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INTRODUCCION

El mercado chino

China se ha transformado a si misma social y econ6micamente durante los Gltimos 30 anos,
con un gran soporte financiero del gobierno. Esto ha resultado en una gran deuda en relacion
PBI, una estructura que claramente no es sostenible y estd en necesidad de una reforma.
Siendo una economia en gran medida orientada hacia el mercado internacional, las politicas
proteccionistas de E.E.U.U son una gran amenaza a esta economia (EW Economic Statistics
Database).

Para comprender el mercado chino, en principio, tenemos que conocer las caracteristicas ge-
nerales de China, principalmente la poblacion y su cultura.

China presenta un mercado inmenso, tanto para comerciar como para invertir. Sus importacio-
nes llegan alos USD 1.817 billones, y sus exportaciones a USD 2.050 billones. Es la segunda
economia del mundo, con un ingreso per capita de USD 9.1612.

Es, ademas, el pais mas poblado del mundo, con aproximadamente 1.300 millones de ha-
bitantes; esto implica que sélo por la cantidad de posibles clientes resulta un mercado ideal.
La poblacién se encuentra principalmente en la zona oriental, sobre la costa de los mares de
China meridional y oriental.

Sus principales socios comerciales son Estados Unidos, Corea del Sur y Japon. Atras vienen
la Union Europea y Latinoamérica, evidenciando asi un potencial enorme para crecer en inter-
cambios comerciales para nuestra region y pais.

Respecto de su estructura econémica, la agricultura representa el 10% del PBI, la industria el
45% vy los servicios el 45%.

La economia esta fuertemente digitalizada, existiendo una demanda creciente de pagos sin
efectivo y en linea (https://www.harvard-deusto.com/factores-clave-del-exito-en-el-merca-
do-chino).

La cultura constituye el primer reto empresarial al que se enfrenta cualquier empresa occi-
dental en China, ya que es un pais antiguo, con una historia de cinco mil afios, que cuenta
con cincuenta y seis nacionalidades. Tienen muchos usos, costumbres y habitos de consumo
que son para ellos tradicionales. La sociedad china se encuentra fuertemente marcada por
el colectivismo, rasgo claramente diferencial en relacion con la cultura occidental. Los chinos
dependen mas de los grupos e instituciones para determinar lo que deben hacer y enfatizan
la lealtad al grupo. Son mas propensos a cooperar con otros para evitar riesgos y reducir res-
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ponsabilidades. En sus sistemas de valores se aprecia el deber para con el grupo y la armonia
entre sus miembros, mientras que la consecucion de objetivos personales se juzga negativa-
mente en la sociedad china.

Esto tiene una fuerte influencia en los procesos de decisidbn de compras, en los que toman en
cuenta, fundamentalmente, cuatro factores: recomendaciones de amigos y colegas, consejos
de miembros de su familia, sitios web de las empresas y opiniones compartidas a través de
los medios de comunicacion social.

Una vez que se conoce meramente a la poblacion china, es importante su perfil como
consumidor y las distintas variedades de estos que se pueden encontrar en el pais.

El consumidor chino

La fuerza principal de consumo de China esta conformada por individuos en torno a los trein-
ta afnos: mejor educados en general, tienden a ahorrar menos, a gastar mas en ocio que sus
padres y a comprar en linea; le dan prioridad al valor y la calidad sobre el precio bajo. El con-
sumidor chino es muy sensible a las marcas. Creen ademas que el precio es una indicacion de
la calidad del producto.

Los chinos conceden una gran importancia a la busqueda de informacidn anterior a la compra
de un producto. La principal fuente de informacién es la circulacién de boca en boca. A los con-
sumidores les gusta ver qué hay disponible, sobre todo cuando se trata de productos extranje-
ros. El precio que un consumidor esta dispuesto a pagar por un producto ha aumentado en los
ultimos anos; hoy, los consumidores buscan productos y servicios de la mas alta calidad, mu-
chas veces prefiriendo nombres de marcas de primer nivel. China es el mayor mercado para
las marcas de lujo mundiales, representando un 47% de las ventas mundiales de productos de
consumo de lujo (Deloitte y Santander Rio).

Actualmente los consumidores se vuelven mas sofisticados y toman en cuenta una serie de
criterios al momento de realizar una compra. La notoriedad de la marca es cada vez mas im-
portante y la publicidad sofisticada comienza a tener un rol clave para atraer al consumidor
chino. Los productos extranjeros gozan de una mejor comercializacion, publicidad y técnicas
de investigacion. A medida que mejoran los estandares de vida, cada vez mas personas se
enfocan en productos de alta calidad y buen gusto (los productores de bienes de lujo y los pro-
veedores de servicios han crecido notablemente en China). Como se indicé anteriormente, la
sociedad china suele ser percibida como “colectivista” (el grupo prima sobre el individuo, por
lo tanto se considera que los habitos de compra de los consumidores chinos se “ajustan” a las
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normas y reglas del grupo al que pertenecen. Por esta razon, la publicidad debe estar dirigida
a grupos mas que a individuos.

Debido principalmente a la necesidad de ajustarse al grupo de referencia, existen pocos indi-
viduos dispuestos a correr el riesgo social de ser “diferentes” o de alejarse demasiado de la
norma. Al mismo tiempo, una vez que el grupo de referencia adopta un producto, el entusiasmo
se propaga rapida y ampliamente.

Cuestiones a tener en cuenta

© Laimagen de una empresa, o de una marca, influye mas en las elecciones de compra mas-
culinas que en las femeninas.

© El criterio de compra es guiado mas por la obtencién de calidad por el dinero gastado, que
por la imagen de la empresa o del producto que de ella se adquiera.

© El consumidor chino esta avido por experimentar nuevas marcas, productos y servicios.
Este hallazgo es un gran incentivo para las empresas PYME que deseen entrar o invertir en
el mercado chino.

© Los consumidores chinos no tienen percepciones muy claras y definidas sobre empresas
occidentales, sus marcas y productos. Este dato implica la existencia de oportunidades,
pero también de desafios para las empresas que deseen exportar o invertir en China.

© Los consumidores chinos no estan dispuestos a pagar mayores precios por valores agrega-
dos abstractos. Dentro de esa categoria podemos mencionar, a manera de ejemplo, las cer-
tificaciones de origen organico en productos alimenticios o la certificacion de baja emision
de carbdn y gases invernadero en la fabricacion y comercializacién de un producto.

Poder adquisitivo

No existe un solo mercado chino, sino muchos. Partes del pais han experimentado un au-
mento de la confianza y el gasto (en particular las areas costeras, como Shanghai), mientras
que otras areas han vivido un declive del crecimiento o incluso un crecimiento negativo. La
clase media representa alrededor de 240 millones de personas (19% de la poblacion), segun
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la Academia de las Ciencias Sociales de China. La clase media baja debiera alcanzar los 520
millones de personas en 2025. Actualmente, 120 millones de chinos viven todavia con menos
de 1 USD por dia (Naciones Unidas).

El mayor consumo viene de las ciudades de primer y segundo nivel, como Beijing, Shanghai,
Shenzhen y otras areas urbanas en China con ingresos per capita elevados y un fuerte poder
adquisitivo.

A su vez, aun sabiendo qué es lo que busca el chino promedio, es necesario saber como
promocionar los productos que se quieren vender, teniendo en cuenta mayormente la
forma publicitaria con mayor importancia, el internet, y las restricciones del gobierno
hacia esta.

Principios fundamentales de la normativa publicitaria’.
Bebidas y Alcohol

El contenido de la publicidad de bebidas alcohdlicas tiene que especificar las licencias de
higiene y no usar términos médicos o0 que puedan asociarse a productos farmaceéuticos. Las
restricciones a la publicidad de alcoholes estan incluidas en el articulo 23 de la Ley sobre pu-
blicidad de 2015.

Cigarrillos

La publicidad del tabaco esta prohibida en los medios de comunicacién, espacios publicos,
medios de transporte publico y exteriores. Se autorizan otras formas de publicidad de tabaco,
como patrocinio de eventos y organizaciones, descuentos promocionales y programas de in-
centivo de tiendas. Se prohibe el envio de cualquier tipo de publicidad de tabaco a menores.
También se prohibe promocionar el nombre, marca, embalaje, decoracidén y otros aspectos
similares de productos de tabaco a través de avisos publicitarios.

Productos farmacéuticos y medicamentos

La publicidad de productos farmaceéuticos, dispositivos o instrumental médicos no puede con-
tener informacidn no cientifica, declaraciones o promesas sobre su eficacia, porcentajes de efi-

[1] https://www.web2asia.com/china-digital-strategy/
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cacia, comparaciones con otros medicamentos o dispositivos médicos, el nombre o la imagen
de una unidad de investigacion médica, una organizacion universitaria, unidad médica o doc-
tor. Hay que incluir la advertencia “compra y uso bajo receta médica” cuando sea pertinente.
Los productos farmacéuticos especiales como anestésicos, narcéticos, psicotropicos, tdxicos
y radioactivos, no pueden ser objeto de publicidad.

Otras reglas

La publicidad debiera “ser buena para la salud mental y fisica de la gente” ademas de “ajus-
tarse al codigo ético y de salvaguarda de la dignidad e intereses del Estado”. Entre las reglas
concretas esté la prohibicion del uso de simbolos nacionales e imagenes del gobierno y hacer
anuncios obscenos, supersticiosos, discriminatorios y/o peligrosos para la estabilidad social.
La industria de la publicidad en China esta fuertemente regulada, y el gobierno ejerce aun un
control final sobre los contenidos. En 2015, China adoptd una nueva nueva ley de publicidad.

Uso de lenguas extranjeras

La mayoria de los anuncios estan en mandarin.

Organismos de regulacion de la publicidad

Administracion Estatal de la Industria y el Comercio (SAIC) (en inglés)

Administracion Estatal de Radio, Cine y Television (SARFT)

China tiene su propio estado digital, por lo tanto la mayoria de las paginas webs occidentales
no estan disponibles. Asimismo, esto obliga a que quien quiere ingresar al mercado oriental
debe entender el mercado local realmente ya que sus estrategias no se van a adoptar al mis-
mo. China ofrece todos los recursos y capacidades para crear un gran impacto a su poblacién,
a continuacion se puede ver el digital landscape divido por sitios web.
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Digital

Landscape

Fuente: Deloitte

La influencia de los lideres de opinidn en redes sociales es cada dia mayor. Empresas de todo
el mundo orientan ahora su estrategia a la colaboracién con influencers de diversos sectores
para lograr una mayor difusion y mayor engagement con la audiencia. De acuerdo a esto es
que cada vez hay mas influencers que promocionan distintas marcas extranjeras para que se
comercialicen en China.

Un gran ejemplo es el influencer Mr. Bags quien tiene 3.4 millones de lectores en la red social
mas importante de China, Weibo. Bags, colaboro con Montblanc en una edicion limitada de
carteras con el fin de promoverlas en su canal.

Canales de distribucion

© Comercio electronico: Es un canal sumamente relevante en China. Los sitios mas importan-
tes son ELEME APP y ALIBABA.

®© Distribuidores nacionales: Antes reforma preeconémica, los distribuidores chinos normal-
mente pertenecian al estado y se especializaban en los productos que representaban. Los
productos racionados, como los cereales, el aceite, el azucar, el tabaco y el alcohol, se
distribuian a través de monopolios locales. En muchos casos, los distribuidores realizaban
tanto operaciones de venta al por mayor como al por menor, seleccionando personalmente
los productos de los almacenes de los fabricantes y vendiéndolos a los consumidores en
sus propios establecimientos minoristas.

A mediados de los 90 estos monopolios estatales empezaron a derivar en filiales de dis-
tribucion. Paralelamente, surgieron empresas privadas que gestionaban negocios como
consecuencia del altamente dinamico sector fabril.
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Actualmente, los distribuidores locales se han transformado en monopolios urbanos espe-
cificos y en compafias autbnomas estatales a partir de los monopolios estatales y de las
compafhias privadas.

Ha surgido una nueva oleada de distribuidores domésticos dirigido especificamente al cre-
ciente sector de alta demanda de componentes de electronica. Mas habiles que sus homélo-
gos tradicionales, estos distribuidores chinos se enfrentan a su competencia extranjera con
la cabeza bien alta y sin avergonzarse de copiar los instrumentos de sus rivales extranjeros,
como la adquisicion de franquicias, servicios de disefio y sistemas de gestion de cadenas
de suministro automatizados.

Los mayoristas domésticos generalmente presentan debilidades en las siguientes areas:
+ Financiacion

+ Almacenaje y transporte

+ Presencia extendida en el mercado

© Distribuidores Minoristas: El sector minorista todavia esta sufriendo cambios, con muchas
cadenas expandiendo presencia mas rapidamente de lo que el crecimiento de su factura-
cién podria esperar.

Sin embargo, el surgimiento de cadenas y otros minoristas modernos ha facilitado la tarea
de coordinar la distribucion para los fabricantes en ciertos campos, como los consumibles
de gran rotacion (FMCG). En las principales ciudades de China, los operadores extranje-
ros de establecimientos se estan convirtiendo en una fuerza cada vez mas importante, en
concreto para la venta de los FMCG. Si miramos a algunas de las (15) ciudades de primer
y segundo nivel (Beijing, Shanghai, Guangzhou, Shenzhen, Chengdu, Dalian, Shenyang,
Tianjian, Ji'nan, Qingdao, Nanjing, Hangzhou, Wuhan, Chongqing y Xi’an) nos encontramos
con que 11 minoristas representan el 24% de todas las ventas de FMCG. La principal cade-
na minorista es la francesa Carrefour que abarca el 5% de las ventas.

En términos generales, la gran mayoria de los minoristas todavia son tiendas familiares
0 pequenos negocio , una bendicién y una maldicidn al mismo tiempo para los inversores
extranjeros que deben utilizarlas para llegar a las ciudades del interior de China. Es poco
probable que esta situacion cambie, ya el desempleo fuerza a cada vez mas ciudadanos a
crear sus propias empresas.

10
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El comercio moderno—en concreto los supermercados y las cadenas mas grandes—ace-
lera la fusion o la quiebra de algunas pequefias empresas. El gobierno, lamentandose de
una industria minorista mezquina y de poco personal, aprueba tacticamente este proceso
de desgaste—esperando la aparicibn de un pequeno grupo de verdaderos empresarios
nacionales con el potencial necesario para lanzar operaciones internacionales. El gobierno
también aprueba la rapida expansion del comercio moderno como un medio asequible para
llevar el comercio minorista moderno a los mercados rurales. No obstante, en términos de
establecimientos y facturacion las pequefias tiendas todavia dominan el paisaje minorista
del pais.

