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Introduccion

La Republica Popular China es uno de los grandes protagonistas en elrpar@geopolitico
actual, sin embargo, al mismo tiempo es un gran desconocido. Escuchar noticias sobre China
a diario se ha convertido en rutina, pero, ¢cémo puede el sector agroalimentario navarro
establecer vinculos valiosos con el gigante asiatico?

La @mda vez mas destacada presencia internacional de China no es un tema baladi. Desde su
apertura econémica en 1978, ha experimentado un crecimiento inaudito con una tasa media
de crecimiento anual del PIB de casi un%) lo cual la ha llevado a convertirem la segunda
potencia econémica del mundo. Representa el 18¢3del PIB mundial, el 15% del comercio
mundial y el 18% de los flujos de inversion emitida a nivel internacional (L6pez, 2)28e

trata del pais mas poblado del mundo, ya que los ciudadarchinos representan el 18,25

del total de la poblacién global y el mercado de consumo se ha incrementado
considerablemente en los Ultimos afios debido al crecimiento de la clase media, su poder
adquisitivo y la erradicacion de la pobreza extrema. El weto chino ha tomado una
direccibnopuesta a la seguida en las Ultimas décaddsjando atras su apalo de la «fabrica

del mundo» y se espera que para 2025 se convierta en el mayor mercado de bienes de
consumo.

A lo largo de este informe veremos como Chiee récords eno relativo amultiples aspectos
economicos y socialeg;onvirtiéndose en el mayor consumidor de bienes agroalimentarios
del planeta. Estes un claro indicadode las perspectivas de crecimiento y las oportunidades
de entrada para las emesas exportadores de productos agroalimentarios. No obstante, a
pesar de tratarse de un ercadoa explorarmuy interesante su nivel de complejidad también

es significativqg lo cual implica que las empresas navarras pueden encontrarse con distintas
probleméticas a lo largo de todo el proceso de exportacion. Sin embargo, nuestra postura es
clara: merece la pena intentarlo. A menudo se escucha la fraS&ina es el futurg»pero
consideramos que esta afirmacion esta obsoleta: China es el presé\is.encontamos ante

un mercado agroalimentario queen el caso de los productos extranjeroes bastante
incipiente, pero en el que aun hagspacio paranuevos actores. Por ello, posicionar los
productos agroalimentario navarros en el mercado chiea los proximosafios seré clave para
las empresas exportadorasNo dar el paso ahora puede suponer que, en unos afios, se
encuentren con un mercado extremadamente saturado en el cual sera mucho mas dificil

hacerse un hueco.
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1. Las importaciones agroalimentarias en Chna: un mercado en
pleno crecimiento

Chinaha experimentado un gran crecimiento econémico en los ultimos afios, lo que la ha
llevado a convertirse en la segunda economia del planeta. Esta situacion ha repercutido en el
poder adquisitivo de su inmensa poblam, que abarca los cadi400 millones dgersonas Es

por esoque el mercado de consumo de productos agroalimentasitambién haganado peso
paulatinamente, tanto a nivel doméstico como en el caso de las importaciones. Segun los
datos del National Bureawf Statistics of China, el valor del output totalel mercado
agroalimentarioalcanz6 mas de 1 billon USD en 2020 (Chen, 2021).

Imagen 1: Valor del output, importaciones y exportaciones de productos
agroalimentarios en China (2015-2020)

Valor de las Valor de las
Valor del output 3 7 g
importaciones exportaciones
2015 2016 2017 2018 2019 2020

Fuente: Chen, J. Yang, C. (2021hlow COVIEL9 Affects Agricultural Food Sales: Based o
NB? 0?LMJ?=NCP? | @ #BCH; AMncialStat@mre@F NOL; F , CMN?> #1 C

Pero China ya llevaba afios batiendo récords en este sector. En 2011, superé a EE.UU.
convirtiéndose en el primemercado de bienes agroalimentarios del mundo. Un afio después,
obtendria el primer puesto como principal importador mundial de este tipo de productos.
Entre 2014 y 2018, las importaciones agroalimentarias tuvieron una tasa de crecimiento anual
compuesto del7,4%, alcanzando en 2019 los 90,8 mil millones USD (Zhang, 2020). A pesar de
que las importaciones al por mayor han liderado durante afiek mercadq las ventas
orientadas al consumidor final son cada vez mas elevadascluso llegaron a superar a las
primerasen 2019 Esto se debe principalmente a las mejoras en la calidad de vida, la creciente
urbanizacion, una mayor preocupacion por la seguridad alimentayiatras cuestiones que

desarrollaremos de forma mas amplia en los siguientes apartados darime.
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Imagen 2: Importaciones agroalimentarias en China (2001-2019)

Por mayor

Intermediario

Fuente: Foreign Agricultural Service. Uniteth&s Department of Agriculture.

Los articulos con mas propensién a la importacion incluyen distintos tipos de grano, las
carnes y el pescado, la leche en polvo, los frutos secos, la fruta, aceites vegetales, azlcar y
bebidas alcohdlicas. Uno de los sectores mas destazmdy en los que Espafia juega un papel
fundamental, es la carne de cerd&China se convirti6 en 2019 en el mayor importador
mundial, ya que las importaciones alcanzaron los 64@0lones USD y Espafa es su mayor
proveedor. Asimismo, se convirti6 en el mado mas grande de carne bovina, ya que las
importaciones alcanzaron un valor de 8400 millones USD. En 2019 pasoé a ser el importador
agricola mas grande del mundo, por delante de EE.UU. y la UE, siendo sus principales clientes
los grandes exportadores de Adrica del Sur: Brasil, Argentina, Chile y Peru (MartinEeijoq
2021) El gigante asiatico también lidera el mercado del grano, generalmente encabezado por
la soja. En el ultimo afio también logré un récord anual en el sector del maiz, alcanzando los
2835millones de toneladas importadas en 2021, frente a los casi 11,3 millones de 2020

(Reuters, 2022).
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Tabla 1:Principales productos agroalimentarios importados a China (2020)

Producto Cantidad Valor
unidad =10000CNY unidad = 10 00USD
Carne(incluye visceras) 991 21312102 3072967
(10 000 toneladas)
Ternera y visceras de vacunc 214 7124721 1027290
Carne de ternera 212 7059044 1017839
Cerdo y visceras de cerdo 573 10308542 1486680
Carne de cerdc 439 8347296 1204009
Productos acuaticos y 401 8967771 1293511
marinos (10 000 toneladas)
Pescado congeladc 220 2718643 391857
Productos lacteos 337 8658875 1250560
Leche en polvo 132 5789545 835691
Frutas frescas y 654 8076178 1164653

deshidratadas y frutos secos
(10 000 toneladas)

Granos(10 000 toneladas) 14255 35239979 5084254
Trigo 838 1631216 234884
Cebada 808 1295065 188025
Maiz 1124 1710559 248251
Arroz 294 1025304 149511
Sorgo 481 803160 115607
Soja 10031 27434757 3954557
Aceite vegetal comestible 983 5150455 744358
(10 000 toneladas)
Aceite de soja 96 504969 72352
Aceite de palma RBI 466 2007976 290935
Aceite de colza y aceite d 193 1138096 164112
mostaza
Azulcar (10 000 toneladas) 527 1236492 180281
Alcohol y bebidas 3706560 537134
(10 000 litros)
Cerveza 58416 481764 69502
Vino 47105 1946522 282891
Tabla:

Fuente:China Statistical Yearbook 2021

Al igual que en muchas otras regiones, el sector agroalimentario chino se ha visttaal®c

por la pandemia de la COWD®. Las cuarentenas, las restricciones de movilidad, los
problemas logisticos, los retrasos en los envios, los controles aduaneros, el cierre de
emplazamientasde venta fisicos, la falta de trabajadores por enfermedad, é&m provocado
desequilibrios en cuanto a la oferta y la demanda de productos agroalimentarios. A pesar de
la eficiente gestion de la crisis sanitaria en el pais y que el impacto econémico no ha sido tan
acentuado como en otros lugare®l mercado de la @anentacion y las bebidas adn no se ha
recuperado por completo. Sin embargo, durante la primera mitad del 20Zdhina

10
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experimentd un crecimiento superior al 28 en la mayor parte de industrias relacionadas con
la alimentacién comqgpor ejemplo, el sectorhotelero, de venta al por menor e industrial, que
crecieron un 26% desde 20204TO Belijing2021).

Por tanto, teniendo en cuenta los datos y las tendencigise ha presentado el mercado en los
ultimos afios a excepcion de los baches causados por la crissitaria, podemos concluir
que el mercado agroalimentario chino es dinAmico y seguira creciendo. Por ende, las
oportunidades de entrada para aquellas empresas que quieran adentrarse en el pais también
irdn al alza.

