercado de las bebidas espirituosas estd dominado por el kaoliang (destilado de
arroz y bebida nacional de Taiwan), whisky y cofiac.

Otras bebidas espirituosas como el ron, vodka, tequila, gin y destilados de uva, son
menos consumidos en Taiwan y todos ellos representan en conjunto menos del 2.5% de
las importaciones.

Los destilados de uva corresponden basicamente a la grappa italiana y al aguardiente
de uva chileno, los cuales en conjunto representan actualmente alrededor de USD
90,000 anuales en valor de importaciones, lo cual equivale aproximadamente al 0.005%
del total de las importaciones de bebidas espirituosas.

Los taiwaneses usualmente prefieren el consumo de cocteles fuera de casa y evitan
preparar sus propios cocteles en lugares privados, de esta forma tienden a consumir
cocteles (de ron, vodka, tequila, gin y destilados de uva) en el canal on-trade (consumo



directo en el lugar donde se realiza la venta). Por el contrario, bebidas consumidas
directamente o soOlo con hielo, como el kaoliang, whisky y cofiac, son consumidos
principalmente en el canal off-trade (consumo en lugar diferente a donde se realiza la
venta) y estan destinados a regalos, celebraciones o actividades en lugares privados y
ceremonias especiales.

El canal on-trade esta conformado principalmente por el sector HORECA, bares,
discotecas, KTV (karokes) y otros clubes nocturnos, donde se expende una gran
variedad de cocteles con diferentes licores; por su parte, el canal off-trade esta
conformado por supermercados, tiendas especializadas y tiendas por conveniencia.

Para el caso del pisco puro, el canal principal de ventas seria el on-trade, lo cual implica
un contacto con importadores especializados en ventas a proveedores de servicios de
restaurante, catering y diversidbn nocturna, sin tener necesariamente alcance en el
mercado de las tiendas de consumo masivo (TCM). Diferente es el caso para los
cocteles “ready to drink” preparados a base de pisco y frutas (pisco mix) y en
presentaciones individuales (de 350ml o menos), este tipo de presentaciones podria
llegar a tener aceptacion en algunos canales off-trade (TCM).



Il Descripcion de los Productos

El objetivo de este estudio es determinar el potencial exportador de Pera en los
mercados de pisco y vino en Taiwan.

Por pisco, nos referimos al destilado de orujo de uvas que produce un aguardiente
de uva con denominacién de origen de algunas regiones del Perl, en envases de 2
litros 0 menos. Por vino nos referimos a los vinos de mesa, blancos y tintos, sin gas,
obtenidos por la fermentacion alcohdlica de mosto o zumo de uva, en botellas de 2 litros
0 menos. Por tanto se excluyen de este estudio los vinos espumantes, los vermuts y los
vinos en envases de mas de 2 litros o a granel.

En adelante, el término “productos priorizados” se referira a los piscos y vinos
incluidos en estas categorias.

En el siguiente cuadro se muestran las partidas arancelarias de los productos
priorizados, en base a la clasificacion arancelaria realizada por el Ministerio de
Economia y Finanzas del Peri®. Se establece un correlativo para el caso taiwanés,
tomando como referencia el Sistema Armonizado de Designacion y Codificacion de
Mercancias (HS)? y a la nomenclatura del Ministerio de Finanzas de Taiwéan®. Los datos
son actualizados hasta mayo del 2013.

Partida . Partida . .
. Descripcién . Descripcién Arancelaria en
Producto | Arancelaria . , Arancelaria en L
5 Arancelaria en Peru - Taiwan
en Perua Taiwan
Vino de uva fresca o HAMEEE & > 25 2 AFE
mosto de uva, en DIr B esmNE
Vino 2204.21.00.00 recipientes con 2204.21.00.00.5 | other wine of fresh grapes, in
capacidad inferior o containers holding 2 liter or
igual a 2 litros less
El=1 bl

2208.20.10.00.0
Grape Brandy

7w s R A E AR 2 H
Pisco 2208.20.21.00 Pisco HF
2208.20.90.00.3 Other spirits obtained by

distilling grape wine or grape
marc

Elaboracion propia. Fuentes: HS (OMA), SUNAT (Peru), Customs Administration (Taiwan). Mayo, 2013.

En el caso del vino, la correlacion entre Pert y Taiwan es directa y no existe
ningun conflicto en la designacion de las subpartidas nacionales correspondientes,
utilizando en ambos las subpartidas nacionales 2204.21.00.00, con el digito adicional .5
para el caso taiwanés que tiene subpartidas nacionales de 11 digitos.

! Fuente SUNAT.
% Se refiere al Sistema Armonizado (HS) establecido por la Organizacién Mundial de Aduanas (OMA).
® Administracion de Aduanas de Taiwan: http://eweb.customs.gov.tw.
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En el caso del pisco, se observa que Taiwan no tiene una partida nacional
especifica para este licor, por lo cual su clasificacién puede recaer en cualquiera de las
dos partidas mencionadas en el cuadro (2208.20.10.00.0 y 2008.20.90.00.3),
actualmente ambas son aceptadas por la aduana de Taiwan para el aguardiente de uva
chileno.

Sin embargo, en este estudio nos inclinaremos por clasificar al pisco dentro de la
partida 2208.20.90.00.3 — “Other spirits obtained by destiling grape wine or grape marc’-
en concordancia con el objetivo de dar una denominacion de origen peruano al pisco en
todos los mercados extranjeros y considerando que el pisco es una bebida
esencialmente destilada, diferente a los brandis de uva producidos en otros paises
(incluyendo los “piscos” reservados chilenos) que son esencialmente reposados en
barricas.

Descripcion abreviada de los productos

Nombre del Producto
Espafiol Chino Tradicional
Vino e

Partida Arancelaria en Taiwan:
2204.21.00.00-5

Zonas de Produccion )
Piura, Lambayeque, La Libertad, Ancash,
Lima, Ica, Arequipa, Moquegua y Tacna.

Disponibilidad de Exportacién
Todo el afio

Pisco

Nombre del Producto
Espafiol Chino Tradicional

Pisco Feiral 6 Bt

Partida Arancelaria en Taiwan:
2208.20.90.00-3

Zonas de Produccion
Lima, Ica, Arequipa, Moquegua y Tacna

Disponibilidad de Exportacion
Todo el afio




Il Situacion actual del mercado de licores

Las industrias del alcohol y tabaco fueron industrias fuertemente controladas por el
Estado taiwanés. Hasta 1987, ambas industrias fueron monopolios creados durante la
ocupacion japonesa en Taiwan desde principios del siglo XX. Estos monopolios
generaban grandes contribuciones a las finanzas publicas, siendo ésta una de las
principales razones por las cuales el Gobierno las mantenia como monopolio estatal.

Entre 1987 y el afio 2000 se realizaron algunas aperturas parciales del mercado de
licores, primero a la cerveza en 1987 y luego al whisky y cofiac en 1993.

Como parte de las negociaciones de Taiwan para liberar su economia y adherirse a
la Organizacién Mundial del Comercio (OMC), el 19 de abril del 2000 el Gobierno
taiwanés emitio las primeras regulaciones sobre liberalizacion total de las industrias del
alcohol y el tabaco en Taiwan, con las “Tobacco and Alcohol Administration Act” y
“Tobacco and Alcohol Tax Act”. Estas leyes se hicieron efectivas en julio del 2002 con la
creacion, en forma separada, de la empresa estatal Taiwan Tobacco and Liquor
Corporation (TTLC), a cargo de la producciéon e importacion de licores, y la Taiwan
Tobacco & Wines Board (TTWB), encargada de establecer la principales politicas del
gobierno en estas industrias.

Actualmente, la TTLC es aun una empresa estatal, controlada integramente por el
Gobierno taiwanés, en tanto que se permite la produccion e importacion de bebidas
alcohdlicas a privados con licencias especiales, bajo controles sanitarios, controles de
publicidad y con aplicacion de un impuesto especial (impuesto selectivo al consumo).
Las medidas arancelarias y pararancelarias para la importacion se detallan en el
apartado VII de este estudio.

La TTLC tiene una posicion dominante de mercado, controlando el 80% del mercado
de la cerveza y 50% del mercado de otros licores. Asimismo, es la principal importadora
de vinos de otros paises, los cuales los importa bajo su propia marca o con su propio
sello.

El régimen impositivo a los licores tiende a cambiar regularmente. El nuevo régimen
establece una carga impositiva sobre la base del contenido de alcohol de cada licor,
habiendo reducido la carga impositiva promedio de 22% a 19.5%.

Gracias a todas estas politicas de liberacidén de la industria de bebidas alcohdlicas, el
mercado se ha tornado bastante competitivo y con campafias cada vez mas agresivas
de marketing y publicidad. Ademas, las empresas productoras se han visto obligadas a
atender nuevos segmentos de mercado en jovenes y mujeres, los cuales tienen a
consumir bebidas con menor contenido alcohdlico y buscan experimentar nuevos
sabores constantemente.



IV Analisis de la Oferta

4.1 Produccion de vino y otros licores en Taiwan

La transformacién econdémica de Taiwan hacia una economia dedicada a los
servicios y a industrias tecnoldgicas, asi como el crecimiento poblacional de las ultimas
décadas y la geografia de esta isla, han llevado a una alta densidad poblacional, una
reduccion del area agricola y a una continua migraciéon del campo a la ciudad,
reduciendo la fuerza laboral en las areas de cultivo.

Actualmente Taiwan produce uvas en cantidades limitadas y sin satisfacer la
demanda interna; pese a ello exporta uva premium en pequefas cantidades a algunos
paises asiaticos vecinos.

Asimismo, Taiwan destina una pequefia parte de su cosecha de uvas a la
produccion de vinos y brandis, los cuales aun no gozan de reconocimiento de los
propios taiwaneses, quienes prefieren los licores de uva importados, especialmente
aquellos de origen francés.

A continuacién se muestran algunas breves estadisticas sobre la produccion de
vinos y otros licores en Taiwan.

4.1.1. Produccién de Vino

La zona de vifiedos de Taiwan es la regidon central de la isla, concentrandose el
99.5% de la produccion en los condados de Miaoli, Taichung, Changhua y Nantou. Las
técnicas de produccion taiwanesa, permiten a los productores realizar hasta dos
cosechas anuales, siendo entre los meses de junio y octubre la temporada principal de
cosecha y una segunda cosecha menor entre diciembre y febrero.

Algunos pequeiios productores taiwaneses dedican parte de sus cosechas de uva a
la produccion de vino. Debido a la fuerte competencia de vinos importados de alta
calidad a precios bastante competitivos, los vinos taiwaneses no han logrado
posicionarse en su propio mercado y son vendidos a precios bastante bajos; asimismo,
la crisis econ6mica mundial del 2008 golpe6 fuertemente la industria de licores en
general; por estos motivos, la producciéon de vinos en Taiwan ha ido decreciendo afio a
afo, debido a que las ventas no generan buenos réditos a los productores y la industria
aun no se ha recuperado completamente de la crisis. Adicionalmente, las uvas frescas
generan mejores ingresos a los productores locales, por lo cual la mayor parte se dedica
a producir uvas tipo Kyoho dulce sin pepa, la mas preferida por los taiwaneses, las
cuales son poco usadas para la produccion de vino.

En el siguiente cuadro se muestran las cantidades de produccion de vino de mesa
en Taiwan entre los afios 2007 — 2012, con una reduccion progresiva hasta llegar a una
reduccion total de aproximadamente 40% en ese periodo.

Volumenes de produccién de vino en Taiwan: Hectolitros (100L)

Aii0 2007 | Afo 2008 Ao 2009 Ao 2010 Ao 2011 Ao 2012
Vino 91,378 42,216 35,336 34,303 38,637 31,059

Elaboracion propia. Fuente: National Treasury Administration,2013




Produccién de vino en Taiwan
en hectolitros (100L), periodo 2007-2012
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- Ofertade vino y su relacion con la produccién local

Definimos la oferta total de vino como la suma de las importaciones mas la
produccién local.

De acuerdo a estadisticas oficiales, la industria aun no recupera los niveles
alcanzados antes de la crisis en el afio 2007, cuando la oferta total alcanzd los
244,233 hectolitros. Hacia el cierre del afio 2012, la oferta total fue de 201,036
hectolitros.

Volumenes de oferta de vinos en Taiwan (hectolitros, 100L)

Producto

Vino 244,233 209,609 145,998 196,548 218,643 201,036

Elaboracion propia. Fuente: National Treasury Administration,2013

Oferta de vinos en Taiwan (participacion porcentual)

Producto
Vino Nacional 21.0% 20.1% 24.2% 17.5% 17.7% 15.5%
Vino Importado 79.0% 79.9% 75.8% 82.5% 82.3% 84.5%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Elaboracion propia. Fuente: National Treasury Administration,2013

Considerando todos estos valores, se observa que la oferta de vino nacional
taiwanés ha decrecido constantemente, pasando de una participacion de mercado de
21% en el 2007 a 15.5% hacia diciembre del 2012.
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El pico de participacion de 24.2% alcanzado en el 2009 se debi6 a un factor
coyuntural de gran disminucion de las importaciones de vinos importados afectada por
la crisis econdmica mundial; por lo cual, pese a la disminucién de la produccién de vino
local, su participacion de mercado se incrementd en ese afio, manteniéndose la

tendencia de oferta y consumo de vinos importados en los afios siguientes.

Oferta de vinos en Taiwan (participacién %)
2007 - 2012

30.0%
25.0%
20.0%
15.0%
10.0%

5.0%

0.0%
2007

2008

2009

2010

2011

2012

86.0%
84.0%
82.0%
80.0%
78.0%
76.0%
74.0%
72.0%
70.0%

—Vino
Nacional

——Vino
Importado

Elaboracién propia. Fuente: National Treasury Administration,2013

El cuadro muestra el incremento de la participacion del vino importado a costa de la
produccion local taiwanesa.

4.1.2. Produccion de otros licores

Taiwan no registra produccién alguna de licores destilados de uvas que puedan
asimilarse al Pisco, pero si de brandis o licores reposados de esta fruta. Asimismo,
Taiwan tiene bastante actividad productiva en su destilado de arroz y bebida de bandera:
kaoliang, y en la produccion de whisky; estas dos bebidas, junto al cofiac (brandy
francés), son las bebidas espirituosas preferidas por los consumidores taiwaneses.

La siguiente tabla muestra la actividad productiva taiwanesa en las bebidas
espirituosas mas consumidas.

Volumenes de Produccion de otros licores en Taiwan (hectolitros, 100L)

Producto 202008  AR02009  Af02010  Afio2011  Afio 2012
Kaoliang 371,833 667,135 | 617,384 424,036 467,155
Whiskey 8.142 9.493 16,453 11,521 11,140
Brandis 4,380 4,204 3,603 4,339 4,710

Elaboracion propia. Fuente: National Treasury Administration,2013

Se observa asi que el licor de arroz, kaoliang, ocupa hasta el 91% de la produccién
de bebidas espirituosas en la isla, pues se trata de una bebida de consumo interno y de
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exportacion, bastante valorada en China, Japon y otros paises del Asia, gozando de
presentaciones exclusivas para la exportacion y para celebraciones especiales.

Las marcas mas representativas son Yushan Kaoliang, producida por la empresa
estatal TTLC, Kinmen Kaoliang producida por la estatal KKL, y Tunnel 88, producida por
la empresa privada Union Chinese Corporation.

A continuacion se muestran algunas muestras de las presentaciones de Kaoliang.

Presentaciones exclusivas

et

Presentaciones clasicas econdmicas

-
-

S . e
D

= &;__'

Por su parte, la produccion de whisky es una actividad relativamente nueva en
Taiwan, que ha crecido debido al consistente incremento en el consumo per capita de

este licor.

Las marca mas conocida de whisky taiwanés es Kavalan, la cual cuenta con una
refineria de estilo escocés con maestros originales de dicha nacion.

Presentaciones de Whiskey Kavalan

VA 4
LAN (=

WHIDK’I
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En el siguiente cuadro se muestra un resumen de las participaciones de cada licor
en la actividad productiva taiwanesa, sin incluir a la cerveza ni a otros licores de fruta
fermentada.