Las estructuras minoristas mas comunes son:

Establecimientos familiares. Estos pequenos establecimientos son, con diferencia, el tipo
mas comun de establecimiento minorista en China. El Instituto Nacional de Estadistica
(NBS; National Bureau of Statistics) registré 39,2 millones de unidades (registros parti-
culares) , de los cuales el 41% se dedicaban a la venta al por menor. Otros se dedicaban
a la construccién, servicios sanitarios, restauracion, asistencia médica y otros servicios
profesionales. Normalmente estos establecimientos son pequefos, espacios de 10 m2
o incluso inferior. La mayoria venden snacks, fruta y bebidas y algunos articulos de cui-
dado personal o para el hogar, como jabon, champu y detergente. Resulta dificil agrupar
uniformemente estos establecimientos dada la enorme cantidad existente.

Los fabricantes que se concentran en el mercado rural generalmente suministran a los
municipios a través de la red de mercado mayorista, mientras que en las ciudades no
solo lo hacen a través de mercados mayoristas, sino también mediante hipermercados y
distribuidores tradicionales.

En estos establecimientos apenas existen los pagos a plazos. Y esto se debe a que
los propietarios pagan por sus productos en efectivo mientras que en las tiendas de
conveniencia tienden a comprar a crédito a corto plazo—maximo un mes—y en los su-
permercados e hipermercados el plazo de pago es superior. Supermercados. Tras cre-
cer rapidamente en numero, de casi ninguno a comienzos de los 90 a mas de 60.000,
en la actualidad los supermercados son una caracteristica comun del paisaje urbano
de China. Sin embargo, este vertiginoso crecimiento ha generado problemas. Hay una
tendencia a la consolidacion, con empresarios nacionales y extranjeros reduciendo su
actividad o incluso retirandose del mercado.Los empresarios domésticos han empezado
a ampliar sus establecimientos y a expandir su abanico de ofertas, moviéndose hacia
el estandar implantando por las cadenas de inversion extranjera a mediados de los 90.
Para ayudar a la modernizacion de sus actividades, las firmas locales han participado en

11
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varios acuerdos de cooperacion con empresas extranjeras.

En un desarrollo positivo para los fabricantes, las cadenas de supermercados de China
estan empezando a centralizar sus compras en vez de optar por establecimientos con-
cretos. La mayoria de las cadenas tienden a tratar solamente con distribuidores locales,
a pesar de que siguen comprando a algunas de las mayores empresas de capital mixto.
Los fabricantes o sus distribuidores puede que todavia tengan que ofrecer pagos adicio-
nales para asegurarse de que sus productos se exponen adecuadamente. Los pagos
a plazo pueden ser un problema entre las cadenas locales, que generalmente esperan
crédito de distribuidores y mayoristas. Los supermercados normalmente pagan a 60-90
dias, pero han crecido lentamente en los ultimos afos, en gran medida debido al enorme
crecimiento de la competencia y a la presidn que esto ejerce en los margenes.

+ Tiendas de conveniencia. Las cadenas de tiendas de conveniencia (también conocidas
como C-store) han tenido un éxito desigual en China. Varios de estos establecimientos
de propiedad local inundan Shanghai, mientras que s6lo un operador extranjero controla
Guangzhou y ninguno desarrolla actividades relevantes en Beijing. Empresas lideres
buscan ampliar sus ciudades de origen y es posible que adquieran operadores locales
mas débiles.

La mayoria de los habitantes de las ciudades de China todavia confian en las tiendas
familiares para alimentos basicos, incluyendo tabaco y bebidas, pero en las ciudades de
rentas altas—como Shanghai y Guangzhou—las cadenas se revelan como una opcion
de lo més atractiva.

En Shanghai las cadenas japonesas y las de rapida expansion local controlan el sector.
Sin embargo en Guangzhou y Shenzhen, el sector estd dominado por los 7-Eleven, con
su franquicia gestionada por DairyFarm International con sede en Hong-Kong, que es
parte de Jardine Matheson Group.

Desde hace varios anos, Dairy Farm opera 270 tiendas 7-Eleven en Guangdong.

A pesar de registrar unos resultados menos impactantes, los minoristas internaciona-
les todavia se muestran entusiastas con el mercado de las tiendas de conveniencia en
China. Lawson Inc, el segundo mayor operador de tiendas de conveniencia de Japon,
ha incrementado sus tiendas en Shanghai, hasta un total de mas de 280, mientras que
7-Eleven Japan, una filial del giganteminorista japonés Seven & I, ha abierto mas de 30
tiendas 7-Eleven en Beijing desde que en 2004 se constituyera en empresa mixta con
Beijing Shoulian Commercial Group y China National Sugar & Alcohol Group.

12
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Hipermercados. Los hipermercados de servicio completo—con una dimension de 2.500
m2 o superior y con un stock minimo de 5.000 unidades—lideran actualmente una ver-
dadera revolucion en el sector minorista de China. Los consumidores responden con en-
tusiasmo ante la gran variedad de productos que ofertan los hipermercados, el ambiente
limpio y agradable y los precios asequibles.

De una sola vez, los consumidores pueden comprar ropa, electronica, menaje, asi como
una amplia gama de alimentos frescos y envasados.

El sector de los hipermercados esta dominado por las empresas extranjeras. Sin embar-
go, las empresas nacionales en Guangzhou han creado una respuesta a este modelo:
los grandes almacenes. Estos almacenes copian algunas de las caracteristicas mas
sencillas de los hipermercados—muchas existencias y bajos precios—mientras presu-
men de amplios espacios y una decoracion espartana que les permite recortar aln mas
sus precios. Ofrecen mas articulos y su ubicacion es mas practica que la de los hiper-
mercados.

Mientras que el sector de los grandes almacenes esta principalmente dominado por los
operadores locales, las cadenas de inversion extranjera estan irrumpiendo. Carrefour,
qgue entr6 en China en 1995, es el principal minorista extranjero en el pais.

Los ingresos de ventas de Wal-Mart eran la mitad en comparacion con los de Carrefour.
Luego, Carrefour operaba 66 establecimientos en 34 ciudades chinas, empleando a mas
de 36.000 personas. La cadena lider francesa anuncié que tenia previsto comprar la ca-
dena chino-taiwanesa Trust-Mart, que cuenta con aproximadamente 100 tiendas en 20
ciudades por valor de 1.000 millon de USD.

A distintos niveles, los hipermercados en China intentan actuar tanto como minoristas al
por mayor, sirviendo a consumidores particulares, como mayoristas al por mayor, sirvien-
do al mercado de pequenos locales y establecimientos familiares. Los hipermercados
se basan principalmente en sofisticadas técnicas de gestion de inventarios para facilitar
el marketing. Algunos como Makro, Haoyouduo y el “Sam’s Club” de Wal-Mart’s, utili-
zan un sistema de tarjeta de socio para crear enormes bases de datos de clientes que
registran los modelos de compra individuales para posteriormente realizar promociones
a través de mailings muy especificos. Sin embargo, estas tiendas no han conseguido
calar en un mercado donde los consumidores parecen no estar dispuestos a pagar por
ser socios.

Grandes almacenes. En China gran almacén se entiende como un establecimiento de

13
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cualquier tamano que, en general, vende productos no alimenticios. Muchos supuestos
grandes almacenes se componen béasicamente de una planta, realizan funciones de
establecimiento comercial con unos pocos metros cuadrados de superficie. Sin embar-
go, la mayoria de las ciudades cuentan con grandes almacenes de varias plantas que
comercializan todo tipo de productos. Las grandes ciudades como Beijing, Shanghai o
Nanjing—y muchas otras de tamafio medio—tienen mas grandes almacenes de lo que
su mercado puede soportar, como consecuencia del exceso de expansion en los ultimos
anos.

Generalmente registran costes variables y no costes fijos o costes de inventario. El exce-
so de personal esta a la orden del dia. Las cajas de pago estan separadas de las cajas
de recogida de la compra, siendo necesario que el cliente tenga que dar mas de una
vuelta para pagar y recoger finalmente sus articulos. Normalmente, el espacio se alquila
a los fabricantes en acuerdos “de venta directa”, dando a muchos establecimientos un
ambiente de bazar, con representantes de distintos fabricantes compitiendo por la aten-
ciéon de los consumidores.

Muchos grandes almacenes tradicionales estan perdiendo terreno frente a los modernos
métodos comerciales. A pesar de que los grandes almacenes chinos se pueden ajustar
a una gran cantidad de negocios minoristas extranjeros en términos de decoracion, es-
tructura y ambiente comercial, éstos carecen de buenos métodos de gestion y de ideas
nuevas. Mientras que los grandes almacenes son capaces de abastecer a consumidores
de gama alta que buscan productos de lujo en un agradable ambiente comercial éstos
estan perdiendo rapidamente el grueso de su clientela: jovenes consumidores de renta
media que se dirigen a centros comerciales y tiendas de lujo de gestion extranjera, per-
fectamente organizados y con las ultimas tendencias.

Productos demandados de Latinoamérica

Uva: La principal variedad que se exporta es la Red Globe.

Paltas: La palta Hass es la principal variedad de exportacion. El principal proveedor es México
lo que abre una ventana de exportacion en contraestacion.

Mandarinas: China es un gran importador, en particular en el periodo en que la produccion
local merma. También hay oportunidades para otros citricos

Frutillas: Se importan principalmente como frutillas congeladas IQF.
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LAS CIUDADES DEL SEGUNDO Y TERCER RANGO (SECOND AND THIRD TIER) Y
SU POTENCIALIDAD

Las ciudades chinas de segundo y tercer rango cuentan en muchos casos con una poblacion
mayor a la de las principales ciudades norteamericanas, con poblaciones que estan en creci-
miento y redes de distribucion y abastecimiento que mejoran constantemente, lo que las vuel-
va mas accesibles.

Si bien el sistema de rangos no ha sido reconocido oficialmente como un sistema de clasifi-

cacion de las ciudades por el gobierno chino, su uso se ha extendido informalmente para ad-
ministrar las inversiones del gobierno. Para su clasificacion se utilizan generalmente los datos
de poblacion, PBI y la forma de administracion politica.

Tabla: Criterios de clasificacion ciudades de China

Rango 1 Rango 2 Rango 3 Rango 4
Poblacion + de 15 millones 3-15 millones 150.000-3 millones - de 150.000
PBI + de USD 300.000 USD 68-300.000 USD 18-67.000 mi- - de USD 18.000
millones millones llones millones
Administracion politica | Controlada por el gob | Capitales provinciales | Capitales de prefec- Ciudades de nivel
central 0 subprovinciales tura comunal

Fuente: South China Morning Post

Hay multiples motivos por los cuales los exportadores interesados en el mercado chino de-
berian empezar a considerar mas fuertemente la inversién en ciudades de segundo y tercer
rango.

Mientras que las ciudades de primer rango representan las areas mas desarrolladas del pais
con los consumidores mas sofisticados también es cierto que son mercados hiperconcurridos
ya que atraen la mayor parte de las inversiones por parte de empresas extranjeras. Por otra
parte, los consumidores de las ciudades de primer rango probablemente disminuyan en térmi-
nos de sus consumos mientras dado que los costos de vida en estas ciudades contintan cre-
ciendo en forma desproporcionada en relacion a los ingresos. Asi, el crecimiento poblacional
también se esta moviendo de las ciudades de primer rango a las de segundo y tercero. En
2002, el 40% de la poblacion urbana china vivia en 4 ciudades del primer rango. Este porcen-
taje se estima que caera a 16% para 2022. (Wine Australia, 2016 y GAIN, 2018).

Ademas, el crecimiento de estas ciudades ha traccionado una mejora en las cadenas de distri-
bucion, la logistica y el transporte, volviendo factible el acceso a estos mercados, por parte de

empresas de menor tamafo.

Hoy, la mayor parte de estas ciudades cuentan con una infraestructura suficiente asi como con
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una masa de consumidores estable y creciente para convertirse en opciones interesantes que
merecen ser exploradas.

Las empresas que ya se encuentran trabajando en estas ciudades manifiestan que las dife-
rencias culturales entre los compradores en éstas y las grandes ciudades pueden hacer que
sea un poco mas dificil entrar (la necesidad de ganarse la confianza del consumidor) pero que
luego muchas empresas replican modelos de las lideres del mercado por lo que hay un alto
grado de imitabilidad lo que impulsa compras posteriores dentro de un mismo mercado.

Este informe presenta informacion sobre cuatro ciudades chinas de segundo y tercer rango:
Yantai, Langfang, Souzhou y Dongguan.
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YANTAI

Localizacion

Yantai es una ciudad prefectura china que ocupa un area de 2643,6 km2 y cuenta con una
poblacién total de 6.518.000.

-t

Ub-aoén‘o' Shandong en China

Caracteristicas socioeconémicas y productivas

Yantai es actualmente la segunda mayor ciudad industrial en Shandong, detras solamente de
Qingdao. Es una ciudad importante para las industrias manufactureras y de alta tecnologia.
Sus cinco industrias principales incluyen la fabricacion de maquinas, productos de informacién
electronica, procesamiento de alimentos y la industria quimica moderna. La industria marina
también ha sido testigo de una rapida expansion y se ha convertido en un area importante de
crecimiento econémico. Sin embargo, la industria mas grande de la region es la agricultura. Es
famosa en toda China por una variedad particular de manzanas y es hogar de la mayor y mas
antigua bodega de uvas del pais (Changyu); es conocida por ser la Ciudad del Vino de China 'y
el puerto de entrada de vino a granel mas importante del pais que actualmente acogio la feria
organizada por la http://www.wbweasia.com/es/ el 30 y 31 de mayo del 2019, a demas aloja el
Museo de la Cultura del Vino Changyu, un bar para degustar diferentes tipos de vinos (tintos
y blancos) junto a un area dedicada a la historia de esta bebida y el Karst Wine Resort, es un
complejo con vifiedos con cavas subterraneas (www.wikipedia.com)
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Con respecto al acceso al mar, China es el primer pais pesquero del mundo y tiene muchos
recursos naturales disponibles es sus propias aguas. El golfo de Bohai, el mar Amarillo, el mar
del este de China y el mar del sur de China suman un total de 4,73 millones de Km2, de las
cuales aproximadamente 2,8 millones de Km2 son favorables para la pesca. Yantai ha com-
pletado la construccion de tres grandes parques industriales de construccion naval en la Zona
de Desarrollo, Penglai y Longkouwan. Hay mas de 500 empresas relacionadas con el mar en
la ciudad, incluidas 95 empresas marinas de alta tecnologia. Sus embarcaciones especiales
y equipos de ingenieria marina disfrutan de una ventaja competitiva obvia en la industria de
construccion naval de China, asegurandose con éxito su lugar como la cuarta base de cons-
truccion de plataformas de perforacion semisumergible en aguas profundas mas grande del
mundo. Tiene una participacion del 25% en los pedidos globales de plataformas de perforacion
en alta mar, ocupando el primer lugar entre las ciudades chinas y el tercero en el mundo.

Las Opiniones para el desarrollo de la economia marina de la ciudad de Yantai en 2015 identifi-
can las industrias marinas emergentes, el turismo costero, la pesca en alta mar, la construccion
naval, la fabricacion de equipos de ingenieria marina y el transporte y la logistica maritimos
como las prioridades de la economia marina de Yantai.