1.1. Aumento de la clase media

En los dltima cuarenta afios, la Republica Popular China ha sufrido cambios sumamente
drésticos. El rapido desarrollo econémico no solo se ha visto reflejado en las tablas de datos,
sino que también ha tenido un gran impacto en muchos aspectos de la vida cotidianasle |
ciudadanos de a pie como, por ejemplo, el acceso a infraestructuras, el incremento de los
salarios, aumento de la esperanza de vida, etc. A principios de 2021, el Gobierno chino anuncié
gue se habia conseguido erradicar la pobreza extrema en el pais deros objetivoslel PCCh
desde su llegada al poder en 1949 y g¥iedinping al llegar a la Secretaria General en 2012,
coloca en el centro de su agend&se conjunto defactores ha contribuido a que surja una
creciente clase media, junto a la estrategpolitica utilizada desde principios de los 2000 que
hacia énfasis en lograr una sociedad moderadamente prosp@raokang shehyi

En 2002, menos de un% de la poblacion China pertenecia al total de la clase media en el
mundo, sin embargo, en 201&present6 un 2%% del total, llegando a alcanzar el 40 en las

zonas urbanagSicular, 2021). En 2019, se estimaba que la clase media china abarcaba 400
millones de personas o 140 millones de hogares. El Banco Mundial ha catalogado a China
como un pais co ingresos mediosaltos. Pese a estpes necesario ampliar el foco para tener

una idea mas precisa sobre la clase media chiiagun los datos oficialeshinos, un hogar de

clase media percibe unos ingresos de entre @DCNY (347& @  SOOOENYT (3Z64E o
anualmente. Este concepto oficial explica qubda persona cuyos ingresos mensuales se
encuentren entre 200€CNY 278§ e SCNyMe®%e J?LN?H?=?H estandar, =F; M?
gue es considerablemente inferior a la media de los paises de la OCDE (Cyrill, 2019). Ademas,
las personas que pertenecen a este segmento poblacional, son principalmente residentes

urbanos, como ya desarrollaremos mas adelante.

11
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Esibs ciudadanogie clase mediarbanacada vez tiena mas peso dentro de muchos sectores
de la economia nacionablebido a sus cada vez mas altos indices de consumo. Es s&g)n
algunos autoressu influencia es tal que puede llegar a tener consecuencias mas alla de las
fronteras chinas, ya quejadala enorme poblacién del pais, esta clase media podria dar un
giro al mercado internacionalconvirtiéndose en los principales consumidores frente a las
clases medias de los paises Occidentales (Sicular, 2021).

Imagen 3: Porcentaje de poblacion de la Republica Popular de China en funcion de su
nivel adquisitivo.

% de poblacion de la Republica Popular de China
en funcion de su nivel adquisitivo

2-10 USD

Medio-bajo
10 -20 USD

Medio-alto
20-50 USD

Alto
> 50 USD

M Nivel adquisitivo basado en el gasto diario en USD

Fuente:China Power

Este crecimiento exponencial de los ciudadanos pertenecientes a la clase media se ha visto
potenciado por las mejoras en el mercado laboral, las medidas tomadas para incrementar los
salarios, las reformas econdmicas que estimulan la creacién de empleocagh vez mas
importante papel de las empresas privadas. Al tratarse de hogares cuyas necesidades basicas
estan cubiertas, su modelale consumo esta orientado en muchas ocasiones a buscar
productos y servicios de mayor calidad, que cuenten con caracteréinovedosas, que sean
beneficiosos para la salud, etc. Es decir, que se diferendg®standar y quehabitualmente,

tengan un precio mas elevado.

Los alimentos o bebidas importados tienen un atractivo especial para estas clases mdglias.
general, ca una generacion que ha vivido mas expuesta a la cultura occidental, a través de la
cultura pop, los medios de comunicacién y los viajes. Por ello, tienen un mayor grado de
familiarizacién con estos bienes de consumaipser, 2021).Existen distintas motiaciones

gue les empujan a consumir productos de importacion, como la preocupacion por la
seguridad alimentaria o el estatus sociaNormalmente, los articulos importados son
considerados de «calidad» o «alta gama» en el imaginario comin chioo, lo tanto,

12
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adquirirlos puede suponer una muestra de riqueza o alto nivel adquisitivo. Hay que tener en
cuenta que lodienesagroalimentarios importados tienen un precio superior al de los locales,
por lo queno estan al alcance de todos Isegmentosde la poblacién. Asimismo, el consumo

de la poblacién urbanita ha contribuido al crecimiento estable y continuado de este sector no
solo a nivel de compras privadas sino también de consumo en restaurantes, cafeterias u
hoteles que ofrecen menus extranjeros. Comer faegs una costumbre mas frecuente en
China que en otros paises, ya que el%5e los consumidores lo hace al menos una vez por
semana. Aungue los restaurantes de estilocidental no suelan ser los elegidos para realizar
celebraciones o grandes reunionesm Ching si queson lugares a los quacudir en ocasiones
especiales, sobre todo sie quierenconsumir carnes de mejor calidad (EUSME, 2015).

Como ya mencionamos anteriormente, las ventaminoristas han experimentado un
incremento exponencial durante logltimos afios, alcanzando en 2019 casi los 73 mil millones
USD y esto es una consecuencia directa de las comefastuadas pota clase mediaKoreign
Agricultural Service 2020). El acceso a plataformas de compra online ha disparado el
consumo individual,ya que gracias a las mejoras en las redes logisticas y de distribucién,
ciudadanos de clase media que residen en localidades en las cuales no existe un acceso
directo a bienes importados, pueden adquirirlos en un tiempo récord a través de Taobao,
Tmall o Duopingping, entre otras. Esto ha permitido que personas gue no residan en las
grandes urbes del pais tengan cada vez mas acceso a este tipo de productos, lo cual se ha
reflejado en los niveles de consumo.

1.2. Un pais en pleno desarrollo urbanistico

Histéricamente, China ha sido un pais rurahunque, en las Ultimas décadasha
experimentado importantes cambios estructurales a nivel econémideste procescdha ido
acompafiado de una reducciédel sector primarioy un impresionante desarrollo urbanistico,
acomparfado delavancedel sector industrialy de serviciogFAO, 2021). En 2020, el nUmero de
personas empleadas en zonas urbanas aument6 en 10,2 millones, lo cual es una muestra
evidente del crecimiento déas ciudadeqOficina Econémica y Comercial de EspafiaRakin,
2022).

Una caracteristica de la economia nacional es su marcada diferencia entre estas areas
urbanizadas y las zonas rurales. Las primeras siguen una clasificafiéiosa que tiene en
cuenta distintos factores como su nivel de desarrollo, el élivadquisitivo de sus ciudadanos,

el numero de poblacion, etcActualmente, existe la siguiente division: ciudades de primer,

13
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segundq tercer y cuarto grado. Las ciudades de primer grado son Pekin, Shanghai,
Guangzhouy Shenzhen; las de segundo grado imgén capitales de provincia, capitales de
regiones autbnomas y 31 ciudades de menor importancia a nivel provincial; existen 35
ciudades de tercer grad¢National Bureau of Statistics, 2018).

Si realizamos una linea imaginaria diagonal, separando la mitatieey oeste, se puede ver
que la zona este del pais, entorno a la costa, cuenta con un mayor grado de urbanizacion vy,
por consecuenciaun mayor desarrollo en general. Es en estas zonas de la costa este y sudeste
del pais donde se concentra la mayor pade la poblacion china.

Imagen 4: Distribucion de ciudades en funcion del grado en China.
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Fuente: Jing, Aet al.(2016).Culture Sustainability: Culture Quotient (CQ) and Its
Quantitative Empirical Application to Chinese Cities

Este auge de las urbes es un fenédmeno reciente. Segun los datos del Banco Mundial, en 1980,
el porcentaje de poblacion rural era de mas del &) frente al 196 de la poblacién urbana.

Sin embargo, en 2020 esta propmdn mostraba una situacion radicalmente distinta,
representando los ciudadanos urbanos mas del @Gildel total y los rurales el 38%. Estas

cifras evidencian un proceso migratorio masivo hacia los nicleos urbanos. En 2018, la
poblacién migrante del campa la ciudad representd el 1% de la poblacion total y el 2%

de la poblacion urbana. Este ritmo acelerado de urbanizacion del pais no tiene perspectivas
de frenarse, es mas, se cree que incluso aumentara, alcanzando %@ &0 2030 y el 7 en

2050 (F®, 2021). Ademas, forma parte de la Agenda nacional y es un objetivo declarado.

14
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Segun elXIVPlan Quinquenal, publicado en 2021, la meta es que la tasa de urbanizacién
nacional actual alcance el 65 % en 2025 y el 75 % en 2@g®¢, 2024). Estos planeyan mas

alla de la expansion urbanistica, debido a que pretenden mejorar la calidad de los sistemas
de desarrollo urbanistico al mismo tiempo que la calidad de vida de las personas que residen
en estas localidades (HKTDC Research, 2015).

Imagen 5: Cambioen la poblacion total y urbana en China (1990%2050).

Cambio en la poblacién total y urbana en China
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Fuente:FAO

Esen estos nlcleos urbanos donde reside la mayor parte de la clase media mencionada con
anterioridad. En los ultimos afios, con excepcién de 2018, mas dél8fe los ciudadanos
chinos de clase media residian formalmente en zonas urbanas. Esto quiere decpageian

un hukou o certificado de empadronamiento urbano. Si a esto le afiadimos el numero de
migrantes rurales que no cuentan confelikouurbano, pero residen en ciudades, observamos
gue desde 2002 mas del 90 de la clase media china ha residido en &ea#rbanas (Sicular,
2021).