Produccion Licores en Taiwan.
Ano 2012*

o 0 1%

= Kaoliang

= Vino

= Whiskey
Brandis

Elaboracion propia, 2013.
*No incluye cerveza ni otros licores fermentados

4.1.3. Principales Productores de Licores en Taiwan

Los principales productores e importadores de licores en Taiwan son dos empresas
controladas por el Gobierno TTLC y KKL. Entre las empresas privadas productoras de
licores resalta la Chinese Union Co. y la King Car Whiskey Destillery.

= Taiwan Tobacco and Liquor Corporation (TTLC)

Descripcion: Es una empresa estatal, principal productora, importadora y
exportadora de licores de Taiwan. Su producto principal es la
cerveza (Taiwan Beer & E1EE, 80% de participacion de
mercado cervecero), pero también produce Kaoliang
premium (Yushan Kaoliang £ ([ %) que apunta a un
segmento alto de mercado.

La TTLC es ademas distribuidora de otros licores taiwaneses

e importados y tiene tiendas minoristas especializadas en
licores y tabaco en puntos turisticos y en aeropuertos (duty

free).
Ubicacion: Taipei City

No 4, Sec. 1, Nanchang Rd., Zhongzheng District; Taipeil00
Teléfonos: +886-2-2321 0155 e-mail: 080@mail.ttl.com.tw
Website: www.ttl.com.tw

13


http://www.ttl.com.tw/

Principales Mercados: Taiwan, China, Corea del Sur, Hong Kong y Japén.

Kinmen Kaoliang Liquor Incorporation (KKL)

Descripcion:

Ubicacion:

Teléfonos:
Website:

Es una empresa estatal dedicada a la produccion de
kaoliang. Produce kaoliang para el mercado masivo bajo la
marca Kinmen Kaoliang (&['95%2).

Kinmen Island

No 1, Taoyuan Road, Jinning Township; Kinmen County 892.
+886-8-232 5628

www.Kkkl.gov.tw

Principales Mercados: Taiwan, China y Hong Kong.

Union Chinese Corporation

Descripcion:

Ubicacion:

Teléfonos:
Website:

Es una empresa privada dedicada a la produccién de
kaoliang. Produce kaoliang para el mercado masivo bajo la
marca Tunnel 88 (/\/\J1H).

La empresa se dedica ademas a la importacion de vinos a
los cuales coloca su propia etiqgueta de clasificacion de
calidad para facilitar las compras de sus clientes.

Taipei City
No 4, Sec. 1, Guangfu North Road, Xinyi District; Taipeill0
+886- 0800-089-850 e-mail: serviceyou@nic.com.tw

www.tunnel88.com.tw

Principales Mercados: Taiwan y China.

King Car Whiskey Destillery Co. (King Car Group)

Descripcion:

Ubicacion:

Teléfonos:
Website:

Es una empresa privada dedicada a la produccion de
whisky. Produce whisky taiwanés de calidad de exportacion
con calidad reconocida por conocedores internacionales.

La empresa forma parte del Grupo King Car, que ademas
controla cadenas de coffee shops (Mr. Brown) y tea shops
(Green Time) y produce otras bebidas y alimentos de
consumo masivo.

Taipei City
No 230, Sec. 3, Roosevelt Rd., Zhongzheng District;
Taipeil00

+886-22565-6551#6184  e-mail: serviceyou@nic.com.tw
www.kavalanwhisky.com
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Principales Mercados: Taiwan, China, Vietnam, Malasia.

Existen otras pequefias empresas productoras de vino en Taiwan, pero la calidad no
es muy reconocida por los propios taiwaneses, limitando su venta a mercados locales y
a precios bajos.

4.2 Exportaciones de Taiwan

4.2.1 Exportaciones de vino de Taiwan

Taiwan exporta pequefias cantidades de vino, principalmente a China. Durante el
afio 2012, Taiwan exporté en total USD 78,809, de los cuales el 92.3% tuvo como
destino a China.

Las exportaciones de vino de Taiwan han sido bastante variables durante los ultimos
afos, por lo cual dificilmente se puede hablar de tendencias. Sin embargo, se puede
asegurar que el principal mercado para las exportaciones taiwanesas de vino es
siempre la Republica Popular de China, con precios promedio implicitos de USD 3.5 por
litro (aproximadamente).

Destino de Exportaciones de Vinos de Taiwan en hectolitros (100L)

Pais destino | Afio 2008 | Afi0 2009 | Afio 2010 | Afio 2011 | Afio 2012
Hong Kong X 12 X 30 X
China 73 328 542 166 217
Japon X 8 63 3 9
Total 73 348 605 199 226

Elaboracion y proyeccion propia, 2013. Fuente: Bureau of Foreign Trade.

Dado el constante crecimiento del mercado del vino en China y el deseo de los
comercializadores locales chinos de mantener una gran variedad de oferta, se prevee
gue Taiwan seguird exportando pequefias cantidades de vino a China, compitiendo
principalmente con la produccion local de ese mercado y no con los vinos importados
de Europa, América u Oceania.

Destino de Exportaciones de Vinos de Taiwan por valor, en USD

Pais destino | Aino 2008 | Afo2009 | Ano2010 | Ano2011 | Ano 2012
Hong Kong X 7,008 X 21,202 X
China 17,980 88,876 184,835 75,269 72,833
Japon X 2,541 16,139 1,935 5,976
Total 17,980 98,425 200,974 98,406 78,809

Elaboracion y proyeccioén propia, 2013. Fuente: Bureau of Foreign Trade.

Las exportaciones taiwanesas de vino representan un valor infimo sobre el valor
total de sus exportaciones, no superando el 0.00001% del valor total de las
exportaciones de la isla, las cuales son lideradas por maquinaria y equipos
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electronicos (36% sobre el total de exportaciones), donde destacan los circuitos
electronicos integrados (19% sobre el total de exportaciones de Taiwan).

4.2.2 Exportaciones y Re-exportaciones de brandis y destilados de uva en Taiwan

Taiwan no registra exportaciones de destilados de uva a otros paises y tiene algunas
exportaciones esporadicas de brandis de uva, producidos localmente, a China y
Vietnam.

Mas comunes en cambio son las re-exportaciones de brandis franceses (cofacs),
principalmente a China, Hong Kong y Vietnam, realizadas por traders taiwaneses
guienes negocian compras para estos mercados.

En el afio 2012, las re-exportaciones de brandy bordearon los USD 100 millones, lo
cual muestra la participacion cada vez mas activa y la influencia que tienen los
compradores taiwaneses en los mercados de la region, los cuales ademas realizan
importaciones directas en los mercados de destino mediante sucursales locales.

Valor de exportaciones y reexportaciones de brandis
(Millones de USD)

Modalidad
Ao 2008 | Aiio 2009 | Aiio 2010 | Afio 2011
Exportacion 0.01 0.62 0.10 0.12 0.01
Re-exportacion 36.21 99.15 95.70 117.57 99.22
TOTAL 36.22 59.77 95.80 117.69 99.23

Elaboracion propia, 2013. Fuente: Bureau of Foreign Trade.

4.3 Importaciones totales de vinos y destilados de uva en Taiwan

El principal proveedor de vinos, destilados y brandis de uvas a Taiwan es Francia,
pais desde el cual se importan vinos de baja y alta calidad y brandis de uva con la
denominacion de origen “Cognac”, bebida reposada bastante reconocida en Taiwan y
en el mercado internacional.

La posicion de Francia como principal proveedor de estos licores de uva, le facilita
ademas a los exportadores franceses actuar como traders y ofrecer otros tipos de
licores de otras partes del mundo en pequefias cantidades. De esta forma, Francia
obtiene participacion en las importaciones de Taiwan en Ron, Vodka, Whisky e incluso
Tequila.

A su vez, el importador taiwanés tiende a comprar para otros mercados de las region,
principalmente China, Hong Kong y Vietnam, haciendo importaciones directas en esos
mercados o re-exportando desde Taiwan.

Todo esto evidencia una cadena logistica bastante compleja, donde un producto
originario de un pais puede pasar por varios otros antes de llegar a su destino final,
existiendo actualmente distribuidores internacionales cada vez mas grandes que
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realizan campafnas de marketing regionales y manejan marcas de diferentes licores y
diferentes origenes.

4.3.1 Importaciones de vinos en Taiwan

En Taiwan, al igual que en otros paises del Asia, se considera a Francia como la
cuna de los mejores vinos y de los mayores conocedores de estos licores.

La region francesa de Burdeos ha sido tradicionalmente ligada a los vinos de mejor
calidad, al punto que muchos importadores de vinos en China han decidido adquirir
vifiedos en Burdeos de quienes alguna vez fueron sus proveedores, a fin de controlar
toda la cadena productiva y obtener mayores utilidades.

En el afio 2012, las importaciones de vino francés a Taiwan ascendieron a USD 66.5
millones, constituyendo el 57% del total de las importaciones, muy por encima de
Estados Unidos, Chile, Australia, Espafa e Italia, los cuales exportaron hacia Taiwan
entre USD 7 y USD 9.8 millones cada uno.

Participacion en Valor de Importaciones
de Vino en Taiwan 2012

2 6% 5.4%

® Francia

m Estados Unidos

m Chile

= Australia

| [talia

m Espafia
Argentina

Otros

Valor de Importaciones de Vinos a Taiwan (Millones de USD)

Pais de origen Aio Ano Ano Ao Ao Ao
2008 | 2009 2010 2011 2012 2014*

Francia 53.0 35 0 43.5 61.1 66.5 68.4 75.6 78.4
Estados Unidos 6.9 8.4 10.5 9.8 11.4 12.4 13.4
Chile 6.5 5.1 74 9.0 8.7 9.8 10.7 11.5
Australia 8.0 5.8 8.8 8.8 8.2 8.9 9.3 9.6
Italia 4.3 3.0 5.0 7.6 7.1 8.5 9.48 10.5
Espafia 3.6 2.7 4.6 5.8 7.0 7.7 8.7 9.7
Argentina 2.3 1.5 2.2 29 3.0 3.2 3.5 3.8
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Otros 6.1 3.8 4.9 6.9 6.4 6.7 7.1 7.5
Total 90.7 63.1 848 1126 116.7 1240 1342 1443
Elaboracion propia, 2013. Fuente: Bureau of Foreign Trade. *Proyectado.

Como se observa, y es repetitivo en muchos otros productos importados a Taiwan, el
periodo 2008 — 2010 fueron afos atipicos en el consumo taiwaneés, afectados por la
crisis internacional que ademas golped fuertemente la industria interna; sin embargo, a
partir del afio 2011 se not6 la recuperacion de la demanda, gracias a la confianza
ganada con el crecimiento del PBI de mas del 10.7% al cierre del 2010.

Variacién del Valor de Importaciones de vino

Imp.cl?;tte;clzéznes Ano Ano Promedio Total
2009 2010 2008-2012 | 2008-2012

Vino en botellas <2L
2204.21.00.00.5

Elaboracion propia, 2013

-30.43% | 34.39%

32.78% ‘ 3.64%

6.50% ‘ 28.67% |

Actualmente, el mercado del vino contindia creciendo a una tasa promedio de 6.5%
anual, impulsado por las mayores importaciones de vinos espafoles (18% promedio
anual) italianos (12.9% promedio anual), estadounidenses (8.9% promedio anual),
chilenos (7.9% promedio anual), argentinos (7.4% promedio anual) y franceses (5.8%
promedio anual). En tanto que las importaciones de vinos procedentes de otros paises
crecen a tasas promedio menores al 1% anual.

Toda esta conformacion del mercado indicaria que los importadores y consumidores
taiwaneses estdn buscando, cada vez mas, nuevas opciones de mercado,
suplementarias al vino francés, pero aun focalizando sus gustos a determinados
origenes reconocidos por sus calidades a nivel internacional. De mantenerse todas las
tendencias de importacion, las importaciones de vinos crecerian hasta los USD 144.3
millones hacia el afio 2015.
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Valor de las importaciones de Vino en Taiwan

Periodo 2008-2015 (en millones de USD)
160.0

L _ - 1443
140.0 _ o T332

120.0 ngi < 1240

100.0
80.0
60.0 -
400 -
200

0.0

Millones de USD

Afio 2008 Afio 2009 Afio 2010 Afio 2011 Afio 2012 Afio 2013* Afio 2014* Afio 2015*

Elaboracién propia , 2013. *Proyectado
4.3.2 Importaciones de bebidas espirituosas en Taiwan

Taiwan es considerado uno de los mercados con mas alto consumo per capita de
whisky en el mundo, las importaciones de esta bebida espirituosa representan mas del
72,5% del total de importaciones de licores de alto contenido alcohdlico. Incluso muy por
encima del cofiac que alguna vez fue la bebida predilecta de los taiwaneses.

El whisky es una bebida bastante valorada en la cultura etilica taiwanesa y se
considera el licor predilecto para celebraciones y festividades. Ademas, es el licor de
regalo para cualquier ocasién. Se considera que los mejores whiskys son producidos en
Escocia, lugar de origen de esta bebida, motivo por el cual aproximadamente el 98% de
las importaciones de whisky provienen de esa nacion. Por su parte, se reconoce
también el conocimiento y buen gusto japonés en esta bebida, con una participacion en
las importaciones de aproximadamente 1.8%.

Dada la alta demanda, actualmente una empresa taiwanesa (King Car Destillery)
produce localmente un whisky de alta calidad (Kavalan), aplicando los mas altos
estandares tecnologicos y del estado del arte en la producciéon de esta bebida, con
especialistas escoceses a cargo del proceso de produccion.

. Valor de Importaciones de espirituosas a Taiwan (Millones de USD)
Tipo de = - - = =
Espirituosa Ano Ano Ano Ano Ano
2008 2009 2010 2013* 2014*

Whisky 18253 17411 22701 29973 31336 32990 37042  391.71
Brandis de 8445 7582 8268 9674 10828 10933 11773 126.79
uvas (cofiac)

Vodka 310 330 450 460 500 5.63 6.14 6.65
Gin 046 048 086 306 248 3.00 3.63 4.28
Tequila 068 066 109 107 138 1,52 1.70 188
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e 104 091 089 154 130 149 164 1.80
Efas;"ad“ % 006 009 007 006 006 0.06 0.06 0.06
TOTAL 27231 25535 317.05 40678 43181 45091 50131 53347

Elaboracién propia, 2013. *Proyeccion

El caso de los brandis es muy similar al de las otras bebidas conocidas y bastante
consumidas, se trata asi de una bebida también dominada por el origen.
Aproximadamente el 99.9% de las importaciones de brandy corresponde al cofac,
bebida de origen francés. En Taiwan se reconoce a Francia como el origen de los
mejores brandis y cualquier mencién al HEgHE (brandy en chino), estara relacionada a
su origen francés, aunque dentro de este rubro se pueden encontrar brandis espafioles
(Jerez y Solera), chilenos (“piscos” reservados), italianos, hungaros, entre otros.

El brandy representa mas del 25% del total de importaciones de bebidas espirituosas
a Taiwan. La variedad cofac es una bebida bastante valorada, especialmente por las
generaciones mayores, y mantiene una fuerte presencia y demanda en el mercado
taiwanés.

Participacion en importaciones de espirituosas a Taiwan 2012
(por licor espirituoso)

Brandis de uva . = Whiskey

Tequila, = Brandis de uvas
0 0 Ron, 0.30% .
vas, 0.00% SRRV y = Destilados de uvas

0,
Vodka, 1.16% Vodka
= Gin
= Tequila
= Ron

Whiskey, 72.57%
Otros, 1.19%

Finalmente, se puede mencionar en el rubro “otros” a las importaciones de todas las
demas bebidas espirituosas (incluyendo vodka, gin, tequila, ron y destilados de uva), las
cuales en conjunto representan aproximadamente el 2.35% de las importaciones totales
de licores de alto contenido alcohdlico.

A diferencia del whiskey y el brandy que se consumen puros o sélo con hielo, lo cual
facilita su consumo en hogares y en celebraciones privadas, las demas bebidas
espirituosas son consumidas solamente en cocteles en lugares especializados (bares,
discotecas, hoteles, restaurantes), lo cual limita bastante su consumo.