Bajo la planificacion del disefio de la red comercial urbana para Yantai (2014-2020), la ciu-
dad-prefectura planea desarrollar gradualmente un patron de mercados de productos basicos
con el Mercado Sanzhan como nucleo, respaldado por el moderno grupo logistico en el oeste,
el grupo de articulos para el hogar, materiales de construccidén y autopartes en el sury el grupo
de bienes de consumo en el este. También construira un centro comercial a nivel de ciudad y
dos subcentros comerciales a nivel de ciudad dentro de la ciudad y mejorara los servicios co-
merciales urbanos. South Avenue y Haigang Road en el distrito de Zhifu se convertiran en un
‘centro comercial central a nivel de ciudad’, Hengshan Road y Changjiang Road en la Zona de
Desarrollo se convertirdn en un ‘subcentro comercial a nivel de ciudad para negocios, y Zhen-
da Road y Guanhai Road en El distrito de Laishan se convertira en un “subcentro comercial a
nivel de ciudad para el ocio y la recreacion. El plan también plantea el objetivo de atraer a mas
empresas para establecer su sede en Yantai y acelerar el desarrollo de la economia de la sede,
con el distrito de Zhifu y el distrito de Laishan como areas clave, asi como el distrito financiero
y de negocios de la Plaza Binhai, Haigang Road central distrito comercial y Yingchun Avenue
distrito comercial central como nucleos. El objetivo de la ciudad es tener mas de 180 sedes
comerciales de diversos tipos para 2017 y mas de 230 para 2020.

Para abrirle paso a la economia extranjera, la ciudad cuenta con una zona de desarrollo eco-
ndémico y tecnoldgico, una de las zonas mas tempranas aprobadas por el estado a nivel de
desarrollo econdmico de China. Se encuentra en la punta de la peninsula de Shandong, frente
al Mar Amarillo. Colinda al centro de Yantai, a unos 6 kilbmetros de distancia del puerto, a 6
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kilometros de distancia de la estacion de tren, y a 30 minutos en carretera del aeropuerto inter-
nacional, todos de la ciudad (www.wikipedia.com).

La Zona Franca de Exportacién Yantai es una de las primeras 15 zonas francas aprobadas por
el Consejo de Estado. El area total de construccién es 4,17 kmz2, en el que la zona inicial cubre
3 km2. Después de varios afios, estd completamente construida. En la actualidad, la infraes-
tructura se ha completado, talleres estandar de 120.000 m? y dep0ésitos de 40.000 m2, se han
construido.

Evolucion reciente

Yantai se abre a los negocios internacionales tras la firma del Tratado de Tianjin en 1858. Du-
rante la Primera Guerra Mundial se convirtié en puerto de descanso para la flota norteameri-
cana en Asia (Wikipedia).

Yantai posee una diversa y dindmica econdmica que hace que sea una de las mas atractivas
areas para negocios en el exterior; en la década de 1980, fue una de las ciudades objetivos
para analisis de sus mercados (principalmente por Corea y Japon) lo que hizo que su econo-
mia e industria tengan una rapida modernizacion y expansion (Yantai: Opportunities for UK
Businesses).

Caracteristicas del consumo

Yantai es el puerto de entrada mas grande de vinos a granel y, por lo tanto, su consumo de vino
estd aumentando con tanta velocidad que se estima que China se convertira en el segundo
mayor consumidor de vinos del planeta en el 2020 (World Bulk Wine Exhibition y Yantai profile
of a Consumer Market).

Entre los consumos mas habituales del vino podemos encontrar: cenas de empresa, eventos
o reuniones familiares, regalos, gente que bebe porque le gusta o decoracién.

A demas es una famosa ciudad turistica costera, por lo tanto, tiene una de las cocinas mas
famosas de china basada en mariscos y platos ligeros (abulén, ostion, cangrejo, camarén y
caracoles de mar).

Aunque tradicionalmente se clasific6 como una ciudad de tercer nivel, Yantai siempre ha sido
lider en Shandong en términos de estandares de consumo y poder adquisitivo. La llegada de
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famosas compafhias de propiedades comerciales, la apertura de trenes de alta velocidad, la
finalizacion del aeropuerto internacional de Penglai y otros factores favorables han dado paso
a un periodo de rapido crecimiento en el nivel de consumo de sus habitantes.

Consumo pragmatico y alta fidelidad a las marcas

Los consumidores de Yantai tienen una alta lealtad a las marcas, pero son bastante selectivos.
Marcas locales como Zhenhua Commercial Building, Siwin Food, Lanbai Dining y Xinhui Jewe-
llery han disfrutado de una gran aceptacion en el mercado durante mucho tiempo. Las marcas
extranjeras tardan bastante en ganar aceptacion y a menudo requieren un largo periodo de
desarrollo (Yantai profile of a Consumer Market).

En términos del consumo diario de las personas, como ropa, alimentos, vivienda y transporte,
los consumidores de Yantai son bastante pragmaticos. Una gran parte de sus gastos se des-
tina a alimentos y vivienda. A medida que mejora su fortaleza econdémica, el gasto en ropa de
marca, cosméticos, joyas, productos electronicos digitales y automoviles aumenta de ano en
ano.

También se esta volviendo mas exigente con la comida; cuando se trata de la dieta, el énfasis
esta cambiando de la higiene de los alimentos a la ciencia de la nutricibn a medida que mejo-
ran el nivel de vida y los ingresos. Mantenerse al dia con las tendencias y el control del peso
son las nuevas demandas de alimentos y bebidas de los jévenes. Las personas también estan
estableciendo estandares mas altos para su entorno gastronomico. Los restaurantes de nuevo
estilo que combinan el ocio con la restauracion estan haciendo buenos negocios. Ir a cafete-
rias y bares se ha convertido en parte de la vida cotidiana de muchas personas.

Interesado en las compras en linea

Las plataformas locales de comercio electronico como Sanzhangou (www.3zhangou.com) es-
tan haciendo buenos negocios. La plataforma de comercio electrénico de Zhenhua Group
(www.ec.zhenshang.com), la pagina web dedicada de Yantai en Taobao (www.yantai.china.
taobao.com) y otros sitios web de compras integraron sus recursos en linea y fuera de linea
para aprovechar aun mas el potencial de sus tiendas fisicas. Se convierten en los favoritos de
los consumidores debido a la nueva experiencia que ofrecen en la gama de productos y servi-
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cios ofrecidos y en sus iniciativas de marketing.

Los empleados de oficina tienen un fuerte deseo de gastar

El salario promedio de los trabajadores de cuello blanco en Yantéai ocupa el quinto o sexto lugar
en Shandong, pero el nivel de precios de esta ciudad se encuentra entre los mas altos de la
provincia. Por lo tanto, aunque los trabajadores de cuello blanco ordinarios de Yantai tienen un
fuerte deseo de gastar, solo tienen una capacidad limitada y son consumidores tipicos del seg-
mento medio. Eligen marcas de primera linea para productos de consumo de alto uso, como
cosmeéticos y bolsos. Muchos consumidores jovenes compran en linea para ahorrar dinero. En
lo que respecta a la eleccion de compras, los consumidores del segmento medio estan mas
inclinados a patrocinar los centros comerciales de gama media a alta, como Wanda Plaza, el
Edificio Comercial Zhenhua, Joy City, y la Tienda Aristocratica Guihe Baihong. La llegada de
marcas de lujo muestra su confianza en el potencial de consumo de Yantai para estos arti-
culos. En la actualidad, la capacidad de los residentes para gastar en las mejores marcas y
articulos de lujo lidera ciudades similares, pero es menor que en las ciudades de primer nivel.
Los empresarios y altos ejecutivos de entre 30 y 45 afios prestan mayor atencién a la calidad y
a las marcas, y algunos de ellos comienzan a reconocer el concepto de marca de los articulos
de lujo que compraron.

Los cinco distritos comerciales de Yantai

Yantai ahora tiene cinco distritos comerciales principales, incluyendo South Avenue, Estacion
de trenes - Haigang Road, Sanzhan - Qingnian Road, Yanda y Yingchun Avenue. Entre ellos,
South Avenue es la mas lujosa y popular. Yanda y la estacion de tren - Haigang Road estan
mejorando y desarrollandose rapidamente. Sanzhan - Qingnian Road ya esta bien establecida
y su tasa de crecimiento se esta desacelerando. La avenida Yingchun en el distrito de Laishan
se esta convirtiendo gradualmente en un distrito comercial emergente gracias a la reubicacién
de las oficinas gubernamentales y el apoyo politico del gobierno.

Avenida sur
Como la arteria de trafico mas importante en el distrito de Zhifu, la principal area urbana de

Yantai, South Avenue fue el primer distrito comercial de la ciudad y siempre ha sido el lider de
las tendencias de consumo en el curso de su desarrollo que abarca mas de dos décadas. Es
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el distrito comercial mas ocupado, mas grande y diversificado de Yantai y donde se encuen-
tran las sucursales bancarias de la ciudad. También se encuentran aqui muchos hoteles de
categoria estrella y bloques de oficinas, que traen un flujo constante de clientes a este distrito
comercial.

Yanda (Universidad de Yantai)

Yanda es un distrito comercial desarrollado sobre la base de la Universidad de Yantai, el Ins-
tituto de Negocios y Tecnologia de Shandong, la Universidad de Medicina de Binzhou y otras
instituciones de educacion superior, y principalmente incluye los Grandes Almacenes del Nue-
vo Mundo, la Ciudad Comercial de Kanghui, Paseo peatonal “Own the World City”, City Cros-
sing y otros proyectos comerciales. Hay cerca de 1.300 tiendas de varios tamanos en este
distrito, con un alcance comercial que abarca ropa, catering, mercaderia diaria, productos far-
macéuticos, ocio, recreacion, asi como industrias culturales y creativas. Las personas pueden
satisfacer sus necesidades en todos los aspectos de la vida aqui.

Sanzhan - Qingnian Road

El distrito comercial de Sanzhan, que comenzb como el Mercado Mayorista de Sanzhan, fue
uno de los primeros distritos comerciales de Yantai. Situado junto a la estacién de tren, la es-
tacion de autobuses de larga distancia y la terminal de pasajeros del puerto, el fuerte flujo de
peatones ha alimentado la prosperidad de este distrito. Las empresas representativas en este
distrito incluyen el Mercado Mayorista de Sanzhan, el centro comercial Parkson, el supermer-
cado RT-Mart y Paris de Oriente. La venta al por mayor es el negocio principal en este distrito,
con una amplia variedad de productos, incluyendo ropa, té, fruta, productos digitales, muebles,
electrodomésticos, alimentos y bebidas, iluminacién y articulos de cuero.

Estacion de ferrocarril - Haigang Road

El distrito comercial de Railway Station-Haigang Road esta situado junto a la estacién de tren
de Yantai y South Avenue, y una vez fue parte del distrito comercial de South Avenue. COF-
CO Joy City es la atraccion principal de este distrito. Yantai Joy City es sin duda el principal
operador de todos los centros comerciales en Yantai. Es el centro comercial mas concurrido
de la ciudad, con jovenes y familias de clase media que constituyen el pilar de su base de
consumidores.

Avenida Yingchun

La gente tiene grandes esperanzas en el Distrito de Laishan como un nuevo centro urbano
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en Yantai. La avenida Yingchun en la seccion mas concurrida de Laishan se ha convertido en
un lugar mas frecuentado por los residentes del mismo. En la actualidad, el centro comercial
Aeon, la sucursal Laishan del edificio comercial Zhenhua, el centro comercial Inzone y los pun-
tos de referencia de New World City son los Unicos complejos comerciales en la avenida Yin-
gchun. Entre ellos, Aeon es el centro comercial mas popular en el distrito. Los recién llegados,
Zhenhua Commercial Building y Inzone Mall, estan aumentando su cobertura regional.

Transporte y comunicaciones

Yantai es facilmente accesible. Cuenta con el aeropuesto de Penglai que se encuentra a 43
kilometros del centro de la ciudad. Asimismo, la ciudad es un puerto importante al noreste de
China. En 2011 el puerto de Yantai, junto con otros tres puertos chinos en la provincia de Sha-
ndong, en la China oriental, firmé una alianza estratégica con el mayor puerto de la Republica
de Corea (ROK). La alianza esta formada conjuntamente por el puerto Qingdao de Shandong,
el puerto de Yantai, el puerto de Rizhao, el puerto de Weihai y el puerto de Busan de ROK, con
el objetivo de construir un centro de transporte y logistica en el noreste de Asia.

Por tierra, Yantai es facilmente accesible desde Jinan y Qingdao con frecuentes trenes al dia.
Sin embargo, el transporte por ferrocarril puede ser un inconveniente si se viaja a larga distan-
cia, ya que no hay trenes directos o rapidos. La ciudad cuenta con buenas carreteras.

Identificacion de nichos de oportunidad para los productos seleccionados y
principales centros comerciales

Yantai es la ciudad mas importante de China para el sector del vino a granel. Esta ciudad
tiene la oportunidad de liderar el negocio del vino para todo el mercado asiatico; es la ciudad
del vino, el puerto de entrada mas grande y, a partir de ahora, también es el lugar donde tiene
lugar el mayor evento dedicado al negocio del vino en Asia: el WBWE Asia (World Bulk Wine
Exhibition), un encuentro que reune en dos dias, el 75% del vino a granel que se exporta a
nivel mundial.

Las compras globales de vino a granel en China para ser embotelladas en destino han pasa-
do de 31 millones de litros en el afio 2000 a 176 millones de litros en 2018. Esto indica que,
después de muchos afos de crecimiento, el mercado del vino chino ha madurado lo suficiente
como para que en el mercado internacional lider los operadores puedan consolidar sus rela-
ciones comerciales en Asia.
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Ademas la gastronomia de Yantai es una de las mas conocidas en torno a los mariscos, ergo,
productos complementarios a la cocina tales como por ejemplo aceites, specialities o deriva-
dos de soja tendrian una oportunidad significativa en el mercado.

Por ultimo, hay que considerar que. Shandong es la provincia con mas cultura agropecuaria en
China, tanto vegetal como animal, siendo el aproximadamente el 80% de la industria primaria
en 2008, por lo tanto, el paladar de los habitantes de Yantai estd acostumbrado a alimentos
que surjan de esta actividad y en conjunto con la occidentalizacion que esta sufriendo China en
estos tiempos, encontramos oportunidades para productos agroganaderos tales como carne
vacuna, carne de novillito “Premium?”, leche en polvo, quesos, granos, etc.; por su parte, sus
principales exportaciones son manzanas, peras y mani.

Yantadi y el mercado del vino

El mercado chino del vino tiene un gran potencial de crecimiento, pero la oferta mundial es
tan grande que la competencia es muy dura. Segun Euromonitor International, durante el
periodo 2012-2018 el consumo de bebidas alcohdlicas en China se incrementé a una media
interanual de 4,8%, alcanzando 2.271,3 millones de yuanes en el ultimo ano a precios cons-
tantes.