Normalmente, los consumidores de productos de lujo o alta agama se han concentrado en las
ciudades de primer y segundo grado, alcanzando ePb@lel total. Sin embargo, las ciudades

de menor tamafio como, por ejemplo, las de tar y cuarto grado han mostrado un fuerte
aumento en sus gastos y en su capacidad de compra. Teniendo en cuenta los datos de
consumo online recopilados por SECOO en 2019, las ciudades de tercer y menor grado se
encontraban entre las que mayor frecuencia dempras demostraban, las que contaban con

un mayor porcentaje de consumidores que realizaban compras frecuentes y de consumidores
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que realizaban mas de tres compras (Deloitte, 20 E3to nos aporta una perspectiva general
del panorama de consumo en Chin que cada vez tiene un alcance mayor y que ya no se
concentra Unica y exclusivamente en megaurbes como Pekin y Shanghai.

1.3. Escasez de tierras cultivables

A pesar de que el sector primario continle siendo una parte fundamental de la economia
nacional, muesra una tendencia a la baja, ya que su participacion en el PIB ha ido
disminuyendo anualmente, cayendo en 2020 un %5(Oficina Econdémica y Comercial de
Espafia en Pekin, 2022)as distintas actividades cuentan con la siguiente representacion en
el sector.

Tabla 2: Division del sector primario en China.

Seccion del sector Agricultura Ganaderia Pesca Explotacién
primario en China forestal
% del sector primario 52,1% 29,2% 9,3% 4,3%

Fuente: Oficina Econdmica y Comercial de Espafia en Pekin

Se trata @ un sector primario de gran escala y un claro ejemplo de edlla actividad agricola,

en la cual se posiciona como el mayor productor del mundo, pero a su vez, también es el
mayor consumidor de productosagricolas La geografia china cuenta con ampliasnas
montafiosas y desérticas, por lo que la superficie cultivable se reduce aproximadamente al
20% del total (167,5 millones de hectareas) y se concentra principalmente en la zona este del
pais (Oficina Econdmica y Comercial de Espafia en Pekin, 202@sWmne que los alimentos

que se cultivan en China, que dispone solo de¥%9de la superficie cultivable de la Tierra,
abastecen al 206 de la poblacion mundial Gonsorcio Zona Franca de Vig2018. Si
comparamos estas cifras con las de Espafia, que ta@on un 234 de tierra cultivable para

una poblacion de 47 millones de personas, podemos llegar a la conclusion de que la
produccién doméstica es insuficiente a la hora de satisfacer las necesidades de su inmensa
poblacion.

A esta extension de terrentimitada por cuestiones geogréficas y paisajisticas, hay que
sumarle el alto grado de desarrollo urbanistico que ya explicamos en el apartado anterior, lo
gue hace aun mas vulnerable la cantidad de tierra cultivable del pais. No obstante, China ha
sabido gestionar esta elevada demanda de tierra®riginalmente destinadasal sector

16



F|BI1lﬂtEl"ﬂEEiDl’!ElﬂENBVHI"I"B HERIRETRA ZHANG
@gggffa{ﬁ%@m NRERrEanLrs @ CONSTRUIMOS RELACIONES VALIOSAS

primario con fines urbanisticosgracias a medidas que han fomentado la creacidon de nuevas
tierras cultivables para compensar las pérdidas sufridas. (Li, 2018)

Asimismo, existerotros aspectos que dificultan el desarrollo de la industria agroalimentaria,
como el bajo grado de mecanizacion del sector agricola, cuestion que el Gobierno quiere
abordar en el Plan de Desarrollo Agricola (2EA®5) a través de la digitalizacion del cam

A esto hay quafadirlas consecuencias que el desarrollo de la industria agroalimentaria tiene
sobre el medio ambiente. La contaminacion derivada de este sector afecta al paisaje, la
calidad del agua, la biodiversidad, etc. debido al uso indebido aesivo de productos
quimicos, la mala gestion de aguas residuales, entre otros (Yu, 2018). Por ello, China se
enfrenta a distintos retos a la hora de preservar la cantidad y la calidad de los terrenos
cultivables frente a la rapida urbanizacion de su teatio, al mismo tiempo que debe seguir
consolidandosuindustria agricola(Li, 2018).

Esta serie de factores han contribuido enormemente a que, por el momento, el
abastecimiento de articulos agroalimentarios dependm gran medidade las importaciones,
dado que solo con el mercado doméstico no se pueden cubrir las necesidades de los
consumidores a nivel nacional.

1.4. Escandalos dentro de la industria alimentaria

En los ultimos 20 afios, los escandalos relacionados con la industria alimentaria en Gama
sido un motivo de preocupacion y alarma a nivel nacional, tanto para los ciudadanos como
para las instituciones gubernamentale€l més sonado fue el caso de la leche maternizada
Sanlu en 2008 producto en el cual se encontraron cantidades letales de melamioa,
producto quimico industrial.La ingesta de esta leche provoco la muerte dgssbebés e hizo
enfermar a mas de 30000, generalmente causandoles fallos en el sistema renal. Mas de diez
afios despuésds consecuencias de este incidente siguen sienddblés en & industria lactea
domeéstica, ya que los consumidores no confian en los productos locales y una muestra clara
de ello es que la leche en polvo es uno de los productos con mayores volimenes de
importacion en China.

Dado que el desmantelamiento deasos relacionados con la inseguridad alimentaria ha sido
frecuente, las personas chinas han otorgado una importancia fundamental a la seguridad y la
calidad de los alimentos que consumen. En 2012, un estudio realizado en los principales
nucleos urbanos dl pais mostraba que la mayor preocupacién de los participantes era la
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«seguridad alimentaria, representando un 81,80 de las respuestas, por encima de otras
cuestiones como la seguridad en la via publica, el sistema sanitario o el medioambi&inte.
2015,se publico otro estudio mostrando datos similares (Veeck, 2018).

El mercado agroalimentario chino es complejo y fragmentado. Ademas, de los productores y
los distribuidores, también participan diferentes intermediarios. Se trata de un pais de
enormes dmensiones, que cuenta con una gran red de empresas de produccion y
procesamiento de alimentos, de las cuales el @Stiene menos de 10 empleados. Esto
dificulta enormemente las tareas de control y supervisidbn por parte de las autoridades
(Lepeintre, 2018)Las acciones fraudulentaprincipalmente detectadasson el uso indebido

de productos, elementos o ingredientes no aptos para el consumo humano, la contaminacién
gquimica de cosechas o alimentos procesados y el uso de etiquetado falso.
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Los escandalos relacionados con la industria alimentaria azotan China en el siglo XX

A lo largo de los afios 2000, se han descubierto distintos casos que atentaban coni
salud publicarelacionadas con la industria agroalimentaria, lo cual ha dejado huella
los consumidores chinos. Algunos de los mas conocidos fueron:

2009 Fallecimiento de dos granjeros en Hunan debido a intoxicacién por cadmio.
contaminacion de una fabrica ceema habia infectado las cosechas del pueblo, alreded
de 206 hectareas de terreno. Asimismo, S#bitantesdel mismo pueblo mostraban altos
niveles de metales pesadosn su cuerpoy 208 ciudadanos fueron diagnosticados co
intoxicacién por cadmio ICiu, 2014)

2011 Se detectan mas de 12 millones de toneladas de grano contaminadas po
presencia de metales pesados (Mahr, 2011). Se reportaron varios casos de intoxicacic
ingesta de arroz contaminado desde 2009.

2013 % Nueva crisis a causa de la comténacion por cadmio, trasavisar devarias

intoxicaciones de consumidores de arroz en las provincias de Hunan y Jiangwj.2014)

2013 La policia arresta a 904 personas por cometer infracciones relacionadas co
industria carnica, entre ellas una lvala organizada que comerciaba carne de zorro, Vist
y rata como si fuse carne de cordero. Los principales delitos incluian la venta de c
téxica, portadora de enfermedades y carne falsa (Kaiman, 2013).

2016xSe descubre que se han vendido mas 800 tawkals de gelatina industrial utilizada
en productos alimenticios a mas de 1000 establecimientos locales. La policia incautd
de 600kg de alimentos que contenian este producto dafiino para la salud (Wang, 201
2018%Se detecta un brote de peste porarafricana, que afecté enormemente al mercad
de carnede cerda

Tras el escandal de le lecha maternizada en 2008, la situacion se volvié insasteny el
Gobierno decidié atajar la situacion llevando a cabo diferentes medidas para poder garantizar
la seguridad de la industria nacionglde sus ciudadanas

0 En 2009 se aprueba la nuefFaod Safety Law
0 En 2011 se crea la Risk Assessment Authority.
U En2013se funda laChina Food and Drug Administration

U En 201%5e revisda Food Safety Law
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0 En 2018, el Food Safety Bureau of the General Administration of Quality
Supervision, Inspection ath Quarantine pasa a depender de la administracion
aduanera.