Importaciones Variacion del Valor de Importaciones Participacion
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2008-2012 | 2008-2012
Whiskey -461% 30.38% 32.03%  4.55% 14.47% 71.68% 72.57%

E\r/zrs‘d's"e 1022%  9.05% 17.01%  11.93% 6.41%  28.22%  25.08%
Ef:;"ad“de 40.00% -7143% 100.00% -65.00%  -27.26%  -72.00% 0.00%
Vodka 6.45% 36.36%  222%  870%  12.69%  61.29% 1.16%
Gin 435% 79.17% 25581% -1895%  52.38%  439.13% 0.57%
Tequila 204% 6515% -1.83% 28.97%  19.36%  102.94% 0.32%
Ron 1250% -2.20%  73.03% -15.58% 574%  25.00% 0.30%

Elaboracion propia, 2013

El cuadro anterior muestra las tasas de variaciones anuales y promedio en las
importaciones de las diferentes bebidas espirituosas, observandose que el whisky sigue
teniendo una de las tasas mas altas de crecimiento promedio anual con 14.5%, después
del gin (52.4%) y tequila (19.4%). El caso del gin es bastante especial, pues obedece a
un fendbmeno mundial de uso de esta bebida en cocteles clasicos de bares y discotecas,
gracias a su facilidad de preparado; en tanto que el tequila se esta convirtiendo en una
bebida cada vez méas conocida en el mercado taiwanés y actualmente es consumida
principalmente por las generaciones jovenes que han aprendido el consumo clasico
estadounidense de “Shots” y “Margaritas”.

Dentro de todas las bebidas espirituosas mencionadas, los destilados de uva estan
conformados por las importaciones de grappa (Italia), aguardiente de uva (Chile) y otros
destilados de origen europeo. Las importaciones de grappa se destinan principalmente
a la amplia presencia de restaurantes de comida italiana en Taiwan y a algunas cadenas
minoristas especializadas (incluyendo los supermercados de alta gama), en tanto que el
aguardiente de uva chileno tiene presencia en algunas tiendas especializadas,
supermercados, bares e internet.

Finalmente, se observa que los destilados de uva son los Gnicos que tienen tasas de
crecimiento promedio negativa, debido a las cada vez menores importaciones de grappa
y de aguardiente de uva chileno puro, el cual viene siendo importado en los dltimos
afos en presentaciones de cocteles preparados listos para beber.

A continuacion se muestran las importaciones de destilados de uva a Taiwan.
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Valor de Importaciones de destilados deuvaa

Pais de origen Taiwan (Millones de USD)
Ano 2008 | Ao 2009 | Airo 2010 | Aiio 2011 | Afio 2012
Francia 0.04 0.07 0.00 0.00 0.03
ltalia 0.01 0.00 0.02 0.03 0.03
Chile 0.01 0.02 0.05 0.02 0.00
Ofros 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Total 0.06 0.09 0.07 0.06 0.06

Se observa que en general, las importaciones de destilados de uva no superan los
USD100 mil délares, debido al poco conocimiento que se tiene sobre los destilados de
esta fruta y, en el caso especifico de Perl, el desconocimiento del pisco. Las
importaciones de Italia de los afios 2008 y 2009, se deben a que anteriormente la
grappa era importada dentro de la partida arancelaria de los brandis para obtener un
mejor trato arancelario, pero desde el 2010 la grappa se importa con la nomenclatura
adecuada de los destilados de uva.

De igual forma, algunas pequefias importaciones de brandis de Francia se realizan
dentro de la partida arancelara de los destilados de uva y Chile importa tanto sus
destilados de uva como sus brandis de uva, dentro de la partida correspondiente a los
brandis, pues la mayoria de sus importaciones son de “pisco” reservado, por lo cual su
participacion dentro de las importaciones de destilados de uva es menor a la sefialada
en el cuadro, pero dificil de calcular en forma exacta.

4.4 Importaciones de Taiwan desde Peru
Actualmente, Taiwan no importa vinos o piscos desde el Pera.
4.5 Analisis de la Competencia

45.1 Vinos

Los vinos franceses gozan de gran prestigio y de la preferencia mayoritaria de los
consumidores taiwaneses, gran parte de los cuales compran el producto principalmente
por su origen, ante la dificultad de elegir entre la amplia oferta y variedad existente en
las tiendas minoristas y supermercados.

En los dltimos afos ha surgido un gran nimero de connaisseurs locales expertos en
vinos, los cuales tienen una creciente influencia en el mercado. Estos conocedores
buscan expandir su conocimiento con el consumo de vinos de otros origenes
reconocidos diferentes a Francia (como Espafia, Italia, California, Chile, Argentina y
Australia) y algunos buscan incluso vinos exéticos.
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Lamentablemente, el Perl no es un origen reconocido en el mercado taiwanés para
la oferta de vinos; sin embargo, si puede ser considerado un origen “bastante” exdético
para un nicho de mercado &vido de nuevas experiencias y un mayor conocimiento. Esto
no implica volimenes grandes, sino pequefas cantidades para acceder a un nicho
especifico que puede ser captado por distribuidores que trabajan con clientes VIP y con
ventas directas.

En general, es util resaltar que el taiwanés promedio prefiere vinos con poco cuerpo
(sin sabores muy intensos), que les permita consumir la bebida en forma fluida y sin
sensaciones fuertes. Por este motivo, los productores de vinos, al promocionar en el
mercado local, deben considerar el gusto taiwanés, escogiendo adecuadamente las
variedades de su oferta y presentando adecuadamente su producto.

En la decision de compra, ademas del origen, juegan un rol importante, la
presentacion (disefio) de la botella o empaque y el nimero de certificaciones o premios,
en tanto que el precio influye en menor medida en la decisién de compra. Estos factores
adicionales, pueden definir el cambio de patron de conducta del consumidor hacia
productos de diferente origen a los tradicionalmente adquiridos.

De esta forma, en un breve cuestionario preparado para este estudio, a 150 adultos
mayores de 20 afios, entre mujeres y hombres de diversos niveles econémicos, a la
pregunta:

Cuando desea comprar un licor que no conoce. ;Qué atributos
deciden en su decision de compra?

Origen 38.7%
Presentacion (forma de la botella o disefio) 20.6%
Premios o certificados mostrados en la etiqueta 19.6%
Precio 17.0%
No compra licores que no conoce 4.1%

4.5.2 Pisco y otros destilados de uva

La principal desventaja del pisco es el desconocimiento de la bebida por parte del
consumidor taiwanés promedio.

Taiwan no reconoce la denominacion de origen del pisco exclusivamente para el
Peru; por el contrario, se reconoce la denominacion a cualquier aguardiente de uva que
presente un certificado de origen valido para las leyes taiwanesas (de alguna camara de
comercio o algun otro documento publico), incluyendo el aguardiente de uva de Chile.

Actualmente, ingresa a Taiwan “pisco” chileno de diversas variedades vy
presentaciones, incluyendo el “pisco reservado” (brandy o “pisco” reposado) y el “pisco
puro” (destilado de uva). Asimismo, ingresan a Taiwan cocteles preparados a base de
“pisco” y frutas, asi como cremas de leche y “pisco”. Sin embargo, ninguna de estas
variedades ha logrado aun posicionarse en el inconsciente de la gente y muy pocos
recuerdan la bebida o no la conocen por completo.

Esta situacién puede ser una ventaja para el pisco de origen peruano, pues puede
permitir posicionar al Perad como el origen oficial de esta bebida, lo cual, como se ha
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mencionado repetidamente, es muy importante en la decision de compra de los
consumidores taiwaneses, los cuales deciden sus compras, en gran medida, por el que
consideran como el origen “oficial” de la bebida. Ademas, es importante, porque China,
principal mercado asiatico, recibe una fuerte influencia taiwanesa en todo lo relacionado
a estilos de vida, por considerar que el gusto taiwanés es bastante sofisticado.

Por su parte, en los ultimos afios la OCEX Taipéi ha realizado diversos eventos de
promocion del Pisco con origen peruano, lo cual ha contribuido en crear algun
reconocimiento de la bebida entre conocedores y comercializadores.

Durante la realizacion de cuestionarios a consumidores finales para este estudio, se
realizaron degustaciones de pisco sour y se realiz6 una breve introduccion del pisco a
los entrevistados, luego de lo cual se les consulté sobre su propia valoracion del pisco
en el mercado (precio retail o precio minorista), utilizandose como referencia la botella
gue figura en la imagen de la derecha.

Las respuestas de valoracion fueron las siguientes.

¢, Qué precio cree usted que tiene el pisco en el mercado en TWD? J

De 750 a 1000 (aprox. USD 25 ~ USD 33.3) 48.1% i
De 1000 a 1500 (aprox. USD 33.3 ~ USD 50) 18.5% :
De 500 a 750 (aprox. USD 25 ~ USD 33.3) 16.3%
De 250 a 500 (aprox. <USD 50) 9.6%
Mas de 1500 (aprox.>USD 50) 7.4%

Considerando el valor en el mercado local peruano de la misma botella de pisco,
podemos afirmar que el precio no seria un factor limitante para la oferta de este licor,
siendo necesario poner mayor énfasis en su promocion, marketing y especialmente
identificacion con la denominacion de origen Perd.

En linea con la realidad del mercado de otras bebidas mas populares que el pisco,
como el vodka, gin, tequila o ron, consideramos que el principal modo de
comercializacién del pisco seria mediante cocteleria en canales de venta on-trade
(restaurantes, bares, discotecas, hoteles, KTVs y otros de servicios similares), tratando
de seguir el éxito que viene alcanzado la Margarita, preparada a base de tequila y limén.

Es poco probable que se llegue a consumir el pisco puro o directo (s6lo con hielo) y
por tanto el producto tendra limitantes para su venta en las cadenas minoristas (canal de
venta off-trade), pues realizar cocteleria en casa es una actividad muy poco popular en
Taiwan, salvo que se logren posicionar algunas presentaciones de cocteles listos para
beber (cocteles “ready-to-drink” o “pisco mix”).

Cocteles “ready-to-drink” o mixes

Como se mencion6 anteriormente, existe poca predisposicion de los consumidores
taiwaneses a preparar cocteles en casa, esta actividad no forma parte de los habitos
taiwaneses, siendo muy raro que algun taiwanés se atreva siquiera a agregar una soda
a su licor puro.
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Adicionalmente, la poblacion joven en general y el sector femenino prefieren licores
mas afrutados (cocteles listos para beber) y con menor contenido alcoholico, por
consideraciones de salud y de cuidado personal (se considera que los licores
espirituosos tienen alto contenido calorico).

Toda esta situacion ha incentivado a productores y publicistas a centrar su atencion
en los segmentos crecientes de mercado, produciendo versiones de bebidas alcohdlicas
afrutadas y/o con menor contenido alcohdlico. De esta forma, por ejemplo, se pueden
encontrar facilmente en tiendas minoristas y por conveniencia a cervezas y vodkas
afrutados con un contenido alcohdlico de alrededor del 3%.

Cocteles “ready-to-drink” a base de vodka (vodka mixes)

White Grape Green Apple Mango
Fruit Beer Fruit Beer Fruit Beer

De igual forma, se observa que recientemente se han introducido cocteles afrutados
marca Campanario a base de pisco-mango y pisco-melén. Ademas Campanario tiene
otras presentaciones de mixes que aun no han sido introducidas en el mercado pero
gue podrian tener alguna aceptacion y podrian ser vendidas mas facilmente en las
cadenas minoristas (canales de venta off-trade).
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Presentaciones de Pisco Mixes de la marca Campanario
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V Analisis del Mercado
5.1 Variedades y Formas de Presentacion

Actualmente sélo una empresa local, comercializadora de licores, importa “pisco” a
Taiwan. Las importaciones provienen de Chile y estd disponible en diversas

presentaciones, todas fabricadas por la Compafiia Pisquera de Chile S.A.:

1. “Pisco” reservado

El “pisco” reservado chileno es un licor con mayor parecido a un brandy de uvas,
pues se afieja en barricas después del destilado. Es importado a Taiwan dentro
de la partida arancelaria de brandis de uva.

Actualmente se importan las marcas chilenas Mistral, Campanario, Tres Erres y Moai.

IRES ERR%’

USD 74,3 USD 16,2 USD 38,8 USD 46,6 USD 23,3

2. “Pisco” puro

El “pisco” puro chileno proviene de un triple destilado, lo cual le da una gran
transparencia, mucho mayor al pisco de origen peruano; sin embargo, esta mayor
transparencia se obtiene sacrificando el aroma y sabor, atributos por los cuales el
pisco peruano es mas reconocido.

Actualmente se importa “pisco” puro chileno con la marca Control C. Es ofertado
en el mercado minorista a un precio aproximado de USD 29,9 la botella de 75cc.,
la presentacion es similar a la de una botella de vodka, como se muestra en la
foto.

27



e

*CONTROL

2

3. Crema de “Pisco”

Es una crema de leche preparada a base de pisco, con imitacién del Bailey’'s. A
Taiwan se importa esta crema con la marca Mistral.

Es ofertada en el mercado minorista a un precio aproximado de USD 23,4 la
botella de 75cc.

4. “Pisco” afrutado (coctel preparado)

Una forma de facilitar el consumo del “pisco”, que es poco conocido en el
mercado taiwanés, es la bebida lista para el consumo, mediante cocteles ya

preparados y listos para tomar.
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Actualmente se importan cocteles de mel6n y mango, con la marca Campanario.

Se oferta en el mercado minorista a un precio aproximado de USD 13,1 la botella
de 70cc.

Adicionalmente, existe una gran variedad de licores en el mercado. A continuacion se

presentan algunas opciones relevantes con precios que se pueden considerar como
referencia del mercado de licores de Taiwan.

GRAPPA
Marca Arneis Precio uUsD 51,1
Montanaro
|
Marca | Tignanello | Precio | USD 63,9
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BRANDY

Marca Miguel Torres Precio USD 53,3

\\\\\

USD 46,2 -1.312,6

Rémy Martin Precio por edad

del licor

Marca | Hennessy X.O. USD 186,6

30



Marca | Hennessy V.S.O.P. Precio | USD 48,3
BRANDY SOLERA
Marca | FABULOSO | Precio | USD 36,6
| E
] Ima
FABULOS f
WHISKY]
Marca Kavalan Precio por USD 50 - 220

edad del licor

Whisi?

VA
LAN

SINGLE MALY
WHISKY
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Marca Glenfiddich Precio por USD 33,3-73,3
edad del licor

Marca Macallan Precio por edad | USD 46 — 143,3

Marca

del licor
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Marca

Tunnel 88

Precio por grado

usD 11,4 -20,5

alcohélico

Marca

Don Julio

Precio por edad
del licor

USD 55 -98,3

;.

B\ S

X ]
m . JEE e
oI =
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Marca Casa Noble Precio por edad | USD 60 - 70
del licor

Marca Absolut l_l_Drecio | USD 23,3
oL R =

Marca Svequ Precio UsD 16,1
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Marca

| Belvedere

| Precio | USD 36,6
JIL‘ ,'I‘.A .Jl'., J!U
BELV EDERE BELVEDERE  BELVEDERE ~ BELVEDERE
® ™~ a
GIN
Marca Brokers Precio UsSD 21,6
Marca Beefeather Precio USD 16,6
Marca Gordon’s Pre(;io usD 14,1
RO
Marca Bacardi Precio por edad | USD 21,6 — 38,3
Marca Redrum Precio UsD 25
Marca Malibvu UsSD 21,6

Precio




VINO TINTO DE FRANCIA

Marca Cuvee Precio por variedad | USD 16,5-51,6
Mythique y cosecha

Marca Chateau La Precio por variedad | USD 31,6 — 60
Garde y cosecha

Marca
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VINO TINTO DE ARGENTINA
Trivento

Precio por
variedad y
cosecha

usbh 17,5 -38,3

—— = ITRIVENTO

VINO TINTO DE CHILE

Marques Casa
Concha

Precio
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Marca Casillero del Precio UsD 17,5
Diablo

Fuente: Elaboracion propia, 2013.

5.2 Canales de Distribucién

Los canales de distribucion de licores en Taiwan funcionan de manera muy eficiente
y bajo un estricto control de los propios comercializadores sobre los consumidores
mayores de edad aptos para el consumo de bebidas alcohdlicas. Asimismo, los canales
de informacion son muy dinamicos, utilizando mucho las nuevas tecnologias de
informacion.