China es el décimo consumidor de vinos del mundo con 4,10 millones de hectolitros, muy por
debajo de los 10,67 millones de hectolitros consumidos en la Argentina (sexto lugar mundial).
Sin embargo, China ya se ha convertido en el pais de mayor consumo de vinos del Asia, su-
perando a Japon y Corea del Sur aunque, en términos de consumo per capita, los volumenes
chinos son todavia muy bajos (0,6 litros por persona/afno), en comparacion con los 63,80 litros
de Francia, 29,23 litros de Argentina, e incluso los 2,4 litros de Japén.

De todas maneras, por mas pequefno que sea el incremento en el consumo per capita en Chi-
na, el impacto total es muy grande dado el numero potencial de consumidores en un mercado
de los 1300 millones de habitantes.

El consumidor chino busca cada vez un estilo de vida inspirado en el estilo de vida occidental,
y el vino es una de las vias que utilizan para ello. Otra de las principales razones de la popu-
laridad del vino tinto en China se cree que es su color. El rojo esta de hecho asociado con la
riqueza, el poder y la buena suerte, que son tres de los valores fundamentales en los circulos
de negocios chinos. China tiene una gran diversidad de mercados, lo cual se refleja en el nivel
de consumo y en la comercializacion de vinos, por lo tanto ¢ como puede ingresar un producto
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argentino a un mercado diverso?
Invertir en la marca

Antes de entrar en el mercado chino, hay que invertir primero en marketing. Cada vez es mas
dificil confiar el éxito comercial al trabajo de un distribuidor local debido a que el mercado se
esta volviendo cada vez mas competitivo y cada vez es mas dificil dar con uno de garantias.

Cada vez sera mas habitual tener que responsabilizarse de la importacion y la comercializa-
cibn de manera mas directa. Los chinos interesados en un buen vino utilizan mucho el ecom-
merce para informarse y comprarlo. En el mercado chino las colaboraciones con plataformas
como Amazon o Alibaba constituyen una excelente puerta de entrada.

Organizar catas de vino
Si una bodega es nueva en el negocio en China, primero hay que hacer que la gente conozca
su producto. Y para ello nada como la organizacion de catas para que los futuros clientes pue-
dan probarlo.
Este tipo de evento tiene dos ventajas:
+ Lograr que el consumidos pueda escuchar la historia de la bodega y sus vinos.
* Ayudar a los clientes chinos a mejorar sus conocimientos sobre el vino.
Este tipo de evento es muy popular entre los importadores de vino en China. Los asistentes
pasan un buen rato de ocio, disfrutan de los vinos y recordaran la bodega y la marca para sus
proximas compras.

Product Placement
El Product Placement (ubicacidén de producto) es una técnica que consiste en hacer menciones
y/o mostrar productos en series de television, peliculas, videojuegos o videos musicales, para
que, en vez de lucir como publicidad, parezca que es parte de la historia.
En China es un hecho que el vino francés es visto como un producto de lujo, con una connota-
cidn positiva. Ademas, es simbolo de civilizacion y riqueza. Con el fin de mejorar esta imagen,

algunas empresas francesas estan invirtiendo en hacer Product Placement en algunas de las
mas populares series de television en China. Por ejemplo, Chateau Lafite Rothschild, que hizo
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una campana de Product Placement el aho 2008, en la comedia mas popular de la television
china, mejord su imagen e hizo que ahora se considera como el mejor vino para las celebracio-
nes y eventos importantes y llegd a ser el vino mas valorado y apreciado en el mercado local.

Comunicacion

En este campo, la comunicacion se centra en las relaciones con la prensa (medios digitales y
periédicos). Esto ayuda a construir una imagen de marca. También es util contratar a un lider
de opinién clave (influencers) para ayudarle a comunicar.

Digitalizacion

Adaptarse a la nueva tecnologia no es soélo para vender vino en Internet, sino que hay muchas
cosas mas que se pueden hacer.

Gracias a los medios de comunicacion social se puede acercar facilmente a sus clientes sobre
la historia de la empresa y darles algunos consejos para ayudarles a elegir su vino en cada
situacion.

A los chinos realmente les gustan las historias, por lo que si 0 si es necesario compartir la his-
toria de su bodega aprovechando las redes sociales, y si es en video en formato de pelicula
mucho mejor.

En cuanto a marketing digital es la manera de conectar con los nuevos consumidores. En Chi-
na es importante el posicionarse en su buscador local Baidu. Sera importante para ello contar
con asesoramiento especializado en SEO y SEM en China.

Por ultimo, no hay que despreciar el alto uso de la aplicacion WeChat en China, por lo que in-
cluir un codigo QR en la etiqueta que permita conectar con la bodega por ese medio para poder
dar mas informacién a los consumidores puede realmente funcionar muy bien.

Importaciones y mercado interno

Debido a la diferencia de precios entre vinos importados y nacionales, en parte por la carga
arancelaria y tributaria con la que ingresan al mercado, los vinos importados no pueden com-
petir en precio con los vinos nacionales. Se estima que las marcas extranjeras apenas repre-
sentan el 5% del mercado chino de vinos; sin embargo, dominan el segmento de los vinos de
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mas alto valor por su prestigio y calidad. Los vinos importados se comercializan esencialmente
en los grandes centros urbanos con consumidores de ingresos medios y altos, incluyendo re-
sidentes extranjeros que pueden pagar un mayor precio. Los vinos franceses, seguidos por los
australianos e italianos, gozan de alta consideracion, ya que han estado en el mercado desde
hace anos y se han beneficiado con fuertes campanas promocionales por parte de las propias
empresas, asociaciones empresariales y de los gobiernos respectivos para convencer a los
consumidores chinos de la calidad de sus productos. Sin embargo, con excepcion de los vinos
Bordeaux, las demas indicaciones geograficas les resultan confusas al consumidor local, por
lo que la identificacion por cepas juega a favor de los vinos del Nuevo Mundo.

Los vinos importados tienen una alta carga arancelaria y tributaria que en el caso de los vinos
en botella y espumantes llega al 30%. Ello se debe a que ademas del arancel de importacién
correspondiente, las importaciones de vino pagan al ingreso un impuesto al valor agregado del
16% y un impuesto al consumo, que luego son recuperados en parte en la primera venta. De
todas maneras, cabe destacar que los Tratados de Libre Comercio que concluya China con
paises con fuerte industria vitivinicola implicaran a mediano plazo un aumento de la competi-
tividad de sus productos en el mercado chino, lo cual requerira por parte de los competidores,
entre ellos Argentina, un mayor esfuerzo de posicionamiento de sus marcas, como lo han he-
cho los vinos franceses hasta el momento. Los vinos chilenos ya entran con una preferencia
arancelaria del 0% pero le podrian seguir los vinos australianos y neozelandeses, con sus
respectivas negociaciones de libre comercio.

China viene importando productos de la partida arancelaria 2204 (vinos espumantes, vinos en
botella, vinos a granel y otros mostos de uva) por un valor superior a los U$S 200 millones y
por un volumen de 150 millones de litros.

A demas, se ha establecido una posible estrategia a partir de la utilizacién de vinos blancos
en vez de tintos y rosados. Un ejemplo de esto es el torrontés: Considerada la variedad criolla
mas famosa, es una de las blancas mas extendidas de norte a sur que ha logrado un nota-
ble reconocimiento internacional gracias a su alto valor enoldgico. Se encuentra Unicamente
en Argentina y se consolida como la firma del vino blanco del pais. Existen tres variantes de
Torrontés: el mendocino y el sanjuanino, con mas aptitudes para el consumo en fresco, y el
riojano que es el mas cultivado y el que expresa las mejores cualidades para la elaboracion de
vinos finos, muy frutados y secos a la vez, destacandose los del Valle de Cafayate (Salta). El
Torrontés es un vino amarillo claro que ocasionalmente desarrolla matices dorados y verdes.
Se caracteriza por su aroma a flores como la rosa, el jazmin y el geranio, siendo ocasional la
aparicion de efluvios especiados. Si bien sus aromas anticipan un vino dulce, su sabor revela
una fresca acidez. Es un excelente compariero de pescados y mariscos. También marida muy
bien con comidas picantes y bien condimentadas.
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LANGFANG

Localizacion

Langfang tiene una poblacion total de 4.358.839 habitantes (678 hab/km2). El promedio de
vida de los habitantes urbanos es de 75,68 afos (73,72 afos para hombres y 77,79 para
mujeres); y el de los habitantes rurales, 71,25 afos (69,23 afios para hombres y 73,42 afios
para mujeres).

Situada en la parte centro-oriental de la provincia de Hebei , la ciudad de Langfang limita con
Beijing en el norte, Tianjin en el este, Cangzhou en el sur, y Baoding en el oeste. Se encuentra
en la zona central alrededor del mar de Bohai y se considera un nexo entre Beijing y Tianjin.
Esta ciudad esta a solo 20 o 30 minutos de viaje desde Beijing y Tianjin, respectivamente. Hay
autobuses y trenes diarios desde esta ciudad a Beijing y Tianjin que salen cada 15 a 20 minu-
tos. Muchos trenes van a Beijing y Tianjin a través de la ciudad, el viaje dura aproximadamente
una hora.

Se encuentra a tres horas de la capital de Hebei, Shijiazhuang.

El clima de la provincia de Hebei es monzonico subtropical. Gracias a la abundante luz solar,
la temperatura relativamente alta, la corta temporada de escarcha e hielo y la copiosa precipi-
tacion, la agricultura cuenta con magnificas condiciones para su produccion.

Caracteristicas socioecondmicas y productivas

Su industria principal es la agricultura, y es una base alimenticia altamente productiva para Bei-
jing y la ciudad de Tianjin. La industria ligera y la industria de maquinas estan bien desarrolla-
das y muchas empresas japonesas han logrado avances. Ademas, las condiciones favorables
estan disponibles para muchas industrias, ya que se desarrollan industrias en diversos cam-
pos, incluidos la electronica, el procesamiento de alimentos y los materiales de construccion, y
los recursos minerales como el petrdleo, el carbon y el gas natural son ricos.

La ciudad de Langfang se encuentra entre las municipalidades de Beijing y Tainjing, lo cual le
otorga caracter estratégico para el manejo de logistica, hierro, acero e industria manufacturera
pesada.

La regién econémica Bohai Bay es reconocida por ser el centro de negocios de la ciudad.

Sus principales exportaciones estan integradas por algoddn, hierro, acero e industria pesada
hacia Estados Unidos, Rusia, Japdn, Corea del Sur e India.

28




ICBC () Fundacion

Evolucion reciente

Un informe desarrollado por Alibaba en 2019 sefala que Langfang registro el crecimiento
mas rapido en los servicios de pedidos de comida por Internet.

Ademas, se atendieron mas demandas de consumo diario gracias a los servicios en linea, lo
que sugiere una mayor integracion de los canales en linea y fuera de linea.

Segun el informe, en la vispera de Afio Nuevo de 2018, se entregd un total de 14.000 medi-
camentos para nifos a través de Eleme, una de las principales plataformas de pedidos de
alimentos de China. Ademas, se compraron 1.248 “paquetes de 999 rosas” a través de la pla-
taforma en el Dia de San Valentin (www.peopledialy.cn).

Hebei es una de las provincias mas dinamicas de China. Su tasa de crecimiento (11,3% en
2017) se situa tres puntos porcentuales por encima de la media del pais, con una inflacion lige-
ramente superior a la media de China (5,7% en 2011 frente a 5,4% del conjunto del pais) y una
tasa de desempleo por debajo de la media nacional (3,8% frente al 4,1% de media nacional).

La agricultura tiene un peso notable en la economia de la region ( 11,9% del PIB y 40% del
empleo). Hebei es el principal centro de produccién de alimentos frescos y procesados desti-
nados a Pekin y Tianjin, por su cercania y buenas infraestructuras de transporte por carretera
con esas dos Municipalidades. Las principales producciones son cereales, frutas y verduras
frescas, maiz, soja y algodon. También es una regidn rica en recursos naturales, cuenta con
reservas de carbon, hierro y petréleo.

La provincia es un polo industrial importante del norte del pais. Es uno de los centros indus-
triales tradicionales del norte de China en los sectores textil, metalirgico, maquinaria, farma-
céutico y materiales de construccion y productos ceramicos. Asi mismo, se han desarrollado
nuevas industrias de los sectores de produccion de petrdleo, energias renovables y biotecno-
logia. Shijiazhuang, la capital de la provincia, es uno de los principales centros de la industria
farmacéutica y de la industria textil de China. Langfang y Qianxi se encuentran entre los princi-
pales centros de produccion de hierro y acero del pais. El turismo esta bastante desarrollado,
dada la riqueza cultural, histérica y de los paisajes naturales de la provincia.

Caracteristicas de consumo

Debido al incremento de la poblacién perteneciente a la clase media en China, los habitantes
en el momento de comprar, priorizan la calidad antes que el precio. Esto también se debe a los
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diversos avances tecnoldgicos y el objetivo diario de eliminar paulatinamente la contaminacion
ambiental de la region. Bebidas como el vino y la cerveza son actualmente de alto consumo
por la poblacion china, eligiendo en la mayoria de los casos el producto por su marca pais.
Con respecto a los platos mas demandados en la zona, conocemos que la cocina Hebei media
y meridional es la cocina mas tipica de Hebei y se basa principalmente en platos de Baoding.
Cuenta con una amplia seleccion de materias primas y utiliza animales salvajes de montafa,
peces de Baiyangdian, camarones y cangrejos. Los platos tienen un sabor fuerte y salado y
siempre se sirven con sopa.

East Beijing Seafood Cuisine se basa en platos Tangshan y es famosa por utilizar mariscos
frescos como ingredientes basicos. Cuenta con habilidades de corte refinadas con un sabor li-
gero y fresco que enfatiza la pulverizacién de almiddn sobre platos cocinados con aceite ligero
(tal aceite es puro y limpio y no se mezcla con almidon ni ningun otro saborizante) y sus platos
se muestran de forma Unica en Tangshan fino, bandejas de porcelana.

Ji Cuisine destaca por el uso de varios mariscos, aves y ganado, enfatizando el equilibrio en-
tre color, olor, fragancia, forma, calidad y presentacion. La seleccién de ingredientes crudos
es muy estricta y las habilidades de corte son muy refinadas y requieren que los chefs corten
varios patrones y corten la carne en trozos muy delgados. Presta especial atencion al tiempo
de coccidn, centrandose en sabores frescos, salados y delicados. Sus platos tienen un sabor
salado pero ligeramente dulce, tierno y crujiente.

Se emplean diversas técnicas de coccion, como saltear, freir, saltear, estofar, guisar, hornear,
cocinar al vapor y caramelizar. Los platos estofados y fritos usan aceite puro y ligero para rociar
sobre los platos terminados, mientras que los platos horneados vy fritos usan aceite cocido (tal
aceite mezclado con almidén y grasa podria hacer que el plato terminado sea mas colorido y
delicioso). Las técnicas de coccidn son refinadas y el aspecto de los platos se ve agradable y
fresco, rico en color y sabroso.