Asimismo, se han implantado sistemas para la obtencién de licencias de produccion y
etiquetas para productos especiales, como los estandares de productos organitasbién

se han creadanétodos de rastreo de alimentogpor medio de cddigos QRa través de los
cuales el comprador puede seguir el recorrido de su compra (Loh, 2B 3)residente de la
Republica Popular, Xi Jinping, ha insistido en distintas ocasiones en reforzar los estandares,
implementar sistemas de supervision rigurosos y condenas mas severas para aquellos que
infrinjan las normativas estipuladasSin embargo, la experiencia demuestra que el enfoque
meramente legslativo no es suficiente para atajar el problema, lo que se comprugba la
elevada incidencia de casos en los que se atenta contra la seguridad alimengiaejeintre,
2018)

Elalto grado de desconfianza generado entre los consumidores chinos, hace que se sientan
impotentes ante la situacién y que no confien en el sistrproveedor de alimentosLa
preocupaciéon por la seguridad de logroductos agroalimentarios aimenta cuando estos
consumidores tienen hijos, ya que la salud de los mas pequefios es en una prioridad para las
familias chinas.Por ello, tienden a buscan alteativas a los productos corencionales que
sean capaces de garantizar la calidad 6ptima de los alimentos. Esto supone un mercado de
oportunidad para las empresas occidentales, cuyos estandares de calidad y regulaciones son
mas estrictas, lo cual aporta ungran tranquilidad al consumidor chino.

1.5. Mejora de los canales de distribucion

Como ya se ha sefialadol mercadode productos agroalimentarios en Chines complejo y

la cadena de distribucién esté altamente diversificada, lo cual se debe principalmentgaal
tamafo del pais. Se estima que el 99 de las adquisiciones de articulos alimentarios se
realizan en negocios pequefios, tiendas individuales que generalmente son regentadas por
familias que compran en los mercados mayoristas locales. Esto provoca s cinco
mayores cadenas de distribucién de bienes agroalimentarios solo concentren ud/®de la
cuota de mercadoBrasg 2017)Pero este entramado de negocios minoristas cada vez tiene
un mejor acceso a bienes de importacién gracias a los avances sgihan llevado a cabo en
todo el pais, especialmente a nivel logistidoas mejoras en la red ferroviaria y de carreteras
han permitido reducir los tiempos de distribucion, la eficiencia y los costes de la misma
(EUSME, 2015Fsto ha permitido estimuladas economas de zonas mas alejadas de los
puntos neuralgicos de distribucion de alimentos de origen extranjero. Por ello, las ciudades
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de segundo, tercer y cuarto grado en plerawecimiento se han convertido en un motor
fundamental para el desarrollo dainercado de importacién agroalimentarioEn elXIVPlan
Quinquenal (20212025) la Comisidn Nacional de Desarrollo y Reformas anuncié que esperan
seguir mejorando la calidad y la eficiencia del sistema logistico y comercial del pais, tanto a
nivel nacional como internacional, lo que permitira disminuir ain mas los costes de
distribucion (Xinhua, 2022).

Los hipermercados tienden aontar con un mayor nimero de articulos importados que los
supermercados o los comercios locales y este primer sector esta dononpdr empresas
extranjeras. Estos puntos de venta han logrado penetrar con mayor eficacia en el mercado de
las clases medias urbanas residentes en ciudades de gran tamafio, dado que ofrecen unas
mejores garantias al consumidor que otro tipo de establecimies. La capacidad de las
grandes cadenas propietarias de los hipermercados les permite importar bienes de forma
directa, mientras que los comercios de menor tamafio dependen de las cadenas de
distribucion domésticas. A raiz de ello, en la oferta de estdsmds solo se encuentran, de
forma general, productos extranjeros conocidos y familiares para el publico chino: vino,
aperitivos, fruta, etc. Brasg 2017)

Sin embargo, cuando hablamos del mercado de bienes de consumo chino, no podemos
centrarnos exclusimmente en los puntos de venta tradicionales, ya que las compras online
baten récords disparando las ventas minoristasChina es el mayor mercado de comercio
electrénico del mundo y en 2020 contaba con mas de 700 millones de consumidores digitales.
En solouna década, sus consumidores han pasado de representar%l dele-commercedel
planeta a mas del 58.Este incremento en las compras online ha sido posible en gran medida
gracias a que los gigantes tecnolégicos del paBaidu, Alibaba y Tencenhan desarrollado

una serie de plataformasnarketplace B2C (business toconsumen y C2C(consumer to
consumer) que cuentan con una gran variedad de funcionalidades que permiten al usuario
tener una experiencia completa utilizando una sola aplicacidan 2020, k£96,6% de las
ciudades y localidades chinas ya habian establecido puntos de recogida para las compras
online, lo cual permite a los consumidores chinos de practicamente cualquier parte del pais
tener un acceso directo a todo tipo de productos: de la apkion a la puerta de tu casa en un
par de dias (State Council, 2020). Los avarteenoldgicos en materia de conexién a internet

y el acceso a teléfonos mdviles inteligentes también han jugado un papel fundamental en el
desarrollo de este tipo de comergi A dia de hoy, 99,8 de cada 100 ciudadanos cuentan con
banda ancha movil y las tarifas ofrecidas por los operadores lideres chinos, tanto en las zonas
urbanasique suelen contar con banda ancha fif@omo en las zonas rurales, son reducidas,

lo que permte que un mayor nimero de personas tengan acceso a Internet (Martjri2zgq
2021).
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Imagen 6: Crecimiento de las ventas minoristasonline en China entre 2008 y 2016
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Los datos del National Bureau of Statistics muestran que entre 2016 y 2020, las ventas
minoristas en canales digitales pasaron de generar 5,16 billones CNY a 11)of&6CNY,
mostrando una tasa de crecimiento interanual del 228(b n > Db n= 3 UpW

2020) La pandemia de la COAD® marc6 un antes y un después en el comercio electrénico
chino, ya que se alcanzaron cifras histéricas. En 2020, las ventas minoristas dssiagravés

de canales digitales representaron el 448 del total, la mayor tasa alcanzada en el sector
(Martinezy Diegq 2021).

Esta tendencia no solo favorece a los productores locales, sino que, gracias a las medidas
implementadas en los Ultimos afis, se ha favorecido la entrada de productos importados a
través del comercio electrénico transfronterizo, del cual hablaremos con detenimiento en el
quinto apartadodel informe. Elcross border €ommercepermite a los usuarios chinos, de la
misma forma aue utilizan plataformas online para adquirir productos locales, tener un acceso
directo a los articulos de importacién sin necesidad de intermediariéste modelo de
entrada presenta un abanico de oportunidades g@ra aquellas empresas que quieran
adentrarse en el mercado de bienes de consumo chino.
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1.6. Laimagen del producto espafiol en China

La percepcion general que los consumidores tienen sobre un articulo tiene un enorme
impacto en sus compras y en su comportamiento de consumo. El producto espafiol es bien
recibido en China, sin embargo, no existe una fuerte imagen de mgais, por lo que los
compradores tampoco tienen una idea definida de qué es el producto espafiolfesuson

sus caracteristicas principales. Por lo general, los consumidores chinos tiema percepcion
méas globalde «producto europeo=xn lugar de concretaproductos diferenciados por el pais
dentro de Europa.

La vision que el consumidor chino tiene de los productos de origen europeo es que ofrecen
mayores garantias de calidad y segdad alimentaria que los productos locales y desearian
gue la produccién nacional alcanzara los mismos niveles y estandares. Existe una preferencia
por aquellos articulos que tengan un «aspecto mas extranjero», debido a las preocupaciones
derivadas de los scandalos relacionados con la industria alimentaria ya mencionados
(Kendall, 2019). Ademas de aspectos Imagen 7: Palabras mas seleccionalas en una prueba de asociacion
relacionados con la calidad del linguistica online utilizando como estimulo el término «comida europea».
producto, existen otros elementos que &

conforman la idea colectiva de estos -

articulos. Un estudio realizado en 201&

40

mostré que, para muchos residentes

30

Frecuencia
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modernidad, a lo fashion a lo 0
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G S
de estatus social elevado (Wang, 2015 ¥

es decir, un producto de alta gama o de
Wang, Ou. (2015). Consumer attitudes towards European food vers

IUJO que puede Ser un accesorio mas de traditional Chinese food in selected urban settinas in China.

un estilo de vida glamuroso.