Los licores importados son distribuidos normalmente por el importador, el cual
cuenta con acuerdos de exclusividad de marcas y con licencias de importacion del
gobierno taiwanés.

Los distribuidores son muy activos en el desarrollo del producto y pueden realizar
tanto distribucion mayorista como minorista, dependiendo de la popularidad o
exclusividad de la marca. De esta forma, una marca muy popular sera distribuida por el
importador en forma mayorista, excluyéndose las ventas directas o en menor escala, las
cuales son realizadas por comercializadores minoristas o retailers. Por otro lado, las
marcas menos conocidas y algunas marcas exclusivas con venta limitada, tienden a ser
vendidas directamente a clientes VIP o por venta minorista directa del importador.
Finalmente, cuando la marca no es muy popular, pero el importador considera que tiene
potencial en el mercado masivo, entonces se tendera a la venta del producto por todos
los canales disponibles, incluyendo la venta mayorista y minorista.

En el caso de los licores producidos o importados por la empresa estatal TTLC, los
canales de venta son bastante diversificados y de gran alcance, llegando a casi todos
los puntos de venta de la isla, gracias a sus fuertes relaciones comerciales con tiendas
minoristas de todos los tipos y con clientes de los sectores HORECA, KTVs, clubes
nocturnos, bares y discotecas.
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Mercado
Internacional

Mercado
Taiwan

HORECA

Discotecas

Otros centros
nocturnos

EXPORTADOR
T

Y/
DISTRIBUIDOR

= ON-TRADE

\\l/’_l

4

o
]

OFF-TRADE

Tiendas por
sl CONVENiencia

1

Consumidor

1
final ‘

Supermercados
e Hipermercados

Licorerias |
P
Ventas directas ‘

E-commerce
'
M-commerce

Fuente: Elaboracion propia, 2013

Exportador

Empresa que exporta, no es necesariamente el productor. Incluye muchos
casos a distribuidores y/o traders internacionales como la britanica Diageo,
gue realiza toda la cadena, desde la exportacion hasta la importacion y
distribucién mayorista.

Importador / Distribuidor

Los importadores locales realizan los tramites administrativos y aduaneros
para la nacionalizacion de la mercaderia, cuentan con licencias de
importacion de licores y manejan marcas. Debido al manejo de marcas, la
mayoria de importadores son ademas distribuidores mayoristas y/o minoristas,
de acuerdo a sus estrategias de promocién de las marcas que manejan.

Asimismo, algunos de los importadores taiwaneses manejan marcas a nivel
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regional para los mercados de Taiwan, China, Hong Kong y Vietnam, este es
el caso, principalmente, de la empresa estatal TTLC, que distribuye brandis
en toda la region.

- Ventas On-trade

Incluye a los canales de venta donde los compradores consumen el licor en
forma abierta en el local de venta. Estos lugares son normalmente HORECA
(hoteles, restaurantes y catering), discotecas, bares, KTVs (karaokes
taiwaneses) y otros centros de esparcimiento.

- Ventas Off-trade

Son los canales de venta de los productos cerrados; es decir que el cliente
los compra para consumirlos en algun otro lugar. Los principales canales de
venta off-trade son los supermercados, hipermercados, tiendas por
conveniencia, licorerias, ventas directas y las ventas online (e-commerce y m-
commerce).

-  Consumidor Final

Incluye a todos los compradores finales del producto, son tanto consumidores
individuales como clientes corporativos, en canales de venta on-trade u off-
trade.

5.3 Principales canales de venta On-trade

- HORECA

Conformado por Hoteles, Restaurantes y Catering. En estos lugares se realizan
normalmente ceremonias especiales (matrimonios o cenas de afio nuevo),
conferencias y eventos institucionales y empresariales.

El mayor consumo de licores en estos lugares es vino, whisky y cerveza. Soélo
ocasionalmente se ofertan cocteles en los eventos.

- Bares y discotecas

Son el principal canal de venta on-trade de licores. Se venden normalmente
cervezas y cocteles preparados que, en los bares mas exclusivos de Taipéi,
pueden costar alrededor de USD 15.00 cada vaso individual de Margarita, Mojito
o Caipirifia.

- KTV

Los KTV son los Karaokes. El canto en los KTV es la actividad de diversion y
esparcimiento mas comun entre los taiwaneses, jovenes y adultos.

En Taiwan existe una gran diversidad de locales KTV con habitaciones
individualizadas para grupos privados, las cuales son rentadas por hora e
incluyen un buffet de comidas y bebidas (normalmente cervezas y sodas), con
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licores adicionales a la carta, entre los cuales se incluyen cocteles y botellas de
whiskey, brandy, champagne u otras bebidas valoradas por el consumidor final.

Otros centros nocturnos

Incluyen a los clubes nocturnos, actividades especiales y los tradicionales
kuaichao &4 (picanterias taiwanesas).

En los centros de actividades especiales (como conciertos o espectaculos), lo
mas comun es el consumo de cerveza o de bebidas coctel envasadas “ready to
drink”. Por su parte, en los tradicionales “kuaichao” se consume normalmente
cerveza o kaoliang.

Finalmente, los clubes nocturnos se diferencian de los bares y discotecas en que
mezclan el ambiente de un bar con el de un KTV y ofrecen servicios de damas de
compafia que amenizan el ambiente, normalmente para entretener a
empresarios u otros invitados por amistad o negocios. Son centros de consumo
de diversos tipos de bebidas alcohdlicas, principalmente reposadas puras (whisky,
cofiac, brandis, vinos, etc.).

5.4 Principales canales de venta Off-trade

Las tiendas de consumo masivo (TCM) son el canal de venta minorista principal de
Taiwan, llegando a la mayor parte de consumidores finales. Las TCM se diferencias de
las tiendas de negocios personales y de los mercados tradicionales en que tienen un
alcance masivo y repetitivo en diversos espacios geograficos.

Las TCM incluyen a los supermercados (de lujo y vecinales), los hipermercados y las
tiendas por conveniencia.

Adicionalmente a las TCM, en el caso de los licores, existen tiendas especializadas
(licorerias) que tienen una oferta bastante diversificada acompafiada de un servicio de
asesoria especializada para el consumidor final. Asimismo, estan las ventas por internet,
gque se realizan bajo estrictos controles de verificacion de mayoria de edad,
normalmente requieren registros presenciales para ser usadas.

Estructura de Mercado de las Tiendas de Consumo Masivo

por Niumero Estimado de Tiendas

2008 2009 2010 2011 2012
Supermercados 1,062 1,065 1,067 1,067 1,068
Hipermercados 132 134 135 135 136
Tiendas por Conveniencia 9,700 9,750 9,769 9,776 9,785
Total TCM 10,894 10,949 10,971 10,978 10,989

TCM = Tiendas de Consumo Masivo. Fuente: Estadisticas Oficiales, BMI
Supermercados de lujo (tales como Jason’s, Supermarket y CitySuper)
Por lo general se ubican en centros comerciales de alta gama y en zonas
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financieras, tienen un &rea especializada en licores y ofrecen asesoria
especializada al igual que muchas licorerias. Tienen también licores exclusivos,
muchas veces con empaques mas sofisticados y a precios mas altos.

Supermercado Citysuper en un Centro Comercial, 2013.

Supermercados vecinales (tales como Wellcome, Sunmade, Pxmart -
QuanLian —y otros)

Estos supermercados suelen estar situados en pleno centro de las ciudades y no
son de gran tamafio. Aqui se puede encontrar todo tipo de productos de consumo
diario.

Estan dirigidos principalmente al consumidor con un nivel de renta media que
vive por la zona y que realiza pequefios volimenes de compra para el dia a dia.

Estos centros destinan una pequefia area de sus estantes para la venta de

Supermercados vecinales Wellcome y PxMart (Quanlian).

Hipermercados (tales como Carrefour, Costco, RT-Mart y a.Mart)

Son mercados de gran crecimiento en Taiwan, ubicados en las &reas
circundantes de grandes ciudades. Por tener cada vez mayor cobertura en la isla,
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realizar compras mayores y ser de caracter masivo, tienen los precios mas
econdémicos entre todas las tiendas de consumo masivo.

Los hipermercados se caracterizan por ocupar grandes extensiones (2,500m2 o
mas) y vender no soOlo productos de consumo diario, sino también
electrodomeésticos, utensilios, vestuario, muebles y otros productos para el hogar.

Los hipermercados como Carrefour y a.Mart (antes Geant) de tradicion francesa,
se caracterizan por dar bastante extensidén a vinos y otros licores de todos los
tipos; en tanto que Costco de tradicion americana, pone énfasis en la cerveza,
gue tiene un alcance mas masivo, destinando una menor area a otros licores.

Carrefour 24445

=eubk ;i ieduw
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Costco.

Tiendas por Conveniencia (tales como 7-11, Family Mart, OK Mart y Hi-Life)

Son pequefias tiendas, abiertas hasta las 24 horas del dia, y localizadas en las
zonas de mayor transito de la ciudad.

Estas tiendas normalmente venden comidas y bebidas de alta rotacion y en
porciones individuales, a precios mas altos que las tiendas tradicionales o que los
supermercados.

Las tiendas por conveniencia son, hoy en dia, el segundo principal canal de venta
de consumo masivo (después de los hipermercados), pueden encontrarse en
cualquier esquina y ademas de la venta de productos, brindan servicios de correo
postal, banca, café bar, comida rapida, entre otros.

Existen aproximadamente 10,000 tiendas por conveniencia en todo Taiwan, lo
gue equivale a una tienda por cada 2,400 habitantes, siendo la principal cadena
de distribucion de la isla.

Estas tiendas ofrecen en exhibicion licores para regalos (en empaques
especiales) y otros en botellas de entre 100ml y 25ml, para consumo individual o
en pareja. Asimismo, ofrecen venta por catalogo de una gran diversidad de
licores, lo cual permite también a distribuidores pequefios promocionar sus
productos y entregarlos después de uno o dos dias del pedido.
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Las tiendas por conveniencia se encuentran en toda la ciudad, principalmente en
las zonas de mayor transito. Es comun encontrar 2, 3 0 hasta 4 tiendas vecinas

compitiendo entre si (como lo muestra la foto), en algunos lugares se pueden
encontrar varias tiendas franquiciadas de la misma cadena compitiendo entre si.
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Muestras de licores vendidos en tiendas por conveniencia.

- Tiendas especializadas en Licores (Licorerias) (tales como Drinks y My9)

Las licorerias son tiendas especializadas que se diferencian de las TCM debido al
profesionalismo del personal. Las licorerias ofrecen asesoria especializada y un
trato cercano a sus compradores, los cuales pueden abrir cuentas
individualizadas para la entrega de licores a domicilio, promociones especiales,
informacion periddica especializada y en general todo tipo de asesoria o apoyo
relacionado a la decision de compra.

Las cadenas mas grandes de tiendas especializadas ofrecen ademas la opcion
de compra online, previa apertura de una cuenta y registro presencial para
verificar los datos del comprador y, sobre todo, su mayoria de edad.
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Vista interior de una de las tiendas de la cadena de licorerias “Drinks”.

E-commerce y M-commerce (Ventas por internet - Retailer Online)

Taiwan tiene una tasa de penetracion de internet doméstico de 68%, siendo la
cuarta mas alta de Asia, después de Corea del Sur (98%), Japon (85%) y
Singapur (84%). Asimismo, el acceso a las tecnologias 3G via smartphones es
cada vez mas comun, por lo cual se prevé que el M-commerce marque las
nuevas tendencias en los habitos de compra de los taiwaneses.

Las ventas por internet las realizan tanto distribuidores como retailers y
actualmente se promocionan todo tipo de licores en linea.

A continuacion se muestras algunas paginas web de ofertas de licores online, sin
embargo las ventas tienen restricciones y se realizan previa apertura de cuentas
y previa verificacion de la edad del comprador.
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MyJiu: www.my9.com.tw. Pagina web de retailer online de todo tipo de licores. El
nombre My9 hace referencia a Myl (mis licores), pues el numero “nueve” tiene una
pronunciacion similar a “licor” (jiu) en chino.
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Drinks: www.drinks.com.tw. Es una cadena de tiendas especializadas de licores en
Taiwan, promociona sus licores via internet.
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http://www.my9.com.tw/
http://www.drinks.com.tw/

DJ9: http://www.d]9.com.tw. Especializada en venta de licores y distribucion en toda la
isla. Realiza venta de licores on-line previa verificacion de la edad del comprador.
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5.5 Precios

Los precios de los licores en Taiwan son muy variados y dependen mucho del canal
y del consumidor objetivo.

5.5.1. Caso de los vinos

El mercado de vinos en Taiwan estd dominado por vinos franceses, quienes tienen
mas del 57% del mercado y ofrece una diversidad muy grande de calidades y precios,
los cuales pueden ir a precios de retail desde los USD 8.00 hasta los USD 1,500.00,
dependiendo de la calidad y el origen.

Pese a este dominio de mercado de vinos franceses, existe también una gran
variedad de oferta de vinos californianos, australianos, chilenos, espafioles, italianos y
argentinos.

La mayor parte de los vinos californianos, australianos, argentinos y chilenos
compiten por un segmento similar, principalmente en supermercados y tiendas por
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conveniencia, a un precio al consumidor final que va entre los USD 10.00 y los USD
35.00.

Los vinos espafioles son los de mayor crecimiento, estdn ubicados en el mismo
segmento que los vinos italianos y tienen mayor presencia en tiendas especializadas,
tienden a colocarse a precios que van de USD 30.00 a USD 50.00.

Finalmente, la poca produccién de vino taiwanés se suele ofertar a precios retail
bastantes bajos, con ofertas que van desde los USD 4.00 hasta los USD 8.00.

5.5.2. Caso del pisco

Los precios del pisco para sus diferentes presentaciones han sido mencionados en
la seccién 5.1 de este estudio. Actualmente, solo hay oferta de aguardiente de uva
chileno de una sola empresa, la cual se promociona como pisco chileno y, se puede
decir, ha establecido el estandar tanto de calidad como de precio. Por este motivo, los
nuevos entrantes al mercado deberan tomar esos estandares como referencia y “educar”
al consumidor final sobre la calidad y origen peruano.

Para el caso del pisco, consideramos que existen basicamente dos estrategias
factibles de entrada al mercado taiwanés que tendran diferentes consecuencias en el
precio.

e Ventas On-trade:

La marca entrante puede buscar la distribucién de su licor en bares, discotecas y
KTV, promoviendo el consumo del pisco mediante cocteles (pisco sours, maracuya
sours, chilcanos, “reses”, entre otros).

Mediante esta estrategia se puede alcanzar a los dos segmentos de mercado de
mayor crecimiento: los jévenes y el sector femenino del mercado.

Esta estrategia implica un precio mas bajo, que compita con otros licores
econdmicos utilizados en otros cocteles (a base de vodka, tequila, gin, ron, vermuts,
entre otros) y que dé incentivos a los barmanes y administradores a promover el pisco
entre los consumidores. Ademas, implica una inversién en marketing especializado en
estos canales de venta, incluyendo programas de entrenamiento a barmanes en la
preparacién de cocteles a base de pisco.

Esta estrategia parece ser la forma mas rapida y econémica de promocionar el
producto y la que, a mediano plazo, puede generar mayores retornos. EI mayor riesgo
de esta estrategia es que permite el posicionamiento del pisco, pero no necesariamente
de una marca (salvo que se lo acompafie de marketing especializado), pues
normalmente el consumidor final solo llega a conocer el coctel y no la marca del licor
gue se utiliza.

e Ventas off-trade:

La empresa entrante puede buscar la distribucibn de su licor en tiendas
especializadas de gama alta, que llegue a un sector exclusivo de conocedores
dispuestos a consumir el pisco puro.

Esta estrategia debe ser reforzada con la participacion en eventos especializados en
licores y la colocacion del pisco en el sector HORECA de gama alta para reforzar la
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presencia premium.

Consideramos que los piscos puros mas economicos y de menor calidad tendrian
menos éxito en los canales off-trade, dado que el consumidor taiwanés promedio no
acostumbra consumir licores espirituosos puros, ni prepara cocteles en casa.