Los platos tipicos de Ji son pechuga de pollo tierna salteada, pechuga de pollo salteada con
pimientos verdes y zanahorias, col china estofada con castanas, rifones de cerdo salteados,
gambas fritas con bolas de pescado, soja estofada, chubasco estofado con cuajada de frijoles
fermentados, gambas al estilo Chang, pollo estofado con castafas, cerdo deshebrado saltea-
do, tofu guisado con brotes de soja, panqueque frito hecho con patas de pollo frito verde frito)
y asi sucesivamente.

También predominan las franquicias internacionales como lo son KFC, Subway, McDonalds,
parrillas “Brasa and Grill” y sobretodo comidas que incluyen pescado, como camarones o lan-
gostinos solos. Se destacan platos con carne de burro (generalmente en forma de empanadas
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0 hamburguesa) no solo por su buen gusto, sino también por sus precios accesibles (aproxi-
madamente 6RMB).

Langfang New Century Walk Street es un buen destino de compras ubicado en el centro de la
ciudad.

Comunicaciones y transporte

Tanto el gobierno provincial como el central estdn fomentando la transformacion de las indus-
trias tradicionales (textil, maquinaria, metalurgia, materiales de construccion) hacia el desarro-
llo de industrias de alta tecnologia, biotecnologia, nuevas energias y la modernizacion de la
industria farmacéutica.

Cuenta con abundantes recursos energéticos. En Hebei se encuentran la mayor parte de los
campos petroliferos del norte de China y, ademas, importantes reservas de carbon.

Dispone de buenas infraestructuras de carreteras y ferroviarias, al atravesar su territorio los
principales ejes de comunicaciones (autopistas y lineas ferroviarias de alta velocidad) entre
Pekin y Tianjin con Shanghai y el sur del pais. Por su posicion geografica es un nudo de co-
municaciones que vincula el norte, noreste y noroeste con el este , el sureste y el sur del pais.
Adicionalmente, el puerto de Qinhuangdao es el segundo mayor puerto de mercancias de
China. La masiva utilizacion de energias de origen fosil junto a una réapida industrializacion
con ausencia de regulacion de sistemas de depuracidén de las aguas y residuos industriales
han producido unos altos niveles de contaminacion atmosférica y de los ecosistemas fluviales.

Industrias de Hebei
Algodén

Hebei es una de las principales provincias productoras de algodén de China. En 2004, el algo-
don plantado cubria 669,000 hectareas, ocupando el cuarto lugar en el pais; La produccion to-
tal fue de aproximadamente 665,000 toneladas, ocupando el tercer lugar. El algodén cultivado
en Hebei es muy competitivo por su maduracién y procesamiento tempranos, lo que ha dado
lugar a una industria textil a gran escala. Alrededor de 40 millones de toneladas de algodén se
procesan en textiles, alrededor del 8 por ciento del total nacional

Logistica
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La logistica es una industria emergente en Hebei que se beneficia de su conveniente ubicacion
y de los principales centros logisticos de Shijiazhuang, Tangshan, Langfang, Handan y Zhan-
gjiakou, asi como del parque logistico internacional de Shijiazhuang y otras 30 instalaciones
importantes de logistica y distribucion. Los puertos, ferrocarriles y carreteras de la provincia
estan contribuyendo al desarrollo de un sistema logistico moderno que depende de la deman-
da interna, interactta con Beijing y Tianjin, se enfrenta a todo el pais y conecta el mundo.

TICs

La industria de la informacién en Hebei ha aumentado a un ritmo rapido en los ultimos afos.
Incluyen nueva tecnologia de pantalla, comunicaciones modernas, software, circuitos integra-
dos, nuevos componentes y nuevos materiales electronicos. Se ha formado un disefio indus-
trial relativamente centralizado que integra Shijiazhuang, Baoding, Langfang, Tangshan y Qin-
huangdao. Varios proyectos importantes de aplicaciones de tecnologia de la informacion estan
en marcha, mientras que la industria de la radio esta prosperando.

Medicina

Hebei es bien conocido por la produccién de medicamentos tradicionales y convencionales,
especialmente en materias primas y procesamiento de hierbas. Su produccién de 7-ACA, oxi-
tetraciclina y otros productos quimicos ocupa el primer lugar en China; La produccion de peni-
cilina, estreptomicina, vitamina C, vitamina B12 y glucosa anhidra ocupa el primer lugar en el
pais, mientras que mas de 10 tipos de preparaciones como penicilina en polvo para inyeccion,

amoxicilina, lincomicina, cefazolina, cefradina, cefalexina son las principales producciones en
la nacion.

Identificacion de oportunidades de negocio
+ Alimentacion y bebidas

* Industria textil

* Industria farmacéutica

+ Semiconductores electrdnicos

* Nuevas energias (fotovoltaica, edlica)

Luego de conocer un poco mas acerca de los gustos y variedades mayormente usuales del
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noreste de China, podemos concluir en que existen diversas posibilidades de ingreso de pro-
ductos argentinos.

© Aceite , derivados de soja, legumbres

© Los dulces y las jaleas de arandano son altamente demandados en el mercado chino

Codigo de Sistema Armo- | Descripcion Derecho de importacion I.V.A
nizado Chino
0810.40.00 Arandanos, mirtilos y demas | 30% MFN 13%

frutos del genero Vaccinum
frescos.

0811.90.90.90 Las demas frutas congela- 30% MFN 13%
das , sin cocer o cocidos en
agua o vapor, incluso con
adicién de azlcar o edulco-
rante.

El crecimiento de los supermercados se calcula en alrededor de un 40% al afio, también es-
tan jugando un papel cada vez mas importante en las importaciones de fruta. Por el momento
compran fruta a una serie de mayoristas e importadores directos, pero se prevé que en una
década, este sector estara compuesto por importantes concesionarios establecidos en las
principales ciudades. Supermercados, tales como Park N Shop y Carrefour, estan buscando
activamente productos frescos de calidad.
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DONGGUAN

Localizacion

Ubicada en la provincia de Guangdong, en el centro sur, y al este del estuario del rio Pearl, Don-
gguan se encuentra en la seccion central del area de la Bahia de Guangdong-Hong Kong-Ma-
cao y el Corredor de Innovacion Cientifica y Tecnoldégica Guangzhou-Shenzhen. Inicialmente,
un condado llamado Bao’an en el afio 331 d. C. en la dinastia Jin Oriental hasta el afio 757 d.
C. en la dinastia Tang, cuando cambi6é su nombre al actual Dongguan: “dong” significa este
en chino, en referencia a su ubicacién de estar al este de Guangzhou y “ guan es el nombre
de un tipo de hierba que crece en abundancia en esta tierra. Convirtiéndose en una ciudad
a nivel de condado en septiembre de 1985 y mejorada a una ciudad a nivel de prefectura en
enero de 1988, ahora abarca cuatro subdistritos urbanos y 28 ciudades, con un area de 2,460
kilbmetros cuadrados y una poblacién de 8.34 millones (en 2017), que incluye 2. 11 millones
como residentes permanentes registrados. Unos 200,000 chinos en el extranjero y 700,000
compatriotas en Hong Kong y Macao tienen su origen étnico en Dongguan, por lo que es una
patria reconocida para los chinos en el extranjero (http://www.dongguantoday.com/about/profi-
le/201807/t20180727_7898922.shtml).

Taiping Handbag Factory, la primera empresa de China involucrada en el procesamiento y
ensamblaje con materiales y piezas dados o comercio de compensacion, fue fundada en Don-
gguan en 1978, cuando el pais inici6 su campana de reforma y apertura. Desde entonces,
Dongguan se ha transformado rapidamente de una tierra de cultivo bucolica a “la fabrica del
mundo” con su prospera industria manufacturera y el desarrollo coordinado urbano-rural. Como
una ciudad de escaparate perfecta, Dongguan es designada como una de las 18 regiones
ejemplares de China en reforma y apertura. Para 2017, su PIB aument6 un 8,1% a RMB 758,2
mil millones de yuanes, ocupando el puesto 19 en las ciudades grandes y medianas de China
y su importacion y exportacion total alcanzé 1,22 billones, ocupando el quinto lugar entre sus
pares. Segun el informe publicado conjuntamente por la Academia China de Ciencias Sociales

(CASS) y ONU-Habitat.
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Zona 2 460km 2

Poblacion 8 392 200

Producto interno bruto (PIB) RMB827.9 mil millones

PIB per capita RMB99,000

Valor del comercio total de mercancias. RMB 1.341,87 mil millones

Valor de la exportacion RMB795.56 mil millones

Valor de la importacion RMB546.31 mil millones

Estructura industrial (% del PIB) Industria primaria (agricultura, silvicultura, ga-

naderia, pesca): 0.3% del PIB

Industria secundaria (industrial y construc-
cion): 48.6% del PIB

Industria terciaria (industria de servicios):
51.1% del PIB

Rendimiento de carga portuaria 160 millones de toneladas

Rendimiento de pasajeros Visitantes recibidos: 44.339 millones de viajes
de pasajeros.

Caracteristicas socioecondmicas y productivas

Reconocida por su “Hecho en Dongguan”, la ciudad es un centro mundial de fabricacion

y una importante base de exportacion para China. Con los afios, Dongguan ha mantenido
estrechos lazos econdmicos y comerciales con mas de 200 paises y regiones. Con mas de
11.000 empresas con fondos extranjeros en Dongguan de méas de 50 paises o regiones, que
incluyen casi 100 proyectos de compafiias Fortune Global 500, la ciudad ha atraido un total
de 75 mil millones de dblares de capital extranjero. Con una cobertura de 30 sectores espe-
cificos y 60,000 tipos de productos, sus mas de 150.000 empresas industriales cuentan con
un 90% localmente autbnomo vy, por lo tanto, constituyen un sistema de fabricacion completo,
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que abarca desde informacién electrénica, ropa, muebles, hardware hasta moldes, etc.

Su industria de teléfonos inteligentes es particularmente bien desarrollada, con Huawei, Oppo,
y los envios de teléfonos moviles Vivo estan entre los seis primeros a nivel mundial. Uno de
cada cinco teléfonos inteligentes en el mundo se fabrica en Dongguan.

En los ultimos afios, Dongguan ha estado implementando activamente la Iniciativa Belt and
Road”, habiendo organizado durante afios la Exposicion Internacional de la Ruta de la Seda
Maritima del siglo XXI de Guangdong, la Feria de Productos Comerciales de Procesamiento
de China y la Exposicion Internacional de Robots y Equipos Inteligentes de Guangdong. Ha
lanzado los servicios de carga de China Railway (CR) Express que viajan tanto entre China y
Europa como entre China y Asia. Ha lanzado los servicios de carga de China Railway (CR)
Express que viajan tanto entre China y Europa como entre China y Asia.

Es una ciudad orientada a la innovacion dedicada al desarrollo de la ciencia y la tecnologia.
La unica ciudad a nivel de prefectura incorporada en el Corredor de Innovacion Cientifica y
Tecnolbgica Guangzhou-Shenzhen, Dongguan ha estado, en los ultimos anos, llevando a cabo
su estrategia de desarrollo impulsada por la innovacién y promoviendo su “plan de automati-
zacion”, “programa de duplicacion del crecimiento” y un rapido transicion de “Hecho en Don-
gguan” a “Fabricado de forma inteligente en Dongguan”. Aqui tiene la zona de alta tecnologia
de Songshan Lake, parte de la zona nacional de demostracion de innovacion independiente de
China, y el hogar de las principales instalaciones tecnolégicas como China Spallation Neutron
Source (CSNS), corporaciones multinacionales como la sede de Huawei para terminales e

incubadoras de innovacion como Songshan Lake XBot Park.

Aqui se encuentra la Nueva Area de Binhai, ubicada en el centro geomeétrico del Area de la Ba-
hia de Guangdong-Hong Kong-Macao. Con un éarea total de 83.2 kilbmetros cuadrados, sera
una cabeza de puente para la integracion de Dongguan en el grupo de ciudades del Area de
la Gran Bahia. También hay 4.058 empresas de alta tecnologia, 98 incubadoras de empresas
tecnoldgicas, 58 equipos de investigacion innovadores y 10 universidades, que constituyen los
excelentes recursos para la innovacion.

Por otro lado, Dongguan es un importante lugar de nacimiento de la civilizacion Lingnan. Su
sitio histérico de Haogang es conocido como el “primer pueblo en el delta del rio Pearl”, lo que
indica que ya hace 5.000 afos las especies humanas en el delta del rio Pearl ya vivian en
Dongguan. La famosa incineracion de opio en 1839 por el funcionario imperial Lin Zexu en Hu-
men marco6 el comienzo de la historia moderna de China. Con su profundo patrimonio cultural
Lingnan, la famosa Escuela de Pintura Lingnan también se origin6 en el Jardin Keyuan aqui.

Es el hogar de una gran cantidad de instalaciones culturales publicas de nueva construccion,

36




ICBC () Fundacion

como el Civic Arts Center, el Gran Teatro Yulan, museos, bibliotecas y museos de ciencia y tec-
nologia. Dongguan, conocida como la ciudad de las bibliotecas y museos, también es famosa
por sus musicales, musica y literatura sobre el tema de los migrantes rurales que trabajan alli.
La ciudad goza de reconocimiento nacional por el humanismo urbano y la popularizacién cul-
tural: un “area nacional de demostracion de servicios culturales publicos”, una “ciudad modelo
nacional para la proteccién del derecho de autor” y una “ciudad civilizada nacional” durante
cuatro afios consecutivos. Aqui viven personas de diferentes paises o regiones en armonia,
experimentando una integracién multicultural en esta ciudad de la felicidad.

Dongguan es, ademas, un importante centro deportivo, el lugar de nacimiento de Chen Jingkai,
el primer récord mundial de deportes en China. El jugador de billar mas talentoso Ding Junhui
y la estrella de baloncesto Yi Jianlian, fueron entrenados aqui. Cuenta con el equipo de balon-
cesto Guangdong Hongyuan, el primer club privado de baloncesto de China y campedn de la
CBA en 8 de cada 10 anos, y otras instalaciones deportivas como el centro de baloncesto de la
ciudad de Dongguan, la escuela de badminton Li Yongbo y la base nacional de entrenamiento
de badminton. Goza de varios reconocimientos populares como la tierra de la natacion, la na-
vegacion de dragones, el levantamiento de pesas, el baile de dragones y leones, asi como “la
cuna de los campeones de billar’ y la “ciudad nacional del baloncesto”. Con orgullo ha acogido
eventos deportivos internacionales como FIBA Basketball World Copa, Copa Mundial de Golf,
el Campeonato de Badminton de la Copa Sudirman, los Campeonatos Asiaticos de Maraton y
otras competiciones internacionales se han celebrado sucesivamente en Dongguan.