En cuanto al producto espafiol, no existe una imagen especialmente definida. En 1996, el Real
Instituto Elcano realiz6 un estudio que concluy6 que la imagen de Espafia en China se basaba
en una simpatia difusa y un enorme desconocimiento. En 2005, volvi6 a analizarse la
percepcion china sobre Espafia, obteniendo unos resultados mas negativos, ya que se
asociaba al pais con estereotipos como los toros, el flamenco y la fiesta, pero no se
considerala que contara con productos de buena calidad. La tardia entrada y
establecimiento de las empresas espafiolas en el mercado chino también contribuia a

consolidar esta falta de informacion. Sin embargo, con los afios y un mayor acercamiento
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entre ambos paised:spafia ha dejado de s¢an desconocido para estos consumidores. Un
factor que ha contribuido en gran medida ha sido el cada vez mas significativo nUmero de
estudiantes chinos que deciden cursar sestudios en Espafa. Segun Bravo (2017), los
intercambios universitarios, clases de espafiol a través del Instituto Cervantes o en centros
privados en China han sido en ocasiones los embajadores de la marca Espa@lagéante
asiatico. Sin embargo, aun queda trabajo por hacer, ya que aun no existe un conceptote

de producto espafiol que marque una diferencia significativespecto aotros productos
europeos y que sea un factor decisivo para que el cliente chino escoja nuestro producto frente
a otro procedente de un tercer pais. La principal excepcion sowieb y el aceite de oliva,
especialmente el segundo, siendo Esparia el mayor proveedor para China, debido a que copa
el 82% del mercado (L6pez, 2021

Imagen 8: Pabell6n deEspafia en laChina International Import Expo en Shanghai (2021)

Fuente: ICEX
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2. ¢ Por qué la region economica del Delta del Yangtse?

China es un pais de dimensione®ntinentales y cuenta con unacompleja distribucion
administrativa, social y economica. Teniendo esto en cuenta, a la hora de introducirse en el
mercado, no es recomendable enfocarlo como si fuera Unico bloque indivisible. Es
fundamental analizar qué zonas cuentanoo clientes potenciales para productos de
importacion agroalimentaria, ya que esto garantizara en mayor medida nuestras
posibilidades de éxito. China esta dividida en 23 provincias, 5 regiones auténomas y 4
municipalidades, ademés de las dos regiones adisinativas especiales de Hong Kong y
Macao. Las diferencias en el nivel de vida entre unas zonas y otras puede llegar a ser akjsmal
sobre todo sicomparamos elmedio rural y el urbanoEl concepto deChina como pais
emergente puede llevar al error de abdar el mercado como un todo indivisible, sin tener en
cuentas la heterogeneidad de los consumidores segun el lugadende residan.

Como ya explicamos en anteriores apartados, las zonas urbanas del este y sureste del pais son
las que acogen a las clasesedias que tienen una mayor propension a consumir productos
alimentariosimportados y que se estima que abarca 48@llones de personas. Alrededor de

tres cuartas partes del consumo domeéstico se concentra en las ciudades, especialmente en
las siguientes anas: Shanghai, Pekin, Guangdong, Zhejiang, Tianjin, Jiangsu y Fujian, que
acumulan mas del 42% del consumo total del pais (Lépez, B)2Esta tendencia de
crecimiento de la poblacion urbana no es algo pasajero y se espera que continie aumentando.

Tenierdo esto en cuenta, hemos seleccionado una zona econdémica especifica de gran peso
en la economia y el consumo a nivel nacional sobre la que poner nuestro foco de atencion
para este estudio: la region econémica del Delta del Yangtsé (REDY de ahora en ajldtzmta
regién econdmica esta situada en la costa este de la Republica Popular de China y se expande
entorno a la desembocadura del rio Yangtsé, el de mayor tamafio del pais. Incluye la
municipalidad de Shanghai y las provincias de Zhejiang y Jiangsu. &a éenominacién de

la REDY se ha incluido recientemente la provincia de Anhui, cambiando la definicion
tradicional de la zona. Dado que Anhui no cuenta con el mismo nivel de desarrollo ni el
elevado numero de poblacion que tienen Shanghai, Jiangsu y Zimji quedara excluida de
nuestro estudio. Se afiadié con el fin de cerrar la brecha de desarrollo entre regiones, pero
como aun no ha alcanzado las cifras del resto de zonas escogiiasos determinadono
incluirla. Aunque, teniendo en cuenta la implicacidlel Gobierno erl desarrollo de la region

seguramente experimentara un crecimiento significativo en los proximos afios.
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Imagen 9: Mapa de la region econémica del Delta del Yangtsé
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La REDY abarca 2100 km2 y es considerada el sexto mayor centro econémico del mundo
(UN-Habitat, 2019). Es un de las zonas mas desarrolladas del pais y tiene un papel
fundamental en crecimiento econdmico de China. Ademas, sus exportaciones e
importaciones representan un tercio de las operaciones nacionales y atrae mas de la mitad
de la inversion extranjera dirda (PWC, 2019).

El PIB de China alcanzé los 17,7 billones USD en 2021, lo cual muestra un aumento frente a los
3 billones USD de 2020, es decir, una tasa de crecimiento interanual déb.8El ranking de

las provincias chinas con un mayor PIB esta lidengubr Guamgdong (Cantén). Jiangsu ocupa

la segunda posicién en la clasificacion (11 j@ilones CNY, Zhejiang la cuarta (7 billoneSNY)

y Shanghai la décima (4 billones CNY). A pesar de que el PIB per cépita sea bastante inferior al
de otras regiones eawdmicas desarrolladas en el mundo, como la costa de California en
EE.UU. o el noroeste de Europa, la REDY cuenta con unas cifras que incluso duplican o triplican
el PIB per capita de otras provincias como, por ejemplo, Guangxi, Heilongjiang o Gansu, cuyo
PIB per cépita es 4800CNY (7074E e 46700CNY (6687E ey 40900CNY (5857E e
respectivamente(Zhou, 2022)

Tabla 3: Datos econdmicos de la region econémica del Delta del Yangtsé en 2021

Zona PIB (mil millones Tasa de PIB per capita PIB per capita
de CNY) crecimiento (CNY) ©Ee
Shanghai 4321, 49 8,1% 173800 24889
Zhejiang 7351,6 8,5% 113200 16210
Jiangsu 11636,42 8,6% 137300 19662

Fuente: China Briefing

Ademés de los datos en el plano econdmifinanciero, la regién cuenta con un nivel de
urbanizacion que se encudra a la cabeza de los datos nacionales. La tasa de urbanizacion
de los residentes permanentes de la REDY ya era elevada en el afio 2000, siendo dé,un 50
en 2016 alcanzo el 68 % (LHwbitat, 2019). Ests altos niveles de urbanizacion también son
incentivadospor el Gobierng quepromueve el desarrollo de infraestructuras de primer nivel
gue sean capaces de satisfacer las necesidades de la poblacion cosmopolita. Se ha trabajado
en crear cllusteres urbanos y areas metropolitanas inteligentes, se ha rettoza calidad y la
eficiencia de los sistemas de gestion urbana, entre otras mediddKDTC, 2015 ada regin
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tiene sus puntoduertes en sectores especificos que son clapesa eldesarrollo de la region
econdmica. Por ejemplo, Shanghai es @hclave logistico y el centro financiero de China
continental, mientras que las provincias de Zhejiang y Jiangsu funcionan como centros
potentes de fabricacionRreen 2018).

Asimismo, bs distintos medios de transporte que comunican la regién, tanto a nivel urban
como metropolitano, han sufrido importantes mejoras en los ultimos afiek® REDY cuenta

con nueve aeropuertos internacionales y esta conectada por una densa red ferroviaria que
conecta las principats ciudades de la regibn econdmica en un tiempo récofadlemas, los
puertos de Shanghai y Ningpo son unos de los mas concurridos en todo el mundo y, en 2016,
ocuparon el primer y cuarto puesto respectivamente en el ranking de puertos con mas trafico
de contenedores a nivel mundiaPfeen 2018).

La REDY tienena poblacién de mas de 1#illones de habitantes y, gracias a los avances a
nivel urbanistico, los residentes permanentes viven mayormente en ciudades de gran tamafio
que incluyen de primer grado como Shanghai, de segundo grado como Nanjing, Hangzhou o
Suwzhou y de tercer grado como Ningbo, Wenzhou, Changzhou, Wuxi, Shaoxing o Nantong. El
desarrollo industrial y comercial de la zona ha provocado la llegada de un gran niamero de
trabajadores migrantes procedentes de zonas rurales hacia estagonesurbanas.Podemos
observar esto en las provincias de Zhejiang y Jiangkinde, entre el afio 2000 y 2013, la
poblacion aumentéen 12,41 millones y 20,03 millonate habitantesrespectivamente. Este
fendmeno ha favorecido la expansion de las areas urbanas y la mejelas barrios y distritos

ya existentes para poder alojar a estos nuevos residentescual ha acelerado el proceso de
urbanizacion de la zona, que ha llegado a ser superior a la media nac{fiDTC, 2015). Esto

ha dado lugar a unos altos indices deemkidad de poblacién en la regién, siendo el de
Shanghai de 3830 personas/km2, el de Nanjing de 3183 personas/km2, el de Suzhou de

1501personas/km?2 y el de Hangzhou Imagen 10: Tasa de urbanizacion en la REDY
de 535 personas/krh Las tendencias *
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Como ya explicamosanteriormente, la mayor parte de los potenciales consumidords
productos agroalimentarios importados pertenecen a una clase media urbap se
encuentran en su vida adulta. A pesar de que Shanghai es conocida como la ciudad méas
internacional y de mas pesa nivel econdmico, el potencial de crecimiento de este tipo de
usuarios se encuentra principalmente en ciudades de menores dimensiones que las grandes
urbes chinas, de segundo, tercer y cuarto grado, cuya poblacion y nivel de vida se van
acercando cada ve mas a las de primer grado. Un ejemplo muy claro es Suzhou, en la
provincia de Jiangsu, que pasé de contar con una poblacion de casi siete millales
habitantesa principios de los 2000 a méas de 12 millones en 2020. Teniendo esto en cuenta, la
REDY muesa unos datos muy favorablegn cuanto al consumo de comida y bebida
procedente de las importaciones.