Otra forma importante de utilizar los canales off-trade son las presentaciones de
cocteles “ready-to-drink” o pisco mixes, los cuales pueden ser vendidos mas facilmente
en las TCM. Los costos de marketing en este canal son mas altos, de alcance masivo y
enfocado en los jévenes y el sector femenino.
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VI Analisis de la Demanda
6.1 Perfil del Consumidor

El PBI nominal per capita en Taiwan es de aproximadamente USD 20,328 anuales
en una economia orientada a la exportacion de productos manufacturados de alta
tecnologia, con una fuerza laboral de aproximadamente 11.4 millones de personas, los
cuales son principalmente trabajadores de entre 15 y 65 afios de edad. La tasa de
desempleo es de aproximadamente 4.27%*".

Poblacién

La poblacién viene envejeciendo paulatinamente, con una tasa de fertilidad de 1.07
nacimientos por cada mujer®, una de las mas bajas del mundo (puesto 220 sobre 223
naciones); no obstante, la densidad poblacional es una de las mas altas del mundo con
642 habitantes por kilbmetro cuadrado. Un 10.9% de la poblacion tiene de 65 afios a
maés, un 74% comprende la fuerza laboral de 15 a 65 afos, en tanto que el 15.1% esta
compuestos por nifios y adolescentes menores de 15 afos.

El 58.8% de la los trabajadores se dedica al sector de servicios, 36.2% a industria
manufacturera y alta tecnologia, y sélo el 5.0% a la agricultura®. Con lo cual, la mayor
parte de la poblacion se encuentra concentrada en zonas urbanas, con muy baja
poblacion del campo. El 43.7% de trabajadores son mujeres, dedicadas principalmente
al sector de servicios y el 56.3% son hombres, dedicados principalmente a ingenierias y
a finanzas.

El 78% de los trabajadores taiwaneses tienen secundaria completa o educacion
superior; entre ellos los trabajadores con diploma profesional (educacion universitaria)
alcanza el 44.4% del total de trabajadores, observandose un alto grado de educacion y
preparacion de la fuerza laboral taiwanesa.

Ingresos v distribucién de la poblaciéon

El salario minimo legal es de aprox. USD 615. Los salarios mensuales promedio de
los sectores mejor remunerados son: (1) industria y servicios: USD 1,570; (2) ciencia y
medicina: USD 1,940; (3) tecnologias de la informacion (TIC): USD 2,300 y (4) finanzas:
USD 2,620’

El centro financiero de Taiwan es su capital Taipéi, al norte de la isla; en tanto que el
area productora de tecnologia de la informacién estd también localizada al norte de
Taiwan, en la Provincia de Hsinchu y en el distrito de Nangang (nueva zona tecnoldgica
de Taipéi). La zona norte es abastecida principalmente por el puerto de Keelung. Por
otro lado, las zonas de manufactura de maquinaria industrial y herramientas se
encuentran ubicadas principalmente en Taichung (al centro de la isla) y en Tainan y

* DGBAS Executive Yuan. Diciembre, 2012.

® CIA World Factbook. Se afiade que la tasa de natalidad es de 8,51 nifios por cada mil habitantes por
afo, también una de las mé&s bajas del mundo (212° / 221 paises).

® Taiwan Stadistical Databook 2012 (TW)

" Salario Minimo TWD 17,880. Promedio industrial TWD 45,642. Medicina TWD 56,203. Informatica TWD
66,588. Finanzas TWD 75,988.
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Kaohsiung (al sur), las cuales son abastecidas principalmente por el puerto de
Kaohsiung.

La distribucion de la riqueza en Taiwan es bastante igualitaria, con un coeficiente
GINI de 34.2%. La riqueza est4 distribuida a lo largo de toda la isla y es dificil identificar
zonas especificas de concentracion de la riqueza. Sin embargo, por el nivel de ingresos
en salarios y disponibilidad del gasto, se puede considerar que el norte de la isla es la
zona de mayores ingresos per capita, especialmente la capital Taipéi.

De acuerdo a estadisticas oficiales, los consumidores taiwaneses dedican el 9.2% de
sus ingresos (aprox. USD 156 mensuales en promedio) a actividades y productos de
lujo y recreacion.

Habitos de consumo de licores

En general, los habitos de consumo de alcohol en Taiwan, al igual que en la mayoria
de las sociedades asiaticas, han sido tradicionalmente monopolizados por los hombres;
sin embargo, los cambios y apertura en la poblacion joven han disminuido la
desigualdad de género en el consumo. Asimismo, los consumidores masculinos estan
buscando nuevos sabores y han tomado mayor conciencia acerca de su salud,
buscando alternativas para una dieta mas saludable, incluyendo un menor consumo de
alcohol y de calorias.

Por otro lado, la bebida nacional de Taiwan es el “kaoliang”, un licor destilado de
arroz comprable al vodka, que puede llegar a un contenido alcohélico de hasta 58°; el
kaoliang es tradicionalmente bebido directamente y no en cocteles, es de color
transparente y no tiene ningun color distintivo. Sin embargo, dado el clima tropical de
Taiwan y la gran multitud de bebedores entre 20 y 30 afios, muchos consideran que la
cerveza es, en realidad, la bebida nacional de Taiwan, teniendo gran fanatismo por la
Taiwan Beer (& &157), con 80% de participacion en el mercado.

» Consumo de licores en casa

Los taiwaneses raramente beben en casa. El consumo de alcohol en el hogar se
realiza en celebraciones especiales, como cumpleafnos, aniversarios o festivales.
Para estas ocasiones, los taiwaneses tienden a reservar kaoliang y licores
occidentales premium para agasajar a invitados especiales o para entregarlos como
regalo, siendo los mas comunes: el whisky escocés, el cofiac y los vinos importados,
todos estos considerados como licores esenciales en la cultura alcohdlica y
asumidos como apropiados para agasajar o impresionar a los invitados.

Entre jovenes, es cada vez mas comun el consumo de bebidas alcohdlicas
durante reuniones sociales, sin embargo este consumo se limita casi exclusivamente
a la cerveza y raramente se consumen bebidas espirituosas, salvo que sean bebidas
afrutadas, con bajo contenido alcohdlico, o cocteles “ready-to-drink” (mixes).

Por otro lado, la preparacion de cocteles en casa es una actividad muy poco
practicada en Taiwan. Son muy pocas personas guienes se animan a realizar incluso
las mezclas mas simples en casa, buscando normalmente la practicidad con bebidas
gue solo necesitan helar o agregar hielo.

8 CIA, The World Factbook, Gini index.
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Los principales canales de compra de licores para consumo domeéstico son los
supermercados, las tiendas por conveniencia (que se pueden encontrar en cada
cuadra) y las tiendas especializadas en licores (licorerias) a las cuales acuden los
consumidores mas conocedores y con mayores exigencias.

De acuerdo a un estudio realizado por Eastern Online Company; existen
aproximadamente 10,000 tiendas por conveniencia en todo Taiwan, con una
densidad de aproximadamente 1 tienda por cada 2,000 habitantes. Asimismo, se
informa que cada consumidor va 2.3 veces por dia en promedio a comprar a una
tienda por conveniencia, una de las frecuencias méas altas del mundo. Las tiendas
por conveniencia atienden normalmente las 24 horas al dia y las principales cadenas
son 7-11, Family Mart, Hi-life y OK-Mart.

» Consumo de licores fuera de casa

El mayor consumo de licores se realiza fuera de casa. Los licores son
normalmente consumidos durante la noche y la mayoria de taiwaneses los
acompafan con tapas y comidas.

En los restaurantes se vende normalmente soélo cerveza, en tanto que en
restaurantes de comida occidental, se pueden encontrar también vinos importados,
cofiacs y whiskeys. ElI consumo de bebidas de origenes especiales se realizan
comunmente en restaurantes que expenden comida de ese origen.

Taiwan ofrece diversion nocturna con locales de clase mundial. La diversion
nocturna en bares y discotecas es una actividad creciente entre los jévenes
taiwaneses, donde el consumo de licores es la regla. Como en la gran mayoria de
establecimientos, la cerveza es el principal licor consumido, pero con un creciente
consumo de cocteles (especialmente en el segmento femenino). Los taiwaneses no
tienen por habito el consumo de “shots” de licores, incluso bebidas como el tequila
es preferido en cocteles, como “Margarita”.

Consumo per capita de licores y bebidas no alcohdlicas
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Fuente: Euromonitor International, 2011
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Tal como lo muestra el cuadro de Euromonitor, el consumo promedio de licores per
capita en Taiwan es 28.7 litros anuales, con un consumo de aproximadamente 2.5 litros
de vino y 1.2 litros de bebidas espirituosas de alto contenido alcohdlico. La informacion
mas rescatable del cuadro es la tendencia creciente al consumo de bebidas
espirituosas, las cuales son consumidas principalmente en cocteles en el canal on-trade.

Preferencias y Atributos

En general, los consumidores de vinos y brandis de uva tienden a comprar estos
licores por la marca y el reconocimiento, teniendo una gran preferencia por los licores de
uva de origen francés, por cuanto se considera que Francia tiene las vinicolas de mayor
tradicion, con denominaciones de origen bastante reconocidas en el mercado local,
como Burdeos (Bordeaux) en vinos y Coflac (Cognac) en brandis de uva.

Pese a que el vino francés aun domina el mercado, en los ultimos afios los vinos
californianos, australianos, chilenos, esparioles, italianos y argentinos, han alcanzado
cierto reconocimiento con exportaciones que crecen constantemente a tasas mayores al
promedio.

En cuanto a los brandis de uva, un 99.7% son de origen francés, la gran mayoria con
la denominacion de origen “cognac”, siendo Hennessy y Rémy Martin las principales
marcas comercializadas tanto en retail como en el sector HORECA.

Tendencia a la “premiumizaciéon”

La mayor parte de empresarios (distribuidores y minoristas) coinciden en manifestar
que el mayor potencial de los licores en el mercado taiwanés esta en los productos
premium.

Esto se ve reflejado en la cada vez mayor apuesta por retailers (supermercados y
cadenas minoristas) por marcas reconocidas mundialmente o por productos con alto
valor por calidad y edicion limitada. Retailers especializados 0 supermercados premium
pueden tener en exhibicion vino, whisky o cofiac de muy alto valor para atender
inmediatamente las necesidades de cualquier potencial cliente.

La identificacion del producto Premium consiste principalmente por una identificacion
clara del origen y la edad del producto. La oferta del brandy y whisky en el mercado
taiwanés, ha llevado a que muchos taiwaneses consideren que la mejor forma de
identificar una bebida premium son esos dos atributos.

Por su parte, el consumidor taiwanés con altos recursos econémicos, tiende también
a demandar licores de alto valor para celebraciones especiales, como el afio nuevo
chino, o para regalos a personas que consideran importantes. En este caso, el aspecto
estético es muy importante, por lo cual la presentacion del licor es un atributo bastante
valorado, siguiendo las tendencias de las presentaciones y empaques japoneses.
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Presentaciones de licores para regalo, 2013
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De igual manera, los minoristas taiwaneses experimentan cada vez mas la visita de
turistas y personas de negocios de China, los cuales en su visita a Taiwan tienden a
demandar los productos mas valorados por el consumidor taiwanés, incluyendo los
licores importados de alta calidad. Se puede decir que el consumidor chino valora
altamente el gusto, la sofisticacion y las tendencias taiwanesas en general, por lo cual
los visitantes chinos tratan de copiar algunas de ellas por medio de la adquisicion de lo
mas valorado en este mercado. Sin embargo, China, con su alto crecimiento econémico
y su cada vez mayor consumo interno, esta revertiendo esta situacion y tiene cada vez
menos influencia taiwanesa en la ‘premiumizacion’, generando ahora sus propias
tendencias de gusto y lujo.

6.2 Andlisis de Tendencias

Como ya se ha manifestado anteriormente, el mercado de vinos y brandis de uva, en
Taiwan y en la mayor parte de Asia, ha sido tradicionalmente dominado por el origen
francés. Esta tendencia es dificiimente reversible y el dominio de los licores franceses
se mantendrd durante los proximos afos.

Pese a ello, los vinos y licores provenientes de otros origenes reconocidos
mundialmente vienen ganando adeptos, por cuanto los nuevos consumidores buscan
romper los limites preestablecidos por el mercado tradicional probando nuevas
opciones. Asimismo, existe un creciente segmento de connaisseurs (expertos) de vinos
y brandis que buscan variedad en sus opciones para expandir sus conocimientos de
bebidas.

Preocupacioén por la salud

Es un hecho que los consumidores taiwaneses estan cada vez mas preocupados por
su salud, lo cual incluye un menor consumo de bebidas de alto grado alcoholico,
consideradas dafiinas para la salud y con un alto contenido calérico.

Esta situacion, lleva a que muchos consumidores, especialmente jovenes, opten por
cocteles preparados con frutas o bebidas gasificadas que disminuyan el consumo total
de alcohol.

De igual forma, esta tendencia hace que muchas personas opten por un mayor
consumo de vino como un licor saludable, siendo parte de la promocionada dieta
mediterranea.

Manejo responsable vy controles de alcoholimia

Actualmente en Taiwan se realizan controles estrictos de alcoholimia a conductores
de vehiculos, con un programa de “tolerancia cero” a quienes tengan mas de 0.15mg de
alcohol por litro de sangre. Las multas por esta falta llegan a los USD 3,000 (aprox.) y
existen sanciones penales a partir de los 0.25mg por litro.

Estos controles también han disminuido el consumo de alcohol en muchos jovenes y
adultos que han tomado mayor consciencia o prefieren evitar cualquier problema con la
autoridad cuando conducen.
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Consumo en locales nocturnos

El mayor consumo de bebidas de alto contenido alcohdlico se realiza mediante
cocteles, en karaokes (KTV), bares y discotecas.

Por su parte, el consumo de vinos se concentra en restaurantes de 3 tenedores a
mas durante celebraciones especiales, como matrimonios o cenas de afio nuevo chino.

La mayor vida nocturna se concentra en las ciudades de Taipéi, Taichung y
Kaohsiung, las cuales son, ademas, las mas pobladas de la isla.

Consumo en jovenes vy segmento femenino

Como se menciond anteriormente en este estudio, los segmentos de mercado de
mayor crecimiento estan en la poblacion joven y el segmento femenino.

Las mujeres tienden a conformar el segmento mas “aventurero” al momento de
probar una nueva bebida, tomando decisiones individuales; por el contrario, el segmento
masculino tiende a beber los licores mas aceptados por el grupo social en el que se
desenvuelven, tomando decisiones colectivas.

6.3 Percepcién del Producto Peruano

Los licores peruanos en general son poco conocidos en el mercado taiwanés, por lo
cual es complicado delimitar una percepcion del publico o empresarios sobre los vinos
0 pisco peruanos. Pese a ello, se han logrado recibir opiniones, de empresarios y
publico en general asistente a eventos de promocién del pisco organizados
anteriormente por Promperu o por la OCEX Taipéi.

Caso del Pisco

La mayor debilidad del Pisco en el mercado taiwanés, es el desconocimiento de la
bebida, esta situacion se complica si consideramos que el mercado de bebidas
alcohdlicas en general se caracteriza por fuertes inversiones en campafas publicitarias
por parte de multinacionales de licores.

La sola ubicacion del pisco dentro de la clasificacion de bebidas es un reto para
muchos consumidores e importadores, los cuales no saben si incluir al pisco en el rubro
de destilados como el vodka o el kaohliang, o incluirlo junto a los licores reposados
como el brandy, tequila o whisky.

= |dentificacion de Calidad — off-trade

En la compra minorista en canales off-trade, el publico taiwanés (y esto se puede
repetir en otros paises del Asia como China o Vietham) valora mas los productos que
pueden ser identificados facilmente por su calidad, como aquellos que pueden ser
diferenciados por su origen o edad.