Reconocida por el Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente (PNUMA) como
una “ciudad jardin internacional” reconocida, Dongguan es una ciudad habitable con un bello
entorno y un transporte conveniente. Con 22 parques forestales, 14 parques de humedales, 6
reservas naturales, mas de 1.500 parques o plazas, y 956 kilometros de via verde, el parque
per capita o area verde aqui fue de 22.87 metros cuadrados y su tasa de cobertura forestal
alcanzé el 37.4% a fines de 2017 Con mil kilbmetros cuadrados de areas de proteccion eco-
l6gica, su calidad de aire ocupa el primer lugar entre las 74 ciudades grandes y medianas de
China. Con la Linea 2, la primera linea de servicio de metro de la ciudad, en funcionamiento
desde 2016, el sistema de transporte publico de la ciudad se esta volviendo mas conveniente.
La ciudad también cuenta con sus “nuevas ocho vistas”: Misty Drizzle sobre el lago Songshan,
Morning Sun sobre la avenida Dongguan.

Como la gran ciudad turistica de China, tiene una gran cantidad de sitios historicos: atraccio-
nes turisticas de clase 4A como el Museo de la Guerra del Opio y el lago Songshan, el jardin
de Keyuan, uno de los cuatro famosos jardines historicos de Guangdong, Nanshe, uno de los
“sitios histéricos y culturales de China”. pueblos , los edificios histéricos de Tangwei en las
dinastias Ming y Qing, y la Torre de la Puerta Ying’enmen. Las nuevas atracciones turisticas in-
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dustriales incluyen el Museo de Ceramica de Arquitectura de China. Con todo esto, Dongguan
se esta convirtiendo en un destino popular para el turismo internacional.

Desde la incineracién de opio en Humen hasta “Hecho en Dongguan”, Dongguan personifica
la busqueda inquebrantable de China y sus orgullosos logros durante los ultimos cien afos.
Con el espiritu de la ciudad de ser “inclusivo, virtuoso y préactico”, la gente en Dongguan mar-
cha hacia “Creado en Dongguan”. jEsta es Dongguan, una ciudad que irradia nueva vitalidad
y emocion todos los dias!

Evolucion Reciente

Dongguan es también un centro de trafico y un importante puerto para el comercio interna-
cional en Guangdong. La ciudad ha ganado fama internacional por organizar varios eventos
comerciales internacionales, incluida la Exposicidon Internacional de la Ruta de la Seda Mariti-
ma del siglo XX| de Guangdong, la Feria de Comercio de Taiwan y la Convencién Mundial de
Empresarios de Dongguan.

Desde mediados de la década de 1980, Dongguan fue la principal base de exportacion y fabri-
cacion de China, un invernadero para producir ropa, juguetes y zapatos baratos con la omni-
presente etiqueta “Hecho en China”. La ciudad fue golpeada fuertemente cuando las exporta-
ciones se agotaron a raiz de la crisis financiera mundial en 2008, y sufrié una caida. Hoy, con
la ayuda de aportes econdmicos de varios niveles de gobierno, esta haciendo la transicién a
una base de fabricacion inteligente enfocada en producir robética de alta tecnologia y equipos
automatizados, con la esperanza de que los tiempos de auge regresen.

Aunqgue es mejor conocida como una ciudad industrial, Dongguan también se considera una
de las casas de la cultura cantonesa, y particularmente de la 6pera cantonesa. El fallecido Ho
Fei-Fan, nacido en Dongguan en 1919, fue una de las estrellas mas grandes de la forma tras
el éxito de su trabajo The Romantic Monk (https://www.theguardian.com/cities/2018/feb/16/
dongguan-spotlight-china-factory-world-hi-tech)

Se esta desarrollando rapidamente como una ciudad de deportes, artes y cultura también.
Dongguan es considerada la “ciudad nacional del baloncesto” de China, como la Unica ciudad
a nivel de prefectura con tres clubes profesionales de baloncesto. Comparte Mission Hills Golf
Club, reconocido por Guinness World Records como la instalacion de golf mas grande del
mundo, con la vecina Shenzhen.
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Dongguan cuenta con diferentes teatros, bibliotecas y museos, lo que hace que su plaza cul-
tural en el centro de la ciudad sea la mas concentrada de toda China. El teatro Dongguan
Yulan, un sorprendente lugar de usos multiples con forma de pétalo de loto que se despliega
es uno de sus principales centros de artes escénicas. El transporte también esta mejorando
rapidamente, con un enlace ferroviario de alta velocidad que se conecta a Hong Kong y otras
ciudades en el Delta del Rio Perla que se espera que abra este afo.

Con casi 1 millén de fabricas registradas en Dongguan, la contaminacién del aire puede ser un
problema grave. El afio pasado, los niveles de un particulado cancerigeno fino nocivo llamado
PM2.5 aumentaron en un 5.3% en toda la region de Guangdong, que incorpora Dongguan. Los
informes de smog generalizado y malos olores en el aire son comunes en la ciudad.

Pero las autoridades ambientales han estado tomando nuevas medidas para mitigarlos. El
ano pasado, comenzaron a desplegar drones equipados con sensores de gas de alta gama
que pueden volar sobre las innumerables fabricas de la ciudad y detectar contaminantes como
diéxido de azufre, didxido de nitrogeno y PM2.5. A medida que flotan 30 pies sobre el suelo,
los drones transmiten datos de monitoreo en tiempo real y coordenadas geograficas, lo que
permite a los inspectores determinar donde hay niveles peligrosos de contaminantes para que
la policia pueda sancionar a los perpetradores.

Caracteristicas del consumo

Dongguan cuenta con una gran oferta culinaria, muy caracteristica de la zona. Alli es comudn
probar distintos platos que combinan la sopa, los fideos y el arroz, con el pato, una de las
principales vias de alimentacion. Ademas, suele ser comun encontrar grandes cadenas nor-
teamericanas de comidas rapida, algo no tan usual en otros sectores del pais.

Aumento de lealtad de marca
Hasta ahora los consumidores chinos siempre han tenido una imagen de infidelidad a las mar-

cas, pero cada vez mas consumidores chinos prefieren solo unas pocas marcas e incluso una
sola.

Prestan mas atencion a la salud
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En los dltimos 5 a 10 afos, varios escandalos sobre la seguridad alimentaria han aumentado
la importancia de la seguridad alimentaria para los consumidores chinos. Un nuevo fenémeno
es que mas del 50% de los consumidores prefieren alimentos sanos y nutritivos. Entre ellos,
ha aumentado la tasa de penetraciébn de zumos de fruta el 2% vy, por el contrario, la comida
insalubre ha disminuido, entre ellos, una disminucion de 21% en las bebidas carbonatadas, el
chicle se redujo en un 15%, y el estilo de comida rapida occidental disminuy6 en un 16%.

Mas importancia a la familia

Esta tendencia ha tenido un profundo impacto en la industria de bienes de consumo. Dos ter-
cios de los consumidores dijeron ir de “shopping” y comer es la mejor manera de pasar tiempo
con su familia y, comparando con los tres anos anteriores, va a haber un aumento del 21%. El
centro comercial y el turismo sera el mayor beneficiario de esta tendencia.

Tendencias de la experiencia / turismo exterior

En el afo 2015 se registraron mas de 70 millones de viajeros al exterior de China, un promedio
de 1,5 veces por persona. Para estos viajeros, ir de compras es una actividad casi imprescin-
dible. Un 80% de estos viajeros hacen compras en el extranjero, y casi el 30% de las personas
incluso deciden destino turistico basado en las oportunidades de compra.

Y, por ultimo, hablamos de los patrones de consumo respecto al aumento de pagos online.
China, como el mayor mercado online del mundo, cerr6 las ventas de casi 4 billones de yua-
nes el ano 2016, y esta cifra seguird aumentando en el futuro. Con la creciente popularidad de
las compras en linea, a pesar de la satisfaccion del consumidor con la tienda fisica, que sigue
siendo mayor que el canal en linea, la brecha entre las dos se esté estrechando.

Canales

La Argentina inaugurd un hub logistico en China, que tiene su base operativa en el Shanghai
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Juerui International Logistics. Este se sumara a otros tres: al que esta ubicado en el centro
de esa misma ciudad, que es la mas grande del pais; al de Guangzhou (localidad ubicada en
el sur), y al de Tianjin (municipio del norte). El objetivo es ir consolidando una red apropiada
“para poder almacenar los productos nacionales con el mayor despliegue territorial posible
en un pais de dimensiones continentales”, evalu6 el exembajador argentino en China, Diego
Guelar (La Nacion, 11/10/2018).

“El auge del comercio electronico esta directamente relacionado con la instalacion del hub,
ya que el consumidor chino se ha acostumbrado a comprar desde su casa y a recibir el pro-
ducto en su domicilio o &mbito de trabajo en menos de 24 horas; por eso necesitamos tener
productos almacenados en territorio chino, con la mayor capacidad de cobertura y despliegue
territorial posible, para adaptarnos a este patrén de demanda”, observé Guelar (La Nacion,
11/10/2018).

Esta iniciativa se inscribi6 en la creciente conciencia de la importancia de operar en el mercado
de destino a través de los canales de comercio electrénico. Como indicaba Guelar “la idea de
tener el producto en la Argentina y comenzar el envio una vez que esta concretada la opera-
cibn es muy antigua. Hay que confiar en la pujanza del mercado local y colocar los productos
en China para tenerlos disponibles rapidamente” (La Nacion, 11/10/2018).

Mercados mayoristas

Existen entre 70.000 y 90.000 mercados mayoristas especializados en todo el pais. Su gestion
recae sobre las administraciones locales de industria y comercio. Los de mayor tamano se
sitban en las provincias de Shandong, Zhejiang, Jiangsu, Cantdn, Liaoning y Hebei.

En el ano 2006 el Ministerio de Comercio (MOFCOM) anunci6 varios planes de reforma de
estos mercados con el objetivo de tener una estructura de los mercados mayoristas mas or-
ganizada y lograr una gestion eficiente y estandarizada de los productos. En febrero de 2006,
se aprobo un plan centrado en el sector agricola (Agricultural Produce Wholesale Market and
Distribution Company Development Project). El principaobjetivo del plan es la consolidacion
del mercado mayorista agricola con la creacion de cien centros mayoristas agricolas modernos
y otras cien compafias de distribucién de productos agricolas.

En la actualidad el Gobierno chino esta tratando de promover la entrada de inversores extran-
jeros en el sector de distribucion mayorista, menos atractivo que el minorista por los menores
margenes que se pueden obtener. Sin embargo, el sector mayorista en China necesita moder-
nizar sus procesos de gestion y logistica. El Gobierno pretende que los inversores extranjeros
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entren en el mercado asociandose con empresas chinas y poder aportar experiencia inter-
nacional en las distintas fases de la cadena de distribucion (control de calidad, informacion y
gestion de todo el proceso).

“El canal online es fuerte para todo tipo de productos; en China se comercializan desde softwa-
re hasta langostinos por las plataformas de comercio electronico, que no paran de batir récords
de ventas”, remarco Guelar, y agreg6: “Con el fin de aprovechar de la mejor manera este canal,
hemos desarrollado pabellones digitales argentinos en las principales firmas de comercio elec-
tronico, como Alibaba, JD y Jumore”.

Distribuidores locales

En la actualidad los distribuidores locales siguen manteniendo el control de la distribucion en
las principales ciudades. Estos distribuidores pueden ser compafias privadas asi como mono-
polios de nivel municipal, autonémico o estatal. La tendencia en este sector es una creciente
especializacion. Por ejemplo, el sector de la electronica y componentes esta siendo dominado
por los competidores chinos. Sin embargo, los mayoristas domésticos aun necesitan desa-
rrollar determinados aspectos dominados por los extranjeros. Es el caso de la financiacién, el
transporte y almacenaje y la gestion integrada a nivel nacional.

Venta minorista

El espectacular crecimiento de la venta minorista en China ha transformado el sector de forma
radical. En los ultimos afios ha disfrutado de unas tasas de crecimiento anuales del 10%. En
las principales ciudades de China estan proliferando los establecimientos extranjeros. En quin-
ce ciudades de referencia (Pekin, Shanghai, Canton, Shenzhen, Chengdu, Dalian, Shenyang,
Tianjian, Ji’'nan, Qingdao, Nanjing, Hangzhou, Wuhan, Chongqging and Xi’an), once empresas
detallistas concentran el 24% de las ventas de bienes de consumo (fast moving consumer
goods). La cadena mas importante es la francesa Carrefour, con el 5% de las ventas totales.
Sin embargo, en términos globales, el mercado sigue dominado por una mayoria de tiendas
individuales y familiares, que deben ser tenidas en cuenta por las compafias extranjeras que
deseen llegar a puntos interiores de China. En el afio 2005, el Gobierno chino lanzé un progra-
ma para reformar el sector de venta minorista (Universal Rural Retailing Network Project). El
plan, de nuevo, se ha centrado en las zonas rurales. El objetivo es garantizar la calidad de los
bienes en estas areas a través de una venta minorista mas centralizada. La medida principal
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consiste en transformar los pequefos negocios familiares en cadenas de tiendas mas organi-
zadas. Las estructuras de venta minorista mas comunes son las siguientes:

© Tiendas familiares y quioscos. Es la modalidad de venta mas comdn en China. Segun la
Oficina Nacional de Estadisticas existen cerca de 24 millones de este tipo establecimientos
dedicados a vender al consumidor final.

© Supermercados. En la actualidad existen mas de 60.000 supermercados. Se esta produ-
ciendo una tendencia a la consolidacion del sector.

© Tiendas de conveniencia. Sector con presencia local y extranjera. Las cadenas de tiendas
de conveniencia ( 0 C-store) han tenido un éxito desigual en China. Varios de estos estable-
cimientos de propiedad local inundan Shanghai, mientras que sélo un operador extranjero
controla Guangzhou y ninguno desarrolla actividades relevantes en Beijing. Empresas lide-
res buscan ampliar sus ciudades de origen y es posible que adquieran operadores locales
mas débiles. La mayoria de los habitantes de las ciudades de China todavia confian en las
tiendas familiares para alimentos basicos, incluyendo tabaco y bebidas, pero en las ciuda-
des de rentas altas—como Shanghai y Guangzhou—Ilas cadenas se revelan como una op-
cion de lo mas atractiva. En Shanghai las cadenas japonesas y las de rapida expansion local
controlan el sector. Sin embargo en Guangzhou y Shenzhen, el sector esta dominado por
los 7-Eleven, con su franquicia gestionada por DairyFarm International con sede en Hong-
Kong, que es parte de Jardine Matheson Group. Desde octubre de 2006, Dairy Farm opera
270 tiendas 7-Eleven en Guangdong. A pesar de registrar unos resultados menos impactan-
tes, los minoristas internacionales todavia se muestran entusiastas con el mercado de las
tiendas de conveniencia en China. Lawson Inc, el segundo mayor operador de tiendas de
conveniencia de Japon, ha incrementado sus tiendas en Shanghai, hasta un total de mas
de 280, mientras que 7-Eleven Japan, una filial del gigante minorista japonés Seven & |, ha
abierto mas de 30 tiendas 7-Eleven en Beijing desde que en 2004 se constituyera en empre-
sa mixta con Beijing Shoulian Commercial Group y China National Sugar & Alcohol Group.