Tabla 4: Numero de habitantes en las ciudades méas poblad

de la REDY.
- ]
N.° de
Ciudad Provincia  habitantes en
2020 (millones)
Shanghai Municipalidad 24,8
de Shanghai

Suzhou Jiangsu 12,75
Hangzhou Zhejiang 119
Wenzhou Zhejiang 9,5
Ningbo Zhejiang 9,4
Nanjing Jiangsu 9,3
Nantong Jiangsu 7,7
Wuxi Jiangsu 7,4
Jinhua Zhejiang 7
Yancheng Jiangsu 6,7
Taizhou Zhejiang 6,6
Jiaxing Zhejiang 54
Changzhou Jiangsu 5,27
Shaoxing Zhejiang 5,2
Sujian Jiangsu 4,98
Lianyungang Jiangsu 4,59

( O; CA; H Jiangsu 4,5
Yangzhou Jiangsu 4,5
Taizhou Jiangsu 45
Huzhou Zhejiang 3,36
Zhenjiang Jiangsu 3,2
Lishui Zhejiang 2,5
Quzhou Zhejiang 2,2
Zhoushan Zhejiang 1,1

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de los
diferentes gobiernos provinciales (2021)
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Tabla 5: Datos demograficos de la REDY

Datos en funcién de la edad (2020)

Zona Poblacién 0-14 afios  0-14 1559 aiflos 1559 +60 afios +60
total (personas) afos (personas) afios (personas) afios

(%) (%) (%)

China 1411778724 253383938 17,95 894376020 63,65 264018766 18,7
Shanghai 24870895 2436296 9,8 16619137 66,8 5815462 234

Jiangsu 84748016 12891948 15,21 53350723 6295 18505345 21,84
Zhejiang 64567588 8681781 13,45 43813123 67,86 12072684 18,70

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del National Bureau of Statistics

Ademas de la poblaciéon local, cabe destacar la importante presencia de ciudaslano
extranjeros en la region, los cuales son un importante nicho de mercado ya que representan
un alto porcentaje de los consumidores de productos de agroalimentacion importados.
Shanghai es uno de los principales destinos de los talentos internacionalesagigquos
gracias a su atmésfera y ambiente internacionales. Sedgs datos aportados por Lijing Ye
Huang en una conferencia sobre los productos gourmet en Chifghanghai, Jiangsu y
Zhejiang se encontraban en el ranking de las 10 provincias con un maymneno de
residentes extranjeros en 2020, con cifras de 953 personas, 5801 personas y 4689
personas respectivamente.

Tabla 6: Poblacion de origen extranjero residiendo en China

2020 2010
Extranjeros en China 845697 593832
Género
Hombres 47,54% 56,62%
Mujeres 52,46% 43,38%

Fuente:Ponencia: China, mercado para el sector agroalimentario. Pin Navarr
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Es importante tener en cuenta que el desarrollo de esta zona geografica no es una casualidad.
El Gobierno chino lleva afios fomentando@kcimiento de la REDY a través de planes para el
progreso y la integracion de la region. Tras la apertura econdémica de China en 1978, Shanghai
se convirtibé en el centro econémico mas importante del pais y uno de los centros de comercio
emergentes en Asi, como ya habia sucedido antes de la fundacién de la Republica Popular.
Debido a esto, el area de Shangltaientacon un bagaje histérico de negocios internacionales.
Desde finales de la década de los 80 y principios de los 90, las autoridades nacigriatedes,
crearon una serie de regulaciones preferenciales aplicables en la gran ciudad para favorecer
el crecimiento econdmico y fomentar la entrada de inversidn extranjera, especialmente en el
area de Pudong (Bin, 1993). El desarrollo de esta zona @iaae convirtid en lacabeza de
dragon»del crecimiento econdmico del Delta del Yangtsé. En 1982, el Gobierno central crea
la Regién Econdmica de Shanghai (RES), que incluye la municipalidad y nueve ciudades
vecinas de las provincias de Jiangsu y Zheflaftn 1986se aprueba la Guia de Estrategia de
Desarrollo, lo cual significa un nuevo capitulo en el modelo de planificacién y gestién regional.
En 1992 se amplia la RES, incluyendo a 14 ciudades y se crea el Comité Econdmico
Colaborativo §hi, 2015).

Conel comienzo del nuevo milenio llegaron nuevas medidas. El Consejo de Estado aprob6 en
2010 un el Plan Regional del Delta del Yangtsé (28082020) para dotar de mayor
competitividad a la REDY, con el fin de convertirla en un clister urbano para 2030é&stoe
planes de integracién de la regiéen 2018, las autoridades de Shanghai, Zhejiang, Jiangsu y
Anhui acordaron trabajar en un plan de accion a tres afios (22Q80), que proveeria una hoja

de ruta estratégica con una docena de proyectos colaborati(@seen 2018).Después de
varios afios haciendo énfasis en la fuerza motriz de la zona para el desarrollo del pais, en
diciembre de 2019, el Gobierno chino lanz6 la Guia de desarrollo integrado del Delta del
Yangtsé (Outline of integrated development of ngaze River Delta), un extenso informe que
describe el plan de accién para continuar con los planes de crecimiento hasta 2025 (PWC,
2019) Este documento incide sobre todo en la colaboracion y el desarrollo integrado, es decir,
el trabajo en equipo de lasegiones de la zona como un solo ente, para asi fomentar el
ambiente de negocios, las cooperaciones de alto nivel, los servicios publicos, la proteccion
del medio ambiente, la tecnologizacion de la industria, entre otros objetivésee™ ,2019.

Al igual que otros planes como la Franja y la Ruta, el desarrollo colaborativo de Pekin, la bahia
del Rio e la Perla, etc. la REDY también es parte de un plan nacional a mayor escala. Se trata
de una pieza fundamental del cinturon econdmico dRio Yangtsé, que se extiende a lo largo

del caudal del mismo, incluyendo nueve provincias (Sichuan, Guizhou, Yunnan, Hubei, Hunan,
Jiangxi, Anhui, Jiangsu y Zhejiang) y dos municipalidades (Chongging y Shanghai)tifitste

de planes de integracion regial tienen como objetivo convertir estas regiones en centros de
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innovacion, sobre todo a nivel tecnolégico. EnXIVPlan Quinquenal, el Comité Central del
Partido Comunista de China solicité que se realizaran esfuerzos para continuar promoviendo
el desarollo de este cinturén econémico y la integracién de la REDY para lograr las metas
propuestas.

Imagen 11: Cinturén econémico del RioYangtsé

Yangtze River
%ella

'Chengdu-Chongging

city cluster The middle reaches
of the Yangtze

Fuente: CGNT

3. Una aproximacién al consumidor chino

Més alla de las segmentaciones que tienen en cuestdugar de residenciay el poder
adquisitivo quesefialamosen los anteriores apartados, existen otraspectos que conforman

el perfil de los consumidores de alimentos y bebidas de importaciduas caracteristicas
concretas de estos usuarios estdn marcadas principalmente por su rango de edad, su género,
sus experiencias personales y su interaccion comelndo que les rodeaEl enfoque de este
estudio no gira entorno a los perfiles del consumidor chino, si no que se centra en analizar las
caracteristicas a nivel general de los mismos y a nivel particuata$ de la zona del Delta del
Yangtsé. Nuestra recomendacion es que las empresas que deseen adentrarse en el mercado
profundicen su conocimiento sobre los distintos perfiles de consumidores y que lleven a cabo
una estrategia enfocada en el consumidor fin&n elAnexoll se puede observar un ejemplo
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de buyer personale un tipo de consumidor potencial de la region econémica del Delta del
Yangtseé.

Los datos de consumo generales de los ciudadanos chinos muestran que el mayor
presupuesto anual lo destinan ka compra de alimentacion y bebidas, llegando a representar
un 30% del total de sus gastos. Esta cifra casi duplica el porcentaje que destinan los
ciudadanos esparioles, que es de un 18%5Asimismo, los consumidores chinos invierten el
9% de su dinereen compras relacionadas con el ambito de la salud, frente a un $ptue
gastan los espafioles ribtituto Nacional de Estadistica 2020). Esto muestra una mayor
preocupaciéndel cuidadopor la salud existate en la sociedad china, con base en la medicina
tradicional, que se rige por el concepto de 7 yangshengo el mantenimiento de un buen
estado fisico y mental como principio fundamental para lograr bmenestadofisico. Es decir,

la base de la medicina preventivaDtro factor que favorece esta preocupacion por la
alimentacion y la salud son los sas de escandalos de la industria alimentaria mencionados
con anterioridad

Imagen 12: Distribucién del gasto promedio de la poblacion china por sectores.