Luego de hacer la introduccion del pisco a diversos grupos de consumidores y
empresarios taiwaneses, la mayor parte manifesté que el pisco tiene una gran limitacion
en este sentido, pues ellos necesitan tener un sistema que les permita reconocer cual
marca o cual botella es mejor que otras a fin de llegar a diferentes tipos de
consumidores y poder convertir al pisco en una bebida de valor (premiumizacion).
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El publico taiwanés tiende a comprar licores como regalo o para ocasiones
especiales, por ello trata de elegir lo mejor. En el caso del cofiac, whisky o vino, la
eleccién es més sencilla porque la realizan por origen y edad del producto, en cambio
en el caso del pisco la eleccion es muy complicada porgue no existe un estandar claro
de calidad que permita diferenciar entre las marcas o productos; en este sentido, la
presentacion del producto pasaria a jugar un rol muy importante.

La informacién origen y edad permite al consumidor final comprar sin asesoria en
tiendas minoristas no especializadas (ventas off-trade).

= Cocteleria — On-Trade

Empresarios y expertos coinciden en que el pisco debe seguir la estrategia del vodka
y el gin, apuntando a realizar ventas on-trade en bares, discotecas, KTV y sector
HORECA (hoteles, restaurantes y catering), siendo la forma que podria ser mas
aceptada por el publico.

Estas ventas implican la ensefianza y promocion de cocteles a base de pisco. El
vendedor o importador entrante asumiria ese costo, por lo cual se dificulta la localizacion
de importadores dispuestos a asumir ese riesgo y costo inicial. En este sentido, la
promocion constante realizada por los exportadores, Prompert y la OCEX Taipéi son
muy importantes en la difusion del conocimiento de esta bebida en el consumidor final y
en la creacion de una potencial demanda que incentive a los importadores a
comercializar pisco con menores riesgos.

Caso del Vino

El vino es un producto conocido en Taiwan y tiende a ser bastante valorado de
acuerdo a su lugar de origen.

El vino peruano no tiene ningun reconocimiento en la percepcion de los
consumidores o especialistas taiwaneses, por lo cual sélo algunos pocos estarian
dispuestos a probar o comercializar vino peruano apelando a su exotismo en un nicho
pequefio de mercado que busca siempre nuevos sabores y tendencias.

La comercializacién del vino peruano se deberia realizar mediante importadores que
realizan venta directa a clientes VIP o clientes privados, con vinos de calidad reconocida
0 adaptados al paladar asiatico.

Dado el grado de competitividad actual de la industria, no existe un gran potencial en
mercados o tiendas minoristas (retailers).
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VIl Requisitos de Acceso al Mercado
7.1 Medidas Arancelarias
7.1.1 Vinos

Partida Arancelaria Local:
2204.21.00.00-5: HAEEA AT, SE1E 2 AFFE UL T2 BasNE

Otros vinos de uvas frescas, en contenedores de 2 litros o
menos.

Arancel general:
10% a paises miembros de la OMC y sin ningun acuerdo comercial.
50% a paises no miembros de la OMC y sin ningun acuerdo comercial.

Arancel Preferencial aplicado a producto peruano:
Ninguno. Peru tiene un arancel de 10%.

Paises con Ventajas Arancelarias:

Taiwan aplica un arancel garantizado de 0% sobre destilados de uva
provenientes de Panama, Nicaragua, Guatemala, Honduras y ElI Salvador,
paises con los que Taiwan tiene Tratados de Libre Comercio (TLC) y mantiene
relaciones diploméaticas a nivel de Estado.

A continuacion, se muestra una tabla comparativa de aranceles aplicados a los
vinos para los casos de Peru, naciones favorecidas con preferencias arancelarias
y principales paises proveedores del producto en el mercado local. Asimismo, se
muestra las importaciones totales en el afio 2012 del producto analizado, en
volumen y valor.

Importaciones de Arancel  Arancel aplicado

Partida . e Arancel nacién . v
Descripcién Taiwan aplicado a principales

Arancelaria

Afio 2012 LR TEIEE L a Peru proveedores

2204.21.00.0 | Hfth e 271,

0.5 HELE 2 ANTFE DL Valor Cantidad -
T e Nk USsD Litros | Panama: 0% Francia*: 10%
A . . EEUU*: 10%
: Nicaragua: 0% i
Otros vinos de "0 Chile*: 10%
vas frescas Guatemala:0% 10% n
u ) Honduras: 0% Australia*: 10%
en 116.7 14.5 - Italia*: 10%
: : El Salvador: 0% :
contenedores millones | millones Argentina: 10%
de 2 litros o
menos

*Todos son paises miembros de la OMC y no tienen ningun acuerdo de preferencias arancelarias.
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Otros impuestos:

Se aplican las siguientes cargas e impuestos al momento de la importacion:

Cargo por Inspeccion Sanitaria: 0.1% del valor CIF, con tope maximo de TWD
50,000 (aprox. USD 1,670).

Impuesto especial al alcohol: Calculo por litro: TWD 7.0 / por grado de alcohol.

Impuesto al Valor Agregado (Impuesto General a las Ventas): 5% sobre el valor
de importacion.

Adicionales:

El importador debe contar con una licencia de importacion de bebidas alcohdlicas
otorgado por la Direccion de Hacienda de Taiwan (www.nta.gov.tw).

El exportador debe proporcionar el Certificado de Origen emitido por el Ministerio
de Comercio Exterior y Turismo de Perd o por las camaras de comercio
autorizadas por el Gobierno peruano.

Estdn prohibidas las importaciones o re-importaciones desde la Republica
Popular de China.

Opcional: Certificado de madurez o edad (afiejo o afio de cosecha). En caso
se desee promocionar la edad del producto. Debe ser emitido por el Ministerio de
Comercio Exterior y Turismo de Peru o por las cAmaras de comercio autorizadas
por el Gobierno peruano.

Opcional: Certificado de Indicacion Geografica. Debe ser emitido por el
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo de Perl o por las camaras de comercio
autorizadas por el Gobierno peruano.

Las importaciones de alcohol deben pasar por inspecciones sanitarias.

7.1.2 Pisco

Partida Arancelaria Local:

Pueden aplicarse cualquiera de las siguientes dos partidas arancelarias locales:
2208.20.10.00-0: #ij%4] [ [ Hh

Brandy de uva
2208.20.90.00-3: 7% fif i) % 174 2 71 2 1AL 1T 5. LAt i

Otros licores obtenidos de destilar vino de uva u orujo de uva.

Arancel general:

Ambas partidas reciben el mismo trato arancelario, actualmente.
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http://www.nta.gov.tw/

0% a paises miembros de la OMC y sin ningln acuerdo comercial.
50% a paises no miembros de la OMC y sin ningun acuerdo comercial.

Arancel Preferencial aplicado a producto peruano:
Ninguno. Peru tiene un arancel de 0%.

Paises con Ventajas Arancelarias:

Taiwan aplica un arancel garantizado de 0% sobre destilados de uva
provenientes de Panamda, Nicaragua, Guatemala, Honduras y El Salvador,
paises con los que Taiwan tiene Tratados de Libre Comercio (TLC) y mantiene
relaciones diplométicas a nivel de Estado.

A continuacion, se muestra una tabla comparativa de aranceles aplicados a los
destilados de uva de diversos origenes. Asimismo, se muestra las importaciones
totales en el afio 2012 del producto analizado, en volumen y valor.

: Importaciones de .. Arancel Arancel aplicado
Partida . o Arancel nacion . N
. Descripcién Taiwan . . aplicado a principales
Arancelaria ~ mas favorecida ,
Ao 2012 a Peru proveedores
Valor Cantidad
usbD Litros
2208.20.10.000 | #IE HBH | 10g 2.4
Brandy de millones | millones
uva Pgnama: 0% Francia*: 0%
Nicaragua: 0% Filioi - 0%
—— oy pinas: 0%
75 B 2 1 Guatemala: 00 °* 1 0% Reino Unido: 0%
B4 7 % T El"ggwg&f g’o/ ltalia: 0%
1oy Hihyl | 0.14 0.06 U0 Espafia: 0%
Otros licores | millones | millones
2208.20.90.00.3 | Obtenidos
de destilar
vino de uva
u orujo de
uva.

*Todos son paises miembros de la OMC y no tienen ningln acuerdo de preferencias arancelarias.

Otros impuestos y cargas:
Se aplican las siguientes cargas e impuestos al momento de la importacion:

Cargo por Inspeccién Sanitaria: 0.1% del valor CIF, con tope maximo de TWD
50,000 (aprox. USD1,670).

Impuesto especial al alcohol: Célculo por litro: TWD 2.5 / por grado de alcohol.
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Impuesto al Valor Agregado (Impuesto General a las Ventas): 5% sobre el
valor de importacion.

Adicionales:

- El importador debe contar con una licencia de importaciéon de bebidas
alcohdlicas otorgado por la Direccion de Hacienda de Taiwan
(www.nta.gov.tw).

- El exportador debe proporcionar el Certificado de Origen emitido por el
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo de Peru o por las camaras de
comercio autorizadas por el Gobierno peruano.

- Estan prohibidas las importaciones o re-importaciones desde de la Republica
Popular de China.

- Opcional: Certificado de madurez o edad (afiejo o afio de cosecha). En
caso se desee promocionar la edad del producto. Debe ser emitido por el
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo de Perlu o por las camaras de
comercio autorizadas por el Gobierno peruano.

- Opcional: Certificado de Indicacion Geografica. Debe ser emitido por el
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo de Peru o por las cAmaras de
comercio autorizadas por el Gobierno peruano.

- Las importaciones de alcohol deben pasar por inspecciones sanitarias.

7.2 Regulaciones Sanitarias

Las importaciones de alcohol en Taiwan requieren una inspeccion fisica con reporte
de laboratorio que confirme que el licor es idoneo para el consumo humano y no
contiene bacterias o riesgos de enfermedades infecciosas. Estos requerimientos estan
regulados en los reglamentos:

- Regulations Governing the Inspection of Imported Alcohol®, del 8 de mayo, 2008.

- The Hygiene Standards for Alcohol Products'®, del 10 de febrero, 2010.

El certificado de origen es el Unico documento exigido al exportador, ademas de la
factura comercial y los documentos de transporte normales en todo procedimiento de
importacion.

El importador esta obligado a presentar la solicitud de inspeccion sanitaria ante la
Direccién de Hacienda'!, antes de realizar la importacion.

En la normativa taiwanesa actual, se establecen niveles maximos de metanol (max.
2,000mg por litro), plomo (max. 0.3mg por litro), acido sérbico (méx. 0.2g por litro), acido

® http://www.nta.gov.tw/en/03information/inf_d01 main.asp?bull id=992
19 http://www.nta.gov.tw/en/03information/inf_d01 main.asp?bull _id=2406
1 Ministry of Finance: www.mof.gov.tw.
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benzoico (max. 0.4g por litro en licores con contenido alcohdlico de 15% o0 menos),
luteina (max. 10mg por litro) y dioxido de azufre (max. 0.4g en vinos y 0.0g en
destilados). Asimismo, se prohibe el uso de sustancias toxicas y de aquellas que nunca
se han utilizado en comidas y bebidas, mientras no se pruebe que son adecuadas para
el consumo humano.

El procedimiento se simplifica después de la primera importacion, pudiendo reducirse
a una retencion de muestras (minimo 5% del total) para su inspeccion o a una simple
revision documentaria de reportes anteriores o certificados de laboratorios
internacionales reconocidos por el Gobierno de Taiwan. Los laboratorios y las entidades
internacionales reconocidas por Taiwan se pueden encontrar en el siguiente enlace:

http://tameser.nta.gov.tw/TAME/do/newEnglishVersion

El cargo por inspeccion fisica es el 0.1% de valor CIF del producto, con un tope
méaximo de TWD 50,000 (aprox. USD 1,670). Todos los costos de manipuleo de la carga
en el puerto o almacén para su inspeccion, son a cargo del importador.

En caso sélo sea necesaria la revision documentaria, el costo de tramite es de TWD
200 (aprox. USD 6.5).

7.3 Otras Regulaciones

A la fecha de redaccion de este perfil, las normas mas relevantes para la importacion
de licores de Per(*?, son:

e The Tobacco and Alcohol Administration Act.

e Enforcement Rules of the Tobacco and Alcohol Administration Act.
e Regulations Governing the Inspection of Imported Foods Alcohol.
e The Hygiene Standards for Alcohol Products.

e Regulations Governing the Labeling of Alcohol Products.

Etiquetado, embalaje y envasado

Las normas de etiquetado de licores estan contenidas en el reglamento “Regulations
Governing the Labeling of Alcohol Products’.

En las siguientes imagenes se muestra el etiquetado de algunos licores importados
gue pueden ser usados como referencia.

2 Las normas relevantes se  encuentran en inglés  en el siguiente link:

http://tameser.nta.gov.tw/TAME/do/newEnglishVersion
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Las normas de etiquetado, basicamente obligan al importador y comercializador a
incluir informacién veridica en forma clara, legible, dificilmente removible y facilmente
distinguible, sobre su producto.

La informacidon principal que debe ser incluida en la etiqueta y sus principales
caracteristicas son:

Marca: debe ser lo principal en el
etiquetado, tamafio  bastante
grande, superior a cualquier otra
informacion en la etiqgueta. No se
. debe  confundir con  oftras
. caracteristicas del producto, tales

" TRAPICHE - como: lugar de origen, edad u
—  MERLOT ‘ - otros.

192 BRREHLA AT (H9H) \

o, A o S0, - Categoria del licor:
A o cene de acuerdo a la categorizacién que
%?ﬁ?&éb%ﬁ,%%‘éﬂmmmm@ _ realice el gobierno taiwanés sobre
Mendoza - Wing of Argentna . el producto.

- Contenido
alcoholico: en numeros seguidos
del simbolo “%”.

- Origen del
producto: de acuerdo al
. certificado de origen.
- Nombre y
~ direccion: del productor y del

importador.

- Contenido neto: en
litros (L), centilitros (cc) o mililitros
= (ml), con

- Fecha de produccion: completa, en calendario chino o gregoriano.

- Fecha de vencimiento: s6lo mes y afio, en calendario chino o gregoriano.
Se entiende que la fecha de vencimiento es el Gltimo dia del mes sefalado.

- Mensaje de dafio a la salud: se pueden incluir cualquiera de diversos
mensajes aprobados por el Gobierno de Taiwan.

- Ano de Cosecha (opcional): en el caso de vinos, debe ser el afo de
cosecha de uva. La informacion debe ser conforme al certificado emitido por
el Gobierno peruano o por la entidad autorizada por el Gobierno peruano.

- Afejo (opcional): Se refiere al tiempo de maduracion, desde la fecha de
produccion hasta antes de ser embotellado. Si existen vinos afiejos de
diversos aflos mezclados en una sola botella, entonces se debe usar la
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informacion del mas joven. La informacion debe ser conforme al certificado
emitido por el Gobierno peruano o por la entidad autorizada por el Gobierno
peruano.

- Indicacion geogréafica (opcional): se puede indicar el pais o la regién de
origen, en conformidad con las regulaciones peruanas.
Toda la informacién requerida debe estar escrita en chino mandarin tradicional, salvo

la marca del producto, el nombre y direccion del productor en el Peru y la indicacion
geografica, las cuales pueden ser escritas en espafiol o inglés.
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VIIl Logistica
8.1 Rutas de Acceso

Las principales rutas de acceso a Taiwan son los puertos de Keelung (norte) y
Kaohsiung (Sur).

Puerto de Keelung:

El puerto de Keelung agrupa a los puertos de Keelung, Suao y Taipéi, a lo largo de
la costa norte de Taiwan. Es la principal puerta de entada para suministrar las
ciudades del norte de Taiwan: Taipéi, Taoyuan, Hsinchu y Taichung, entre otras;
sirviendo a la mayor parte de la poblacidon taiwanesa, aproximadamente 14 millones
de personas.

En el afio 2012, el puerto de Keelung movi6 alrededor de 2.7 millones de TEUSs.
Pagina web: http://www.klhb.gov.tw

Puerto de Kaohsiung:

Es el principal puerto de Taiwan, por donde se realizan la mayor parte del
intercambio comercial de Taiwan hacia el mundo, gracias a su ubicacién y facilidad
para conectarse con otros puertos de Asia, como Hong Kong, Singapur y todo el
sudeste asiatico.

Es la puerta de entrada para suministrar a las ciudades del sur de Taiwan:
Kaohsiung, Tainan, Pingtung, Chiayi, entre otras; sirviendo a aproximadamente 9
millones de personas.