© Hipermercados. Suponen una verdadera revolucion en el mercado chino. Los consumidores
han respondido muy bien a este formato de venta. Los operadores extranjeros dominan el
sector.

© Centros comerciales. En los ultimos afnos se ha producido una expansion de estos departa-
mentos comerciales. La tendencia se dirige a establecer tiendas de origen extranjero y de
lujo. En ciudades como Pekin, Nanjing o Shanghai, la creacién de estos centros ha prolife-
rado en gran medida.
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A continuacion, se muestran las principales cadenas de tiendas nacionales y extranjeras que
estan presentes en China. La francesa Carrefour sigue siendo el supermercado extranjero con
mayor numero de establecimientos y de ventas.

Compainias

Gome Electrical

Brilliance Group

Lianhua Supermarket
Hualian Supermarket
Homemart

Suning Electrical

CR Vanguard

Suguo Supermarket
Dashang Group

Carrefour China

Wumart Group

Meilianmei Supermarket

RT Mart (Darunfa)
Chongqing Shangshe Group
NGS Supermarket

Jiangsu Five Star Appliance
Wal-Mart China

Shenzhen A-Best S’market
Hefei Department Store
Hisap Hi-Tech Corp.
Haoyouduo (Trustmart)
Parkson (China)

Shandong Shangye (Yinzuo)
Jiangsu Wenfeng Great World
TESCO China

Liqun Group

Xinhezuo Chainstore Group
Wuhan Zhongbai S’market
Jinjiang Metro

Beijing Wangfujing Group
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Identificacion de compradores / importadores

El 50% de las importaciones de vinos fraccionados en China, se realizan mayoritariamente a
través de ocho empresas que importan y distribuyen al mismo tiempo, algunas hasta tienen
sus propias tiendas y venden como consumidores finales, estas empresas son:

© ASC: Lider en importacion y distribucién de vinos en China, cuenta con siete oficinas en
Shanghai, Shenzhen, Xiamen, Guangzhou, Chengdu, Macao y Beijing. Sus principales mar-
cas argentinas son NORTON y bodega CARO (Lafite Argentina)

© Summergate: cuenta con 12 oficinas, incluyendo Macao, Hong Kong y provincias como
Chengdu, Hangzhou y Shenyang. Es representante exclusivo de CONCHA Y TORO y de
TRIVENTO como unica marca de vinos en Argentina

® French Wine Paradox: cuenta con oficinas en Beijing, Shanghai, Hangzhou, Shenzhen y
Guangzhou, es, principalmente, una empresa proveedora de vinos franceses para super-
mercados como Carrefour, Auchan, RT Mart, Wal Mart, Park’n Shop y Tesco. La marca de
vino que representan de Argentina es FINCA LAS MORAS.

© Pernord-Ricard: cuenta con seis oficinas situadas en Shanghai, Beijing, Guangzhou, Xia-
men, Wuhan y Chengdu con una red de distribucion aproximadamente de 100 ciudades chi-
nas. Las oficinas regionales trabajan principalmente en ventas y actividades de marketing
en forma conjunta con empresas locales dependiendo de la region

© Torres: comercializa todo tipo de vinos, pero prioriza los vinos espafoles. Es creadora del
proyecto EVERWINES, una herramienta que busca llegar al consumidor final a través de
ventas online y exclusivos WINE SHOPS

© OBELISCO: Su sede se encuentra en Beijing y casi la totalidad de sus ventas se realizan

en esta ciudad. Es importadora y distribuidora de Bodegas y Viiedos LA RURAL, CATENA
ZAPATAy de Cerveza Quilmes

45



ICBC () Fundacion

El esquema de distribucion puede componerse de esta manera:
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SUZHOU

Localizacion

Suzhou , esta situada en la provincia de Jiangsu , a unos 100 km al Oeste de Shangai , lo
que la convierte en una visita muy habitual.

Con una estructura envidiable, durante siglos Suzhou ha sido una ciudad sumamente impor-

tante para el pais, tanto por historia como por economia ya que muchas rutas comerciales
pasaban por ella.

Famosa por sus canales, pasear por las callejuelas del centro, o tomar una barcaza para reco-
rrer Sus aguas es casi una obligacion.

La manera mas habitual de visitar Suzhou es hacerlo desde Shangai, desde donde podremos
tomar el tren rapido que enlaza con Hangzhou en 30 minutos o algun autobus.
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Toda la informacién institucional y estadistica de Suzhou se la puede encontrar en su pagina
oficial: http://www.suzhou.gov.cn

Ubicado en el este de Suzhou, Suzhou Industrial Park cuenta con una red de autopistas, fe-
rrocarriles, cursos de agua y rutas aéreas que lo conectan con las principales ciudades del
mundo. Se tarda solo 20 minutos en llegar a Shanghai, 60 minutos a Nanjing y cuatro horas y
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media a Beijing en tren.

Caracteristicas socioecondmicas y productivas

Establecido en febrero de 1994 con la aprobacion del Consejo de Estado, el Parque Industrial
Suzhou (SIP) es el primer proyecto de cooperacion gubernamental entre China y Singapur.
Con una superficie administrativa de 278 kildmetros cuadrados, alberga a 1,19 millones de
personas, incluidos 807.800 residentes permanentes. SIP es reconocido como una ventana
importante de la reforma y apertura de China y un modelo exitoso de cooperacion internacio-
nal. También es la primera area experimental integral de innovacion abierta de China.

Desde su creacion, SIP ha llevado a cabo con seriedad las politicas estatales basicas de refor-
ma y apertura. Con una experiencia exitosa aprendida de Singapur y otros paises avanzados,
ha adoptado una sucesion de estrategias que facilitan el desarrollo industrial innovador, la glo-
balizaciébn econdmica y la modernizacion urbana. Debido a los esfuerzos, ha logrado notables
avances en el desarrollo econémico y social, incluida la creacion de un sistema de gestion y un
mecanismo de operacion en linea con normas internacionales. Para apoyar su desarrollo, los
gobiernos chino y singapurense fundaron el Consejo Directivo Conjunto, abriendo un camino
para la cooperacién econémica internacional de beneficio mutuo.

Es un centro importante en la regidén del delta del rio Yangtze para la economia y las activida-
des comerciales y culturales.

De sur a norte, los lagos Dushu, Jinji y Yangcheng atraviesan una serie de zonas funcionales
qgue cuentan con la cooperacion industria-universidad-investigacion, negocios y comercio, asi
como servicios de ocio y salud, que rejuvenecen la ciudad de Suzhou, de 2.500 afos de anti-
guedad.

De oeste a este, los rios Loujiang y Wusong atraviesan las zonas que representan la transicion
de elementos clasicos a modernos, la fusion armoniosa de las culturas orientales y occidenta-
les, y el patrimonio innovador de las tradiciones. El area ha establecido un buen ejemplo para
cumplir con los objetivos de la provincia para una economia fuerte, gente acomodada, un am-
biente hermoso y un alto grado de civilizacién social.

Suzhou, al sur de la provincia de Jiangsu, ha tenido éxito en atraer la inversion extranjera por
su proximidad con Shanghai. Es tradicionalmente famosa por su industria de la seda, aunque
ha sabido diversificarse hacia la electronica, maquinaria y textiles.
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Evolucion reciente

Suzhou se encuentra en el centro del delta inferior del rio Yangtze (YRD) y se ha transformado
de una famosa ciudad comercial nacional en la historia a una vanguardia de la globalizacion
conocida como una ciudad industrial moderna en la China contemporanea. No fue hasta la re-
forma y apertura en 1978 que la estructura espacial tradicional de la ciudad se vio comprome-
tida. Se ha convertido en una base industrial de Shanghai y depende de la inversion extranjera
directa y el comercio exterior notablemente a través de una nueva ruta de industrializacion de
la construccion de zonas de desarrollo en varios niveles. Paralelamente al crecimiento econé-
mico, ha agotado las tierras agricolas masivas y ha causado una expansion urbana desenfre-
nada porque la planificacion espacial no fue efectiva en el control del desarrollo. Sin embargo,
La planificacion espacial juega un papel importante en la conservacion del barrio antiguo que
hizo de Suzhou otro modelo en el pais. Por ultimo, también se discuten algunos problemas y
desafios futuros en la planificacién y la gobernanza.

Con una poblacién de 13 millones de personas y ubicacion préxima a Shanghai, es uno de los
destinos preferidos por inversores extranjeros. La economia de la ciudad esta principalmente
basada en la industria manufacturera contando con numerosos parques industriales. El parque
industrial de Suzhou cuenta con gran reconocimiento internacional y es la principal plataforma
de cooperacion entre los gobiernos de Suzhou y Singapur.

Crecimiento urbano acelerado, la extensién de nuevas y enormes zonas de desarrollo, pro-
yectos integrados industriales-urbanos: todas estas transformaciones urbanas, que han teni-
do lugar en Suzhou durante casi treinta afios, son un buen ejemplo de las transformaciones
urbanas en las regiones costeras de China. A través del estudio de la Prefectura-Ciudad de
Suzhou, se puede medir en gran medida la evolucion de la planificacion urbana y las estrate-
gias, modelos y procesos de desarrollo en China.
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Ubicada en la parte sur de la provincia de Jiangsu (el llamado “Sunan”) y adyacente al muni-
cipio de Shanghai, Suzhou es famosa principalmente por su papel histérico: fue la capital de
China, es conocida en todo el mundo por sus jardines clasicos. y fue el centro de fabricacion y
comercial del Delta de Yangtze hasta la época de la primera Guerra del Opio (1839-1842). Lue-
go, durante el periodo de dominacién occidental, Suzhou disminuyé gradualmente, mientras
que Shanghai prosperé. Desde la década de 1990, Suzhou ha experimentado un renacimiento
dramatico y se ha convertido en una de las ciudades mas atractivas y dinamicas de China,
asi como en un importante centro industrial orientado a la exportacién 1. Durante la década
de 1980, las autoridades de Suzhou tomaron la decisién de desarrollar intensamente nuevas
zonas industriales y urbanas alrededor del antiguo centro, preservando asi la ciudad histérica
de una reestructuracion extensa (bajo la presion de arquitectos locales muy activos), un evento
raro, si no unico. en China. Desde 1985, se han creado muchas zonas de desarrollo en todo el
territorio de 8500 km? de Suzhou, que hoy incluye a unos 10 millones de habitantes. Algunas
de estas zonas de desarrollo se encuentran entre las mas importantes de China: el Parque
Industrial de Suzhou (SIP), el Nuevo Distrito de Suzhou (SND), Kunshan ETDZ, el Area de
Desarrollo Economico de Wujiang, el Distrito Libre de Aranceles Zhangjiagang.

En 1979, el nuevo presidente chino, Deng Xiaoping, y su gobierno observaron el pobre estado
de la economia china y la ineficiencia de las empresas estatales. Las principales causas que
identificaron fueron la falta de capital y experiencia, y el desarrollo tecnolédgico insuficiente.
Para resolver estos problemas, emprendieron “reformas econémicas chinas”: la introduccion
de mecanismos de mercado y la apertura al capital extranjero, las politicas prourbanas y la
liberalizacion de los bienes inmuebles. Destacaron un modelo basado en la Inversion Extranje-
ra Directa (IED): atraer la inversion extranjera les parecié la mejor manera de inyectar capital,
tecnologia avanzada y habilidades de gestion en la economia china, y eventualmente generar
crecimiento, impulsar las economias locales y desarrollarse el pais.

Tras estas reformas introducidas por el gobierno central chino, durante la década de 1980
Suzhou experimentd un punto de inflexion en su modelo de desarrollo. Mientras que, duran-
te el periodo maoista, Suzhou (y, en general, Sunan) experiment6 una industrializacién rural
orientada al mercado interno (con el establecimiento de empresas municipales y de aldeas), se
eligié un modelo economico radicalmente nuevo y diferente a partir de 1985: el modelo orienta-
do alalED . Atraer IED es ahora una prioridad para las autoridades de Suzhou. Los resultados
econdmicos de esta politica son espectaculares: Suzhou se ha convertido en una ciudad de la
Prefectura que esta a la vanguardia en atraer IED y generar crecimiento, experimentando una
tasa de crecimiento anual del PIB de aproximadamente 15% entre 2000 y 2005, y 12% entre
2005 y 2010 (entre las tasas mas altas en China).

Hay un factor clave en la implementacion de este modelo orientado a la IED: las zonas de

50




ICBC () Fundacion

desarrollo, que son enormes zonas libres, creadas y desarrolladas para atraer inversion ex-
tranjera a través de acuerdos fiscales favorables. Desde 1985, las autoridades de Suzhou han
abierto grandes areas de desarrollo de este tipo alrededor de la ciudad vieja (SND, luego SIP
y otras). La creacion de estas zonas especiales ha permitido a la ciudad construir objetos y
entornos dedicados, especialmente disefiados para la recepcion de inversion extranjera.

Estas zonas de desarrollo no solo son herramientas clave para el crecimiento econémico,
sino también objetos territoriales importantes, a menudo de tamano considerable (no es raro
que ocupen docenas de kilbmetros cuadrados), que se han convertido en polos urbanos que
definen la estructura de la Ciudad Prefectura de Suzhou Estan en el corazén de su desarrollo
espacial y planificacion logistica: no son solo parques industriales o comerciales, sino también
importantes entidades urbanas. Durante su desarrollo en los afios 1990 y 2000, después de
haber atraido a industrias y negocios, integraron muchas otras funciones urbanas (residencia-
les, comerciales, administrativas, educativas, recreativas ...), constituyendo “ciudades-parques
industriales” hibridas 4 . Parque Industrial de Suzhou (SIP) ( Suzhou Gongye Yuan Qu) es el
mas importante de ellos. Fue creado en 1994 por el gobierno central chino en el marco de una
asociacion estratégica con Singapur. Ubicado al este del centro antiguo de Suzhou, y muy
cerca de Shanghai, hoy SIP comprende un area de 288 km? (casi tres veces la de la ciudad de
Paris). Primero atrajo a muchas industrias (SIP ahora incluye cerca de 10,000 compahias), y
luego desarrolld e incorporé sus funciones residenciales y otras urbanas: ahora incluye alre-
dedor de 800,000 habitantes.

Mediante el despliegue de estos “parques industriales”, que en realidad son ciudades nue-
vas, un modelo especifico de desarrollo y planificacion esta en funcionamiento y proporciona
la fuerza impulsora para el auge econdmico y urbano de Suzhou. La atraccion de inversion
extranjera atrae el desarrollo urbano hacia las zonas de desarrollo: los empleos asi creados
generan una necesidad de viviendas cercanas y la atraccion de IED financia indirectamente la
construccion de instalaciones e infraestructuras urbanas. Este mecanismo se ve reforzado por
la intensa competencia en la que participan los diferentes territorios administrativos en todos
los niveles, ya sea entre diferentes zonas de desarrollo, diferentes distritos en la prefectura de
la ciudad de Suzhou, o entre Suzhou y los otros municipios en Jiangsu (Nanjing, Wuxi, Suzhou,
Changzhou, Zhenjiang, Yangzhou, Taizhou, Nantong) y Shanghai .