% de gasto promedio de la poblacion china en 2020

Salud_ Otros productos y
9% servicios
2%
Educacion y ocio_
cultural
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B Alimentacion,
alcohol y tabaco
30%

Transporte
13%

Articulos y
servicios de uso
diario .
6% Vivienda
25%

Fuente: National Bureau of Statistics

Segun un estudio realizado en Shanghai, la principal preocupacion de los ciudadanos urbanos
encuestados era la seguridad alimenticia de lagiculosproducidos en Chia (DDMA, 2014)
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Teniendo en cuenta los apartados anteriores en los que explicamos cémo en el imaginario
comun chino los productos europeos son percibidos como mas seguros y de mejor calidad,
este interés social supone un empujon extra para queussiarios chinos se lancen a adquirir
nuestros productos

Imagen 13: Preocupaciones de los consumidores chinos de productos agroalimentarios.

;Cuadles son tus
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I 94%
Calidad del aire - 74%
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Proteccién sarfltarla . 42%

El panorama I 21%
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Seguridad alimentaria
en China

B o que mas preocupa
Segundo puesto
B Tercer puesto Base = Shanghai: 500 participantes

Fuente: DDMA

La inquietud anteeste temase ha incrementado con la pandemia de GOVIBL19. Estudios
postpandemia recientes revelaron que dos tercios de los encuestados tienen una mayor
preocupacion por la seguridaclimentaria que antes de la epidemia, tanto en el casol de
género fresco como envasado. Ademas, ePg2lemostraba una fuerte disposicion a comprar
productos que contribuyeran a tener un estilo de vida saludable y eP6@le ellos, que
residian en grandesiudades, comprobaban los ingredientes de las etiquetas. A pesar de que
en general los consumidores tienen intencion de cuidar mas sus gastogiz de la crisis
sanitaria, siguen buscando articulos con una buena relacion caliga@cio. Asimismo,
durante los Ultimos afios se ha observado una tendencia por querer conseguir articulos de
mayor valor, lo que ha derivado en que cada vez mas usuarios chinos estén dispuestos a pagar
un precio mas elevado por productos de buena calidad, entre los gaécluyen los bienes
agroalimentarios importados McKinsey 2021).

La compra de alimentos y bebidas importadopuede realizarse a través de tiendas de
productos gourmet o de importacién que «venden experiencias», como pueden ser sesiones

gastronémicas, catas de vin@tc. y que son de gran interés para los consumidores jovenes
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urbanos. Pero no son las Unicas a las que los compradores chinos acuden. Los hipermercados,
ya sean nacionales o internacionales, también ofrecen un surtido de productos
agroalimentarios importados. Este tipo de superficies conviven con negocios de menor
tamafo o tiendas de conveniencia, las cuales son muy populares entre los usuarios chinos
debido a su amplitud horaria. Aunque estos pequefios establecimientos tengan un surtido de
productos mas imitado, los compradores también pueden encontrar articulos de
importacién (Braso, 2017)

El canal HORECA juega un papel fundamental en la REDY. Al tratarse de una zona mas
desarrollada e internacionalizada que otras partes del paenta con un elevadsmimero

de restaurantes extranjeros, entre los cuales podemos encontrar también restaurantes
espafioles. Segun un informe del ICEX (Blanco, a)2dh Shanghai y las regiones colindantes
existen casi 50 restaurantes que sirven comida espafiola Arexxo lll)Esta via es interesante
para acercarse a distintos segmentos de la poblacion como, por ejemplomdenials. Son
ciudadanos cosmopolitas que han tenido una mayor exposicion a productos occidentales, lo
cual ha contribuido a que incluyan alimentos y bilas extranjeros en sus habitos
alimenticios Chafea 2018). Tienen una mentalidad mas abierta en lo referente al extranjero
y muchos de ellos han vivido y estudiado en otros paises, por lo que estan mas familiarizados
con el estilo de vidaasociado a logproductos. Muestran una tendencia a consumarticulos
nuevos que no eran comunes o que incluso no gustaban a las generaciones anteriores como,
por ejemplo, el chocolate, el café o el yogurt (Puchades, 20A8kmas, cuentan con un mas
elevado poder adquigivo. Los ciudadanosie entre 30 y 34 afios eraglupo mas numeroso

en 2020 y contaba con la renta bruta media mas alta del pais (Diego, 202@ndo los
milenials se decantan por los canalesffline, no solo buscan comprar un producto, sino una
experiencia personalizada y dificil de conseguir. Segun los estudios realizados, vivir una
experiencia asociada a un producto es una de las principales motivaciones de este segmento
poblacional para realizar compray consumirin situ (Jing, 2017)La mayor partede los
ciudadanos de la region econdmica del Delta d&ingtsése encuentra en el rango de edad de

la poblacién activa. Efdas tres zonas seleccionadas este segmento poblacional representa
mas del 60% del total y, en Shanghai y Zhejiang, esta proxim@@bo. Esto quiere decir que
existe un alto porcentaje de consumidores relativamente jovenes dispuestos a acudir a
restaurantes extranjeros y establecimiensoexclusivos cuya experiencia culinaria esta
asociada a un estilo de vida glamuroso y de lujo.

Otro grupo objetivo para el que los canales tradicionales también son importante es el de los
consumidores séniores, ya que es un publico que va a ir en aumento en los proximos afios
dado el envejecimiento de la poblacion chinRese a que tienen fama de ser méscuetos a

la hora de gastar o0 mas torpes en el empleo de Internet, sotamget muy interesante, ya que

35



F|BI1lﬂtEl"ﬂEEiDl’!ElﬂENBVHI"FB HERIRETRA ZHANG
@gsgf/gﬁ%ghn NRERrEanLrs @ CONSTRUIMOS RELACIONES VALIOSAS

se tratan dda principal fuente de consumo potencial (SceBell, 2021)La edad de jubilacion

en China es baja (55 afios para las mujeres y 60 pEahombres), lo que convierte a los
jubilados chinosen unos ddos mas jévenes del planetg, ademasgcuentan con mas tiempo

de ocio que la generacion anterior y su capacidad de compra muestra un incremento.
Asimismo,cuentan conuna estabilidad signitativa e inclusaienen niveles de renta que se
consideran elevados. Segun los datos de EqualOcéae21l) el 71% de los ciudadanos
urbanos séniores tienen unos ingresos meeadtos. Las pensiones obtenidas por Ipgbilados

de Shanghai y Zhejiang se emtraban entre las mas altas del pais, de 3700 CNY/mensuales
(529,86E en la municipalidad y de 3190NY/mensuale$456,83E en la provincia colindante
(DaxueConsulting 2019. Suelen invertir en productos relacionados con el ambito de la salud
y también en su ocio y disfrute personal, lo cual los convierte en potenciales compradores de
los productos agroalimentarios navarros, tanto en el sector minorista como en el canal
HORECA. La REDY cuenta con un porcentaje de personas mayores de 60 afios superior a
media nacional, concretamente en Shanghai y Jiangsu, con urfdy 3,144 mas poblacién
sénior respectivamente, lo cual se espera que vaya en aumento en los proximos afios.

Pero, el aspecto que caracteriza a los consumidores chinos por excelencia esesfan
altamente digitalizadosUna de las claves del éxito del mercado digital en China es la creacion
de plataformas de compra omnicanal, es decir, aplicaciones gircluyen diversas
funcionalidades para ofrecer al usuario una experiencia integrada windo una Unica
plataforma. Estos sitios permiten realizar todas las operaciones deseadas sin necesidad de
salir de la aplicacién como, por ejemplo, la visualizacion del producto, consulta de opiniones
de clientes y usuarios, comparacion de precios y pratlusimilares, acceso a canales de
livestreaming entre otras.Es importante tener en cuenta que los principales actores del
ecosistema digital no son los mismos que en los paises occidentales. El gran cortafuegos chino
ha contribuido al desarrollo de busadores, plataformas de compra y redes sociales propias
ya que, en general, los ciudadanos no tienen acceso a las plataformas occidentales. En el
AnexolVpueden verse las plataformas digitales mas relevan@sel pais.