En el afio 2012, el puerto de Kaohsiung movio6 alrededor de 9.8 millones de TEUSs,
entre importaciones y exportaciones.

Pagina web: http://www.khb.gov.tw

8.2 Costos Logisticos Aproximados

8.2.1 Transporte Maritimo

Los tiempos de transporte maritimo de Peru (Callao) a Taiwan (Keelung o
Kaohsiung), son de entre 25 y 35 dias calendarios, dependiendo de la ruta y los
trdnsitos que realice la naviera contratada.

Un contenedor de 20” (1 TEU), sin refrigerar puede costar entre USD 1,500 y USD
2,500, en tanto que un contenedor de 40” (2 TEU) puede costar entre USD 3,500 y USD
5,000.

Adicionalmente, los costos portuarios y de almacenaje portuario son:
Puerto de Keelung:

- Desestiba/descarga: TWD 40.90/ tonelada, por descarga.
- Handling a Deposito: TWD 84.2 / tonelada. Incluye IN & OUT storage.
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- Handling a despacho directo o handling particular: 43.9 / tonelada.

- Deposito: TWD 48.75 / tonelada, por 5 dias. El depdsito se contabiliza por
cada 5 dias.

- Uso de Muelle: TWD 7.9 / tonelada, por vez.

El transporte terrestre, brindado desde el puerto de Kaohsiung, puede ser contratado
por peso y tiempo, va en un rango de TWD 371 / hora por cargas de 1 tonelada o
menos, hasta TWD 2,834 / hora por cargas de 35 toneladas o mas.

Puerto de Kaohsiung:

- Desestiba/ descarga: Contenedor 200 menos: TWD 834 / descarga.
Contenedor de mas de 20": TWD 1,315/ descarga.

- Handling a Depésito o despacho directo: de TWD 704 a TWD 1,236 /
movimiento, dependiendo de los equipos utilizados.

- Depoésito: Contenedor 20° 0 menos: TWD 59 / dia
Contenedor de més de 20": TWD 117 / dia

Cada 5 dias, el valor del depésito se incrementa en un 30% en
referencia al valor inicial.

- Uso de Muelle: Contenedor 20" o menos: TWD 355 / por vez.
Contenedor de mas de 20": TWD 710 / por vez.

El transporte terrestre, brindado desde el puerto de Kaohsiung, puede ser contratado
por peso y tiempo, va en un rango de TWD 334 / hora por cargas de 1 tonelada hasta
TWD 2,251 / hora por cargas de 35 toneladas o mas.

NOTA: Tipo de cambio referencial (abril, 2013): USD 1.00 = TWD 30.00

8.2.2 Transporte aéreo

Para el transporte aéreo, el Taoyuan International Airport abastece a toda la isla, la
cual cuenta con un sistema bastante funcional y sofisticado de transporte terrestre. Las
tarifas del transporte aéreo varian bastante dependiendo del servicio contratado.

8.3 Principales Agencias de Transporte

8.3.1 Transporte Maritimo

El tiempo de transito puede tardar entre 25 y 45 dias, dependiendo de la empresa
naviera contratada.

Es recomendable que la ruta completa del transporte sea realizada por una sola
comparfiia maritima, a fin de reducir los tiempos de los transitos, reducir los riesgos de
manipulacion de la carga y concentrar la responsabilidad en un solo transportista.
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- Evergreen Marine Corp., Ltd.

(Taiwéan)
Itinerarios:
Puerto Fecha :
de Fecc:r?ede (0[] Destino Linea T[[?;nnps?tge
Salida salida
Asia - South
CALLAO VIE;Q_BIOES LUNES KAOHSIUNG America West 21-28 dias
) Coast (WSA)

Contactos en Peru:

Greenandes Pera SAC

Calle Las Camelias 256, pisos 2 y 3, San Isidro, Lima 27
Tel.: +51-1-6168000

Fax: +51-1-6168001

E-mail: comercial@greenandes.com.pe

Email: pecal@qgreenandes.com.pe

- Mitsui O.S.K. Lines, Ltd.
(Japén)
ltinerarios:

Puerto Fecha
de de Destino Linea
Salida salida

Tiempo de

transito

Westbound - Mexico /
CALLAO - JUEVES KEELUNG South Americato Asia 27-28 dias
(CWL)

Contactos en Peru:

MOL (Pert) SAC

Av. Pardo y Aliaga 675, Of. 501, San Isidro, Lima 27
Tel.: +51-1-6119400

Fax: +51-1-6119429

- China COSCO Holdings Company Limited
(China)
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[tinerarios:

Puerto
de Fzgﬂg:e Destino
Salida transito
Asia - South
CALLAO - VIERNES KAOHSIUNG America West 36 dias
Coast (WSA)

Contactos en Peru:

Cosco Peru SA (Lima)

Av. Republica de Panama 3531, Of. 1204, San Isidro, Lima 27
Tel.: +51-4215014. Anexo 105

Fax: +51-1-4412221

Email: squiroz@cosco.com.pe

- Hanjin Shipping Co., Ltd.

(Corea)
Itinerarios:
Puerto Fecha :
de dFecha (0[] Destino Linea Tlempq de
. e corte : transito
Salida salida
CALLAO SABADO LUNES KEELUNG LW1 35 dias
CALLAO SABADO LUNES KAOHSIUNG YPS 45 dias

Contactos en Peru:
Transtotal Agencia Maritima SA

Calle Amador Merino Reyna 267, Of. 1201, San Isidro, Lima 27
Tel.: +51-1-5124900

Fax: +51-1-4414885

8.3.2 Transporte Aéreo
El transporte es utilizado solamente en licores de muy alto valor.

Al igual que el transporte maritimo, es recomendable que el transporte aéreo sea
realizado por un solo transportista, a fin de garantizar el transporte adecuado del

producto, reduciendo los riesgos de manipulacién de la carga y concentrando la
responsabilidad en un solo transportista.

Las principales compafiias que tienen la ruta completa a Taiwan, son:
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- Air France - KLM Cargo
Av. Elmer Faucett 2823, Of. 404, Lima Cargo City, Callao
Tel.: +51-1-5755270 / +51-1-5755272
Fax: +51-1-5755256

Email: customer.service-LIM@klmcargo.com

Website: www.martinaircargo.com/

- Korean Air Cargo

Av. Elmer Faucett 2823, 3rd floor, Lima Cargo City, Callao
Tel.: +51-1-2030080

Fax: +51-1-5755953

Website: http://cargo.koreanair.com
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IX Actividades de Promocidn

9.1 Ferias

9.1.1 Food Taipei

En Taiwan, la feria principal para todo el sector de alimentos y bebidas se lleva a
cabo todos los afios durante la dltima semana de junio, en Taipéi. Esta feria tiene
representantes (consumidores finales, compradores corporativos y vendedores) de todo
el mundo, pero tiene especial impacto en los mercados asiaticos (77% de visitantes
internacionales provienen de otros paises asiaticos).

La gran mayoria de los visitantes son consumidores finales, por lo cual esta feria es
ademas el lugar ideal para hacer promocion de imagen, marcas y productos nuevos en
el mercado taiwanés, los cuales se deben dar mediante degustaciones del producto que
se desea promover.

Ficha
Nombre: Food Taipei
Pagina web: www.foodtaipei.com.tw

Lugar del Evento: Taipéi, Taiwan
Periodicidad: Anual, Ultima semana de junio.
Visitantes, edicién 2012: Publico en general.
>61,000 visitantes (6,000 internacionales y 55,000 locales).

Otras Ferias simultaneas: Taipei Pack (feria de maquinaria de empaque:
www.taipeipack.com.tw)

Taiwan HORECA (Feria de Hotel, Restaurantes y
Catering: www.taiwanhoreca.com.tw)

9.1.2 Taipei Lunar New Year Festival (%58 X#) / Feria del Ailo Nuevo Chino

Se trata de una feria popular y tradicional que se realiza durante las dos semanas
previas al afio nuevo chino (en enero o febrero, dependiendo del calendario chino).

Esta feria se repite en todas las ciudades de Taiwan; sin embargo, la que se lleva a
cabo en la capital Taipéi es la feria mas conocida y mas grande de toda la isla. El Taipéi
Lunar New Year Festival se ejecuta en una de las calles més tradicionales de la ciudad,
la Dihua Street (7#{E1fr) y abarca muchas calles a la redonda.

Una gran cantidad de publico acude tradicionalmente a estos lugares a comprar
todos los alimentos, bebidas y otras exquisiteces de mayor valor, consumidos durante
todo el afio nuevo chino para uso familiar o para regalar a sus familiares y amigos
cercanos.

En el afio nuevo chino, las bebidas alcohdlicas son principalmente adquiridas para
regalo.
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Las bebidas alcohdlicas son vendidas en empaques especiales, normalmente en
cajas de madera o cartdn color rojo y forro interior de tela dorada, los cuales son colores
tipicos del afio nuevo chino y representan fortuna. Con la finalidad de especificar aun
mas que se trata de un regalo por el afio nuevo chino, las botellas también tienen
motivos especiales y en la mayoria de los casos tienen representaciones alusivas al afio
nuevo que se inicia de acuerdo al hordoscopo chino. Finalmente, en este tipo de
mercados es comun ofrecer sets, que incluyen vasos u otros accesorios a la bebida.

Durante las ultimas ediciones de este mercado popular, se ha podido observar que
importadores especializados y mayoristas promocionan el lugar de origen de los
productos con banderas u otros simbolos patrios, teniendo mayor presencia y
agresividad comercial, los stands de importadores de lItalia, Francia, Chile, México y
Espafa, quienes venden grandes cantidades al por mayor y menor durante el periodo
de la feria.

La alta popularidad de este mercado convierte a esta zona en una de las mas caras
de todo Taipéi durante dos semanas, donde la Municipalidad de Taipéi renta el m2 en la
via publica de Dinhua St. hasta en TWD 10,000 / dia por cada m2 (aprox. USD 340 / dia
por cada m2).

En conclusion, dada la popularidad de este mercado y pese al alto valor de alquiler
de stands, este lugar se convierte en un escenario ideal para la promocion de productos
y de la marca pais en el mercado taiwanés.

9.1.3 TWTC New Year Shopping Fair

La TWTC New Year Shopping Fair es una feria orientada a la venta a
consumidores finales de productos exéticos y de lujo, nacionales e importados, con la
finalidad de ser utilizados en el afio nuevo chino.

A diferencia de la Food Taipei, esta feria esta orientada directamente a la venta al
consumidor final y no a profesionales o empresarios del sector. Es una feria ideal para
promocion de productos.

Ficha
Nombre: TWTC New Year Shopping Fair
Pagina web: http://www.twtcshopfair.com.tw

Lugar del Evento: Taipéi, Taiwan.
Periodicidad: Anual, una semana antes del afio nuevo chino.
No cuenta con informacion de ediciones pasadas.

9.1.4 Taiwan International Tea, Coffee and Wine Expo

Esta feria tiene cobertura mediatica en Taiwan y esta especializada en licores, tés
y cafés.
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La feria se realiza una vez al aflo y se realizan concursos y actividades
relacionadas a la industria, tales como World Barista Championship — Taiwan (SCAA),
Taiwan Latte Art Championship (WLAC), Tea Art Show y Wine Tasting Course.

Ficha
Nombre: Taiwan International Tea, Coffee and Wine Expo
Pagina web: http://www.chanchao.com.tw/nov/

Lugar del Evento: Taipéi, Taiwan.
Periodicidad: Anual, segunda quincena de noviembre.
Visitantes, edicion 2012: Publico en general, con entrada.
>50,000 visitantes, principalmente taiwaneses.

9.2 Practicas de publicidad

Las practicas publicitarias de licores en Taiwan no difieren de las realizadas en otras
partes del mundo.

Los licores tienen normalmente anuncios publicitarios en television, prensa escrita y
vallas publicitarias, por lo cual se puede afirmar que la mayoria de licores apunta al
publico masivo. Esto ocurre principalmente con licores mas populares, como cervezas,
vinos, whiskeys y vodkas.

Sin embargo, en el caso del pisco, que es un licor desconocido para el consumidor
taiwanés, se debe aun “educar” al publico sobre su consumo, por lo cual requiere un
trabajo mas personalizado, mediante degustaciones, agentes de venta e incluso
barmanes especializados en la preparacién de cécteles con pisco.

Promocion

La practica mas comun en estos casos, consiste en la contratacion de promotoras o
anfitrionas, quienes exhiben la marca del producto, realizan juegos, degustaciones y
venden el producto, principalmente en pubs, bares y discotecas.

Estas tareas de promocion se realizan principalmente en horarios nocturnos de
mayor asistencia de publico a pubs, bares y discotecas, durante 3 6 4 horas y en
coordinacion con el propietario y/o administrador del lugar de venta.

Las anfitrionas actian como agentes de venta del licor, por lo cual reciben una
remuneraciéon basica por su trabajo y ademas una bonificacion sobre el total de ventas
realizadas durante la noche de promocion.

Eventos Especializados

Asimismo, se recomienda la participacion en eventos especializados en vinos y
bebidas espirituosas, a donde asisten conocedores de licores y publico mas interesado
en un mayor conocimiento de licores.
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El publico especializado tiene una mayor disposicion a pagar por bebidas exéticas y
ademas tiende a una mayor apertura a experimentar nuevos sabores y tendencias, a
diferencia del publico tradicional que opta por bebidas clasicas y parte de la “buena
cultura alcohdlica” (vino francés, cofiac y whisky escoceés).

Finalmente, el publico especializado tiene la capacidad de influenciar y crear nuevas
tendencias, por lo cual la presencia en este segmento, con licores de calidad, es muy
importante en la promocién del producto.

9.3 Otros

Las Oficinas de Promocion Comercial de Francia, Espafia, Chile e Italia realizan
eventos especializados de cata y presentacion de vinos, en cenas de gala
acompafados de comida original del pais. Estos eventos cuentan con la participacion de
productores que vienen a Taiwan especialmente para la ocasién y se invitan a los
importadores y catadores taiwaneses a probar los vinos participantes y elegir a los de su
mayor aceptacion.

En el caso de Espafa (pais que viene experimentando la mayor tasa de crecimiento
promedio en las importaciones de vino), se realizan dos eventos principales: uno dirigido
a respaldar la venta de los exportadores, haciendo business matchings (B2B) entre
exportadores (vinas o bodegas) e importadores locales; y otro evento dirigido a
respaldar la venta de los importadores taiwaneses de vino espafol, haciendo eventos
especiales para los consumidores finales (B2C). De esta forma, los importadores de
vino espafiol sienten mas confianza y tienen mas oportunidades de venta,
incrementando su demanda por el producto. Finalmente, Espafia realiza una serie de
eventos de promocioén del vino en ferias comerciales (como la Food Taipei) y otras de
menor tamafio.

Promperu y la Oficina Comercial de Peru en Taipéi han realizado eventos similares
de promocion del pisco en Asia mediante presentaciones, cenas y exhibiciones, con la
finalidad de dar a conocer el pisco a importadores y empresarios. Estas actividades
pueden tener mayor éxito si se realizan en forma repetitiva y con la participacion de los
propios exportadores de pisco a fin de dar a conocer la oferta real a los potenciales
importadores.

Las tareas de promocién del pisco se realizan ligadas a la promocién de la marca
pais, buscando fortalecer la denominacion de origen y la exclusividad del producto.

9.4 Publicaciones Especializadas

9.4.1 Wine & Spirits Digest (WSD)
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WSD Wine News Magazine (Wine & Spirits Digest) es una
revista especializada en licores y la principal fuente de consulta
de profesionales de licores en Taiwan. La revista tiene la
informacion mas completa del mercado taiwanés sobre la
industria vitivinicola local e internacional. Ha sido reconocida por
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especialistas del sector como "la publicacion mas influyente en la industria de licores de
Taiwan".

Editor: Wine & Spirits Digest International Co.,Ltd.

Circulacién: 25,000 ejemplares.

Frecuencia: mensual.

Fecha de publicacion: el 5 de cada mes.