Este patrén de desarrollo y planificacion no es especifico de Suzhou; Suzhou es un caso em-
blematico que exacerba el proceso (esto se debe especialmente a su ubicacion estratégica
en la region del Delta del Yangtze, a la vanguardia del desarrollo chino). El caso de Suzhou
ilustra el papel primordial de las zonas de desarrollo en el desarrollo econémico y urbano de
las ciudades chinas, asi como el cambio en el tipo de modelos de planificacién urbana utiliza-
dos en China desde la década de1980. Mientras que, antes del punto de inflexion en 1978, la
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planificacion espacial seguia una racionalidad técnica (para llevar a cabo el plan econémico
nacional), desde la década de 1980 cambié por completo su funcion, enfoque y propésito,
convirtiéendose esencialmente en un instrumento orientado al mercado para la competitividad
econdmica. Este cambio ha llevado a problemas cada vez mas graves de coherencia territorial
y degradacion ambiental.

Canales

El Puerto de Suzhou es un importante centro de transporte fluvial interior. Esta situado en la
provincia de Jiangsu. El Puerto de Suzhou consiste en tres puertos Zhangjiagang, Changshu
y Taicang en el curso inferior del rio Yangtze. El movimiento total de carga es de 127 millones
de toneladas. Es el mayor puerto fluvial en China. La mayoria del trafico de puerto consiste en
carbon, mineral, acero y materiales de construccion tales como cemento. El Puerto de Suzhou
tiene 132 atraques en total, 80 de los cuales tienen mas de diez mil toneladas de arqueo. El
puerto cuenta con 90 lineas de comercio maritimo internacional y doméstico.

El Aeropuerto Internacional Sunan Shuofang sirve a las ciudades de Wuxi y Suzhou. Se en-
cuentra ubicado a 12 kilometros (7,5 millas) al sureste de Wuxi y a 22 km (14 millas) al noroeste
de Suzhou. Se construyd en 1955 para uso militar, y los vuelos comerciales comenzaron en
2004.

Suzhou se encuentra en el corredor ferroviario de Shanghai-Nanjing, que lleva tres ferroca-
rriles paralelos. La estacion de tren de Suzhou, cerca del centro de la ciudad, es una de las
estaciones mas concurridas de pasajeros en China. Ademas, la linea de alta velocidad Pe-
kin-Shanghai tiene una estacion en esta ciudad. Las ciudades satélite de la prefectura aun no
cuentan con ese sistema, pero hay proyectos de construccion

La autopista Nanjing-Shanghai la conectan con Suzhou, de forma alterna, existe la autopista
riberefia Yangtze y la autopista Suzhou-Jiaxing-Hangzhou. En 2005, la nueva circunvalacion
exterior Suzhou se termind, que une las ciudades periféricas. La autopista nacional china 312
pasa a través de Suzhou.

Servicios publicos de transporte: Bus: Suzhou tiene un buen sistema de transporte publico con
las rutas de los autobuses que se ejecutan en todas las partes de la ciudad. Las tarifas son
bajas, por lo general 1 Yuan por un autobus sin aire acondicionado, 2 Yuanes con aire acondi-
cionado. Taxi: Los taxis estan disponibles en la ciudad y son una manera facil de conseguir. El
precio de salida es de 10 yuanes por 3 kilbmetros y 1,8 yuanes mas por cada 3 km.a Cabina:
vehiculos propulsados por el hombre ideal para turismo. El precio de salida es de 2 yuanes.
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Bicicleta: La bicicleta es un medio de transporte popular en la ciudad. Una bicicleta cuesta 2
yuanes cuatro horas y 5 todo el dia. Para alquilar una bicicleta se necesita un depésito y mos-
trar la tarjeta de identidad.

Identificacion de nichos de oportunidades

Haciendo foco en el gran caudal de turismo extranjero que llega a Suzhou, el nicho de los
productos de interés debe buscarse en hoteles y restaurantes y realizando alianzas de comer-
cializacién con importadores de la zona que estén de acuerdo en realizar eventos, agasajos y
degustaciones para captar consumidores.

Teniendo en cuenta el gran poder adquisitivo, tanto de la clase media como de los empresa-
rios que operan y residen en Suzhou , otra buena estrategia seria la de los supermercados
premiun, ya que al tener gran cantidad de tiendas de productos alimenticios premiun se puede
dar a conocer los productos con degustaciones dentro de los locales. Lo mas apropiado es
hacerlo con un socio chino para evitar malas experiencias a la hora de la importacion, también,
estos distribuidores, pueden contemplar la estrategia de promocién y ventas debido a su gran
conocimiento del mercado Chino.

Identificacion de compradores / Importadores

Los gustos de los consumidores chinos se tornan cada vez mas sofisticados. Los cientos de
millones de chinos que ahora forman parte de la clase media mueren por probar algo del “estilo
de vida occidental”, especialmente alimentos y bebidas.

En los supermercados pueden verse galletas danesas, vinos franceses, aguas espanolas,
chocolates italianos y una infinidad de productos que la mayoria de los paises de LAC (Amé-
rica Latina y el Caribe) estan en condiciones de proveer. Sin embargo, acceder a informacion
acerca de cuales son las empresas chinas que compran estos productos no es sencillo para
las empresas de la region.

Debajo presentamos una lista de importadores de alimentos chinos, que esperamos pueda
servir de punto de partida para aquellos que se animen a explorar este mercado:

1. Greenland Direct Global Goods. Greenland es uno de los mayores desarrolladores inmo-
biliarios de China, que ahora ha ingresado directamente en el negocio de las importaciones
de alimentos a través de su cadena de supermercados Greenland Direct Global Goods.
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Se trata de supermercados de alto nivel, en los que, basicamente, todos los productos que
en sus gondolas se exhiben son premium y de origen extranjero. La cadena ya importa
mas de 8 mil productos de alta calidad desde Europa, Estados Unidos, Nueva Zelanda y el
Sudeste Asiatico. Cuenta con tiendas en Beijing, Shanghai, Suzhou, Hangzhou, Chengdu
y Ningbo, y tiene planes de abrir 50 tiendas en los préximos 5 anos. jAh! Y una curiosidad:
Greenland es propietaria del equipo de fatbol chino que contraté a Carlos Tévez por una
cifra estratosférica. ¢ Qué esperas para ponerte en contacto con ellos?

2. Summergate. Fundado por extranjeros, Summergate se ha convertido en uno de los prin-
cipales distribuidores de bebidas del pais. Cuenta con 11 oficinas en todo el pais, y tiene
contacto directo con miles de distribuidores y puntos de venta. Summergate es el repre-
sentante oficial para China de mas de 100 marcas de bebidas de diversos paises del mun-
do, incluyendo el Agua Perrier. El equipo de la empresa esta compuesto en gran medida
por profesionales extranjeros, o que es una ventaja enorme a la hora de la comunicacion.
Si tu producto es una bebida latinoamericana de excelente calidad y caracteristicas unicas,
no te demores més y busca la forma de contactar a este coloso.

3. Kerry Wines & Jointek Wines. Si lo tuyo son los vinos, estas dos empresas tienen un
enorme potencial para convertirse en tus proximos clientes. Kerry Wines atiende a una
amplia gama de clientes que incluye individuos de alto poder adquisitivo que buscan pro-
ductos exoticos, hoteles de lujo, restaurantes y empresas. Atiende también cadenas de
supermercados que comercializan productos high-end. Fundada en 1998, Jointek Wines
es un importador lider de vinos en el sur de China, con mas de 100 tiendas en todo el pais.
De momento, en su lista sélo tiene vinos de un pais latinoamericano: Chile. ;Qué esperan
bodegas de paises como Uruguay o Argentina para hacer un primer approach?

4. Pinlive. Fundada en 1995, Pinlive es una de las empresas importadoras mas exitosas de
China. Sus productos pueden encontrarse en los principales supermercados y tiendas de
conveniencia del pais. “Traemos a los consumidores chinos productos alimenticios salu-
dables desde todo el mundo, y estamos siempre a la busqueda de nuevos conceptos en
alimentos y bebidas”. Para que tengas una idea del tipo de deals que la empresa busca, re-
cientemente ha hecho un acuerdo con la empresa australiana Freedom Foods, la cual pro-
duce alimentos de alta calidad, incluidos cereales, snacks, productos lacteos UHT, sardinas
enlatadas y salmoén. Si tu empresa produce alguno de estos productos, deberias ponerte en
contacto con Pinlive. Y si crees que eres muy pequefio como para hacerlo, deberias aunar
esfuerzos con algunos de tus competidores que estén en tu misma posicion, y encarar la
aventura en conjunto.

5. Beijing Hualian Group (BHG). BHG comenzd sus operaciones en el negocio de retail en
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1996. La empresa cuenta con mas de 150 supermercados en 48 ciudades de China. Es
una de las 15 empresas de retail mas importantes del pais. Tiene por mision convertirse
en la empresa mas innovadora del rubro. Si tu intencién es concentrarte en encontrar so-
lamente un socio de negocios que compre toda tu produccion, BHG es un buen candidato.

0 eMEX

La Expo China Tecnologia de la Informacion Suzhou apoyado por el Ministerio de Comercio,
co-patrocinado por la Oficina de Asuntos de Taiwan del Consejo de Estado y de Gobierno Po-
pular de J Provincia iangsu, y co-organizado por el Departamento de Comercio de J Provincia
iangsu, la Econémica y el Comité de Informacion de J provincia iangsu, la Oficina de Asuntos
de Taiwan Ji provincia angsu y el gobierno de Popular municipal de Suzhou.

El eMEX es una de las exhibiciones mas profesionales de tecnologia de la informacién, con la
caracteristica de exhibicion profesional, la combinacién de caracteristicas de exhibicién y con-
ferencia, ademas de la caracteristica de comercializacioén, capta la caracteristica de soporte
de la cadena industrial, mantiene la caracteristica de cooperacion econémica a través del Es-
trecho , La exposicion eMEX ha proporcionado una plataforma de visualizacién principalmente
para empresas que necesitan servicios para la transformacion y actualizacion, servicios para
industrias del Estrecho de fusion complementaria en el mercado internacional, servicios para
empresas de exportacion para promover la cooperacion econdmica y comercial internacional,
y ha brindado oportunidades comerciales y servicios de atraque para empresas. La exposicidon
presenta una alta tasa de participacion de empresas de marcas famosas, un alto nivel profesio-
nal de productos, y gran cantidad de visitantes profesionales. Ha construido seis plataformas
de visualizacion, intercambio, informacién, compra, venta y cooperacion para empresas de
manera integral, y ha creado puentes y enlaces para el intercambio cientifico y tecnoldgico y
la cooperacion de las empresas. Se ha convertido en un evento conocido de la industria de
tecnologia de la informacién en China.

El eMEX cooper6 con el Consejo de Comercio Comercial de Computadoras de Taipei que tie-
ne mas de 20 anos de experiencia en exposiciones, una empresa conjunta establecié Suzhou
Cambridge Business Exhibition Co., Ltd., adhiriéndose al “profesional exposicion con opera-
cion profesional “en la operacion del tren de pensamiento profesional de exhibicion, y presen-
tar el modelo avanzado de exhibicion de marketing, se ha llevado a cabo con éxito durante 17
anos y fue muy elogiado por la industria.
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CHINA MAS ALLA DE SUS GRANDES CIUDADES

Ademas de Beijing, Shanghai o Guangzhou, China es un pais vasto y lleno de ciudades
con oportunidades atractivas. Las ciudades de segundo y tercer rango ofrecen importantes
oportunidades: el PBI de Suzhou es equiparable al de Portugal, el de Shenyean al de Peru
(GAIN, 2019).

GOP of Chinese provinces in 2013
VS GDP of countries in 2012
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Segun una guia practica elaborada por el Banco Interamericano de Desarrollo en el marco de
la Octava Cumbre Empresarial China-América Latina y el Caribe, las ciudades emergentes en
China presentan oportunidades de negocio estratégicas por dos factores principales. Primero,
por el continuo crecimiento del poder de consumo de su poblacién y, segundo, por el espacio
para el ingreso de nuevos jugadores al mercado. Algunas de estas ciudades, con gran poten-
cial son Wuhan, Foshan, Xiamen, Chengdu, Changsha.

El desarrollo de los mercados en estas ciudades presenta aspectos positivos, como la bien-
venida que reciben las empresas extranjeras o el menor nivel de competencia en un mercado
extremadamente concurrido, como el chino, y otros que lo son menos, como la necesidad de
comunicarse en chino o la complejidad e influencia de las relaciones politicas en un entorno
mas pequeno y restringido.

Estas ciudades, aun con sus dificultades, presentan una gran cantidad de oportunidades a
futuro ya que cuentan con un gran potencial y mucha menos competencia. Es necesario ex-
plorarlas con la mente abierta y la flexibilidad para adaptarse a distintas circunstancias, cultu-
ras y formas de hacer negocios. Este informe intent6é brindar un panorama, aunque inicial y
superficial, sobre algunas de estas ciudades, su contexto y perspectivas.
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PRINCIPALES FERIAS Y CONCURSOS DE VINOS

SHANGHAI

FERIAS INTERNACIONALES CONCURSOS DE VINOS
SIAL CHINA CHINA WINE CHALLENGE
Mayo Julio

Shanghai New International Expo
Centre

Alimentos y bebidas
www.sialchina.com

www.chinawinechallenge.net

SHANGHAI INTERNATIONAL WINE &
SPIRITS

Mayo y noviembre

INTEX Shanghai

Bebidas

www.winefair.com.cn

FHC - FOOD & HOTEL CHINA
Shanghai New International Centre
Alimentos & bebidas
www.fhcchina.com

CHINA SOMELIERS WINE
CHALLENGE

Noviembre
www.fhcchina.com/en/index1_17.asp

BENING

TOP WINE CHINA

Junio

China National Convention Centre
Bebidas

www.topwinechina.com

SHANGHAI INTERNATIONAL WINE
CHALLENGE

Septiembre

www.esiwc.com

CHINA WINE EXHIBITION

Abril

National Agricultural Exhibition Centre
Bebidas
www.winechnaexhibition.com

GUANDONG

INTERWINE
Mayo y noviembre
Guangzhou
Bebidas
www.interwine.org

WINEXPO

Junio

Guangzhou

Bebidas
WWW.Winexpo.org.cn

HONG KONG

HONG KONG INTERNATIONAL WINE
FAIR

Noviembre

Hong Kong International Convention
Centre

Bebidas

www.hktdc.com
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Tel.: (011) 4820-3993 / 4820-1000.
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