Precio de suscripcion: USD 149.00, 12 ejemplares impresos por afio.
Direccion: 7F.-1, No.170, Sec. 1, Daan Rd., Daan Dist., Taipei City 106
Tel.: +886 2 2700 8802 #1

Email: little6@ch-9.net, service@ch-9.net

Website: http://ch-9.net/

Precio de publicidad impresa: precio en USD (aproximado desde TWD)

Doble 1 pagina 1/2 pagina | 1/3 pagina | 1/4 pagina
Tipo de pagina pagina

Paginas interiores 5.000 2700 1,700 1,000 530 a 1,350
(x color)

Contraportada 6,700

Cubierta interior 4,700

Contraportada interior 3,000

Todos los precios son negociables y se pueden considerar otras opciones.

9.4.2 Drinks Fun QRINKS FUN

Es la primera revista profesional especializada en whisky y tiene
partes de la revista dedicadas a otras bebidas.

La revista tiene por objetivo la construccion de grandes marcas
de whiskey en Taiwan, haciendo introducciones detalladas vy
evaluaciones.

Ofrece informacion béasica de los 60 mejores whiskis e induce al
consumo de otros licores.

The Weaturdlon The Macallan

Editor: Xin-chi Creativity =y S

Circulacion: 35,000 ejemplares.
Frecuencia: trimestral
Fecha de publicacion: Trimestral: enero, abril, agosto y noviembre.
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Precio de suscripcion: USD 280.00 bianual. Cuatro revistas anuales.
Direccion: 10thF-, No. 432, Keelung road, Taipei, Taiwan, R.O.C.
Tel.: +886 2729-0769 # 66

Email: service@p9.com.tw , vicky0903@hotmail.com

Website: http://www.p9.com.tw/

Precio de publicidad impresa: precio en USD (aproximado desde TWD)

1 pagina
Tipo de pagina
Portada negociable
Contraportada 13,400
Cubierta interior 8,700
:?nr(ijrir;eera pagina antes de 12.000
(I;’(rairir;‘e(zjrizepégina después 10,700
Contraportada interior 12,000
P&ginas interiores 4,000

Todos los precios son negociables
y se pueden considerar otras
opciones.
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X Contactos de Interés
10.1 Institucionales

10.1.1 Peru
- Oficina Econémica y Cultural de Taipéi en Peru
Direccion: Av. Las Palmeras 301, Urb. Camacho, La Molina, Lima, Peru
Teléfono: (+51) 1437-8321
Pagina web: http://www.taiwanembassy.org/pe
Horario de atencion (UTC -05:00):
Lunes a viernes, 08:30am — 05:30pm

- Superintendencia Nacional de Administracion Tributaria — SUNAT
- Aduanas

Direccion Central: Jr. Washington N° 1898, Cercado de Lima.
Teléfonos: (+51) 1219-5150 Anexos: 20062, 20064, 20066
Pagina web: http://www.sunat.gob.pe/
Horario de atencién (UTC -05:00):

Consultas telefénicas: Lunes a viernes, 08:30am — 06:00pm

Atencion Aduanera (Aduana Maritima del Callao — Exportaciones, tele
despacho): Lunes a viernes, 08:30am — 12:20pm, 01:40pm — 04:00pm

¢ Nota: Visitar pagina web para horarios de atencion en otras aduanas.

10.1.2 Taiwan
- Oficina Comercial de Peru en Taipei
Direccion: Rm 2411, 333 Keelung Road, Sec. 1, Xinyi District, Taipei 110
Teléfono: (+886) 2 2757 7017
Péagina web: http://www.peru.org.tw
Horario de atencién (UTC +08:00):
Lunes a viernes, 09:00am — 12:30pm y 01:30pm - 05:30pm
e-mail: postmaster@peru.org.tw; trade@peru.org.tw

- Department of Health
- Food and Drug Administration — FDA
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Direccion: No.161-2, Kunyang St., Nangang District, Taipei 115
Teléfono: (+886) 2 2787 8000, (+886) 2 2787 8099
Pagina web: http://www.fda.gov.tw
Horario de atencién (UTC +08:00):
Lunes a viernes, 08:30am — 12:30pm y 01:30pm - 05:30pm

Ministerio de Hacienda (Ministry of Finance)

- National Treasury Adinistration

Direccion: 4F, No 2, Aiguo West Rd., Taipei City 100
Teléfono: (+886) 2 2322 8000

Pagina web: http://www.nta.gov.tw/

Horario de atencién (UTC +08:00):

Lunes a viernes, 08:30am — 12:30pm y 01:30pm - 05:30pm

e-mail: Al@mail.nta.gov.tw

Ministry of Economic Affairs

- Customs Administration
Direccion: No.13, Tacheng St., Taipei City 103
Teléfono: (+886) 2 2550 5500 Anexo 2116
Pagina web: http://www.customs.gov.tw/
Horario de atencién (UTC +08:00):
Lunes a viernes, 08:30am — 12:30pm y 01:30pm - 05:30pm

e-mail: customs@webmail.customs.gov.tw

- Bureau of Foreign Trade

Direccion: 1 Hukou St., Zhongzheng District, Taipei 100
Teléfono: (+886) 2 2351 0271
Pagina web: http://www.trade.gov.tw/
Horario de atencion (UTC +08:00):
Lunes a viernes, 08:30am — 12:30pm y 01:30pm - 05:30pm

Puerto de Keelung

Direccion: No.1, Chungcheng Rd., Keelung 202
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Teléfono: (+886) 2 2420 6100 / (+886) 2 2420 6263 / (+886) 2 2420 6597
Pagina web: http://www.klhb.gov.tw
Horario de atencion (UTC +08:00):

Lunes a viernes, 08:00am — 12:00pm y 01:00pm - 05:00pm

e-mail: DTTPdwO3@klhb.gov.tw, DTTPd100@klhb.gov.tw

Puerto de Kaohsiung
Direccion: No.62, Linhai 2nd Rd., Gushan District, Kaohsiung 804
Teléfono: (+886) 7 561 2311 Anexo 9/ (+886) 7 562 2127
Pagina web: http://www.khb.gov.tw
Horario de atencién (UTC +08:00):

Lunes a viernes, 08:00am — 12:00pm y 01:00pm - 05:00pm

e-mail: a900@mail.khb.gov.tw

Puerto de Taichung
Direccion: No.2, Sec. 3, Zhonggi Rd., Wugqi Dist., Taichung 435
Teléfono: (+886) 4 2656 2611 / (+886)
Pagina web: http://www.tchb.gov.tw
Horario de atencién (UTC +08:00):
Lunes a viernes, 08:00am — 12:00pm y 01:00pm - 05:00pm

e-mail: wwwadm@mail.tchb.gov.tw; director@mail.tchb.gov.tw
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XI Conclusiones y Recomendaciones

1. El mercado de licores en Taiwan ha sido recientemente liberalizado (afio
2002) y se mantiene en crecimiento, actualmente recuperandose aun de los
factores econdémicos internacionales que afectaron la industria de licores entre
los afios 2008 y 2010.

2. Los principales fabricantes e importadores de licores en Taiwan son de
propiedad estatal. De esta forma, la empresa TTLC, de propiedad del Gobierno
Taiwanés, domina el 80% del mercado de la cerveza (con la produccion
nacional de la Taiwan Beer) y mas del 50% del mercado de vinos y bebidas
espirituosas (nacionales e importadas). A parte de estas empresas, existe una
gran diversidad de empresas privadas dedicadas a la comercializacion de
licores.

3. Algunos importadores taiwaneses realizan compras con escala regional,
para paises como China, Hong Kong y Vietnam, realizando reexportaciones a
estos mercados y, en algunos casos, importaciones directas mediantes
empresas constituidas en esos paises.

4. Taiwan tiene su propio licor de bandera, denominado Kaoliang, el cual
es producido principalmente por dos empresas estatales, la TTLC y la KKL. El
kaoliang es un destilado de arroz, altamente valorado en China y otros paises
asiaticos, como Japon, Corea del Sur, Hong Kong y Vietnam. El valor del
kaoliang se encuentra muchas veces reflejado en el arte de sus envases, los
cuales tienen motivos especiales para las diferentes celebraciones en la cultura
china.

5. El consumidor taiwanés tiende a la compra de licores por origen, edad
del licor y reconocimiento social, tendiendo a la premiumizacién. Los licores
mas reconocidos en la cultura alcohdlica taiwanesa son vino, brandy y whiskey.
En cuanto al origen, los taiwaneses consideran que los vinos de Burdeos, los
brandis de Cofiac (ambos de Francia), asi como los whiskeys de Escocia
(Reino Unido), son los de mayor valor, por tal motivo la disposicién a pagar del
consumidor taiwanés por estos productos es mayor al resto de bebidas y
origenes.

6. Los consumidores taiwaneses tienden a la compra de licores para
celebraciones, ocasiones especiales y para regalos, muy pocas veces lo hacen
para consumo privado.

7. El consumo de vino, kaoliang, whiskey y brandy (99.8% de los brandis
consumidos son cofacs), se realiza normalmente en ceremonias formales,
celebraciones de matrimonios, reuniones con amigos y regalos. Su consumo es
en copa, puro o con hielo. Por su parte, el resto de bebidas espirituosas
importadas se consumen principalmente en cocteles, en lugares especializados
en el servicio de cocteleria.
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8. Los vinos, whiskeys, cofiacs y kaoliang, son adquiridos en practicamente
cualquier canal de venta; gracias a su facilidad y costumbre de consumo, puro
0 solo con hielo, que permite su fécil bebida en casa o fuera de ella. Los
principales canales de compra son las cadenas de retail, como las tiendas
especializadas, los supermercados y las tiendas por conveniencia (canales de
ventas off-trade).

9. Por el contrario, las demas bebidas espirituosas son consumidas casi
exclusivamente en cocteles y son adquiridas principalmente en bares,
restaurantes, hoteles, KTVs (karaokes), discotecas y otros clubes nocturnos
(canales de venta on-trade). Esto se deberia principalmente a la poca practica
del consumidor taiwanés de preparar cocteles en casa; ni para reuniones
amicales, ni para celebraciones especiales.

10. En el mercado de licores se observan varias nuevas tendencias. En
cuanto a los vinos, recientemente ha surgido en Taiwan una élite de expertos,
conocidos como connaisseurs (término francés, debido a que se considera a
Francia como origen de los principales vinos). Los connassieurs gozan de gran
influencia en el mercado; muchos de ellos se dedican a la importacion y
distribucion de vinos en toda la isla, en tanto que otros son los clientes VIP de
importadores especializados.

11. Por su parte, en los Uultimos anos, ha surgido un “nuevo” sector
importante de mercado que esta generando nuevas tendencias de consumo de
licores. Nos referimos al sector conformado por jovenes y mujeres, los cuales
tradicionalmente no consumian licores por consideraciones sociales. Estos
consumidores prefieren productos con menor contenido alcohdlico (cervezas y
cocteles) por consideraciones de gusto (prefieren bebidas méas suaves y
dulces) y de cuidado personal (prefieren licores con menor carga calorica y mas
saludables). Este nuevo sector podria, en un futuro cercano, marcar una nueva
tendencia de preparacion de cocteles en casa, pues muchos de ellos han
iniciado a realizar actividades de cocina, pasteleria y cocteleria, como
pasatiempos o sofisticacion. De igual forma, este nuevo sector de
consumidores, prefiere probar nuevas sensaciones diferentes a lo
predeterminado por las generaciones anteriores, por lo cual tiende al consumo
de nuevos licores y nuevos origenes.

12. La presentacién y cuidado en el empaque y envase es un plus, bastante
valorado, para el consumidor taiwanés.

13. Aungue aun pequefio, el e-commerce (venta en linea) y m-commerce
(venta por teléfono movil inteligente) forma ahora parte de los canales de
comercializacién de licores en el mercado taiwanés que debe ser considerado
principalmente en las camparfas de promocion.

RECOMENDACIONES
14. Enfoque en canal on-trade
A cargo de cada empresa exportadora.
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Los exportadores peruanos de vinos y piscos, deben enfocarse en generar
alianzas con importadores especializados en la venta a HORECA, bares, discotecas y
otros canales de venta on-trade, los cuales permitirdn hacer conocido el producto
peruano con preparaciones especiales de cocteles originales como el Pisco Sour.

En el caso de los vinos, las viiias peruanas deben enfocarse en conseguir alianzas
con distribuidores especializados en venta directa a clientes VIP y connassieurs, los
cuales tienden a probar y consumir nuevos vinos, que les permita expandir su
conocimiento con licores de calidad de nuevos origenes.

15. Marketing en nuevos sectores de mercado
A cargo del exportador y Prompera.

La publicidad de los licores peruanos debe estar enfocada en los consumidores
jovenes y a las mujeres, los cuales tienen mayor apertura al consumo de nuevos
licores y buscan experimentar nuevas sensaciones. Estos sectores prefieren el
consumo de licores con menor gradacion alcohdlica, por lo cual algunos productores
enfocan su oferta incluso en cocteles envasados listos para beber, en tanto que otros
enfocan su oferta en la promocion en los canales de venta on-trade.

16. Mejora del arte de envase y empaque
A cargo del productor y exportador.

El consumidor taiwanés (y asiatico en general), tiende a valor bastante la
presentacion de los licores, por cuanto una gran parte de sus compras en este
mercado las dedican a regalos y a ocasiones especiales. Es muy comun que las
marcas mas conocidas de licores a nivel mundial, realicen presentaciones especiales
para el mercado asiatico, muchas de ellas las realizan en cooperacion con sus
importadores y distribuidores locales que conocen mejor los gustos de sus
compradores.

Es importante considerar el tema cultural, tanto peruano como chino, al momento
de ofrecer las presentaciones.

17. Promocioén de la marca pais
Tarea conjunta entre exportadores, Promperu y la OCEX Taipéi.

Se debe continuar reforzando la diferenciacion el pisco, como denominacion de
origen del Peru, del resto de la oferta de destilados de uvas de otros paises. La
principal forma de garantizar que el consumidor final mantenga su fidelidad al
producto peruano a largo plazo es resaltando sus atributos y que estos sean
reconocidos como propios del pisco peruano.

Actualmente, Promperd y la OCEX Taipéi vienen realizando eventos
especializados entre empresarios y comercializadores de licores; sin embargo, estos
esfuerzos no necesariamente llegan al consumidor final, por lo cual se debe
considerar la posibilidad de realizar camparfias de alcance mas masivo una vez que se
logren realizar las primeras importaciones de pisco al mercado taiwaneés.

Por otro lado, es importante considerar que actualmente la denominacién del Pisco
peruano, en el idioma chino mandarin, no se diferencia del aguardiente de uva
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chileno, por lo cual es necesario realizar un estudio de marketing especializado que
permita denominar adecuadamente al Pisco peruano en el idioma chino mandarin,
diferenciandolo permanentemente del aguardiente de uva chileno. Esto puede ir
acompafado de la marca Peru o la creacion de una marca propia en chino mandarin
para nuestro licor de bandera.

18. Participacion en ferias especializadas en licores
A cargo de Exportadores, Prompert y OCEX Taipéi

En Taiwan se llevan a cabo varias ferias especializadas en licores. Se recomienda
participar en aquellas que tengan alcance internacional (que ocurren
esporadicamente) y en aquellas que se realizan en Taipéi (mercado principal de
consumo de cocteles y vinos).

Las principal feria de realizacion anual de esta industria es la Taiwan International
Tea, Coffee and Wine Expo.

19. Realizacién de eventos especializados B2B y B2C
A cargo de Exportadores, Prompert y OCEX Taipéi

Los eventos especializados de catacion y exhibicion de licores peruanos, con la
participacion de exportadores e importadores, pueden ayudar a la generacion de
oportunidades de negocio. Asimismo, los eventos B2C, ayudarian a los importadores
a realizar una difusion continua de la oferta peruana y a incrementar las ventas del
vino y el pisco peruano.

20. Incrementar presencia on-line
A cargo del exportador.

Los canales de e-commerce y m-commerce crecen constantemente en el mercado
taiwanés y las campafias de promocidén deben de considerar este nuevo escenario
para los licores.

Las tiendas minoristas especializadas tienen paginas webs especializas que
permiten realizar compras en linea y recibir el producto en casa a sus clientes
registrados, por lo cual se debe considerar realizar campafias especiales con éstas
entre las estrategias de marketing.
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