En 2019, laprovincias y municipaldad analizadas en este estudio de la regiébn econémica del
Delta del Yangtsé ya se encontraban en el top 5 de zonas con un mayor volumen de ventas
minoristas online, el cual equivalié a un total de 3663,03 mil millones USD. Esto demuestra
que el nivel de pnetracion que tiene ee-commerceen esta zona del pais es muy alto,cual
presenta ventajasfrente a otras provincias en las que hay una mayor dependencia de los
canales tradicionales.
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Imagen 14: Regones de China con un mayor volumen de ventas minoristas online (2019)

Regiones de China con un mayor volumen de ventas
minoristas online en 2019 (mil millones USD)

Guangdong
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Shanghai

Jiangsu

Beijing
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Statista

La crisis sanitaria que comenz6 en 2020, impulsé enormementeutifizacion de estas
plataformas, especialmente las interaccioseen las de tipo B2C. Las entidades B2C que
utilizan los canales digitales han sabido aprovechar este cambio de modalidad de compra que
ha venido para quedarse. Una encuentmline realizadaantes, durante y después de la
epidemiade laCOVIBLY, mostrd que el 784 de los ciudadanos visitaron con mas frecuencia
los supermercados en linea durante el pico de la epidemia y, elkb@firmdé que
probablemente continuarian comprando mas articulos agalimentarios online una vez
pasada la crisis (Mckinsey, 2021). El B2B también se ha dejado llevar por esta nueva corriente
para buscar soluciones ante las estrictas restricciones circulatorias. Las feriassphsrooms
virtuales han permitido que las laciones comerciales internacionales sorteen los obstaculos

y continGen vigentes y activas.

Pero este alto grado de digitalizacion del consumidor chino y sus interacciones en linea no
son exclusivos de lomarketplaces sino que también han alcanzado lgataformas de redes
sociales que se han convertido en una extensiéon mas del complejo y sofisticado ecosistema
digital en ChinaNo solo eso, sino que$ usuarios utilizarios distintos avances tecnoldgicos

en muchos aspectos de su vida cotidiana, comogga las facturas, impuestos, billetes de
transporte, etc. gracias a aplicaciones muy completas como Wechatti() o Alipay ( O ).

Los pagos digitales ya eran algo muy comun incluso antes de la pandemia, siendo el grado de
penetracion tres veces superior al de EE.UU.
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Gracias a las herramientas digitaldes compradoredienen acceso a una vastisima cantidad

de aimentos y bebidas de todo tipo a solo un click de distancia que los ha llevado
convertirse en compradores altamente sofisticado®edican mucho tiempo a comparar
productos a través de una investigacidbn multicanal que incluye las plataformas de comercio
digital y las redes sociales. Su pragmatismo y capacidad de percepcidén hace que no queden
satisfechos solo por la conveniencia de un articulo. Debido al elevado numero de horas que
emplean en canales digitales, losompradores chinos se ven expuestos a aunmayor
penetracion de marca, llegando a alcanzar el&]Ma, 2022)Esto provoca gue lasmpresas
generalmente se vean nadando en un inmenso mar de competidores distigues se mueven

en multiples plataformas cuya funcion es ambigua.ebésitan destacarpor medio de
campafas de marketing mucho mas estudiadas y trabajadas que las que pudiesen ser
necesarias en otros paisexcidentales.

Es fundamental que logxportadorescuiden al detalle elcontenido que presentan a los
clientes chinos en las plataformasdigitales disponibles. Los contenidos deben estar
adaptados al consumidor y también tienen que ser extensBa elAnexo \ée puedeobservar

el ejemplo delvino navarro Alconde, coDenominaciénde Origengnunade las plataformas

de compra online méas ppulares del pais: Taobao ( ). La compafisexportadoraaporta

una gran cantidad de informacion eerl marketplace junto a imagenes de gran calidad.
Explica una serie de detalles clave al consumidor, como la calidad del proceso de fabricacion,
el modo de enpleo, la seguridad del articuldps tiempos de envio, datos interesantes sobre

su empresagentre otros. Ademas, en las plataformas de compra los usuarios pueden dejar sus
resefias sobre el producto que han comprado y subir fotografias y videos del mismo

No solo es importante la presentacion del producto en las plataformas de contbgitales,

sino que en el plano de las redes sociales los usuarios también son exigebtedos 358
minutos de media diarios que los consumidores estan conectados a Intere¢td44% lo
emplean en aplicaciones de redes sociales, como WeChat, Weibo o el cada vez mas popular
Douyin (Tiktok en el resto del mundo) (Diego, 2021). Las marcas necesitan crear contenido
constantemente para poder generar interaccion con losuariosa través de ¢s distintos
canales socialesDeben entretenerles, aportarles informacién interesantpara construir

poco a poco la confianza necesaria en el produgtque finalmente se decanten por él y no

por otro. La empresa espafiola Pascual muestra un temido multidisciplinar en las distintas
plataformas sociales, lo que ha ayudado a erigir su imagen como marca. En su pagina oficial
de WeChat, publica articulos semanalmente que tratan temas relacionados con la
alimentacion, el estilo de vida saludable,ecetas de cocina, etc. También incluyen
informacién detallada sobre la empresa, sus productos y te permiten acceder a su compra
directamente.En 2020, realizé una colaboracion cdwistin Lj uno de losstreamerschinos del
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momento, que bati6é récordsal conseguir vender 20000 yogures en 10 segundd3ascual
también ha utilizado otros recursos para acercarse a los consumidores, como la creacion de
un minijuego en WeChat con la teméatica del «Mundial de fatbol», en el cual participaron 8020
personas. Gracias esta estrategia, Pascual gandé 8642 seguidores nuevos y 7536 de ellos
continuaron siguiendo su cuenta de WeChat pasado un afio (200dEdlHerreraZhang).

Imagen 15: Ejemplos de campafias promocionales de Pascual en redes sociales chinas.
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Fuente: Elaboracion propia

Ademas de las cualidades ya mencionadas que hacen que el consumidor de la REDY sea un
candidato apto con gran potencial para la adquisicion de productos agroalimentarios
importados, el producto espafiol cuenta con una ventaja muy concreta en esta region que ha
permitido que no tenga que luchar tanto por un buen posicionamiento como podria darse en
otras zonas de China. Esto es gracias a los flujos migratorios de personas de origen chino
originarias de estas regiones, que se remontan a después de la Segunda Guerra Mundial
(Nieto, 2000). Los estudios sobre la poblacién de origen chino en Espafia muagigala gran
mayoria proceden de la provincia de Zhejiang, de ciudades como Wenzhou o Lishui, mas
concretamente del distrito de Qingtian (Beltran, 2021). En el afio 2000, ya se estimaba que el
90% de las personas de origen chino en Espafia procedian de tea zte Zhejiang. Los
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gingtianesescuentan con una amplia tradicién de migracion hacia Europa a través de redes

de amigos y familiares. Esto les ha permitido expandir sus negocios y, también, ayudar a

través de las remesas al desarrollo de su pueblo nakdiefo, 2000). Por ejemplo, gracias al
dinero enviado por las personas que migraron a

Imagen 16: Logo de la Asociacién General
Qingtianes en Espafa.

Espafia, en Qingtian se han construido
infraestructuras como escuelas secundarias,
puentes, etc. (Jiménez, 2002). Es un area que ha
sufrido un rapido crecimiento en los timos afos

Y que, a raiz del elevado porcentaje de ciudadanos
gue emigraron a Europa, ha adquirido costumbres
occidentales. Por ello, podemos encontrar locales
gue ofrecen productos esparioles de alimentacion,
limpieza, cuidado de la salud, etc. Incluso,iste la
Asociacion General Qingtianes en Espafa, lo cual

muestra la fuerte relacibn que existe entre las

personas chinas procedentes de esa localidad y
Fuente:www.ouhua.info nuestro pais.

Es importante que, antes de introducir sus productos en el mercado chino, las empresas
presten especial atencién a estas cualidades que caracterizan de forma general a los
consumidores chinos de la region econdmica del Delta del gtaé. Asimismo, es crucial tener
una estrategia de entrada enfocada en el consumidor fimaklizando analisis ras profundos
sobre distintos segmentos de edad, género, ubicacion concreta de residencia, entre otros. De
esta forma sera mas sencillo identificar el publico que represente mas garantias de éxito para
la incursién, ya que dara una idea mas clara sobre coembocar el método de entrada, el
formato y aspecto de los productos, ademas de las campafias de promocién y publicidad. En
el siguiente apartado del informe, trataremos distintos aspectos relacionados con el gusto de
estos compradores chinos, lo cual pertita ampliar mas el conocimiento sobre el
consumidor final.

40



Plan Internacional de Navarra HERRETRA ZHANG
@gggf’,’;%:“" NS E S a CONSTRUIMOS RELACIONES VALIOSAS
4. Oportunidades de entrada para el producto navarro

Los avances econdémicos de las Ultimas décadas han conllevado una mejora de la calidad de
vida de la poblacién china. El crecimiento yd&olucion de la clase media ha dado lugar a un
incremento exponencial de los productos alimentarios extranjeros que se consun@hina

ya se ha convertido en el tercer destino méas significativo de las exportaciones de productos
agroalimentarios desde la UBpordetras deReino Unido ¥Estados UnidosLas exportaciones
agroalimentarias del conjunto de paises de la UE a Chiakanzaron unimporte de
21082862000 USDen 2020, cifra que aumentd 22907526000 USDen 2021.Los actores
europeos con un mayopeso dentro de este mercado son Francia, Espafia, Paises Bajos,
Dinamarca, Alemania e Italigsgneral Administration of Custom2021).

Imagen 17: Productos agroalimentarios més exportados desde la UE a China (2020).

Productos agroalimentarios mas exportados de la UE a China en 2020
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agroalimentarios
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Leche en polvoy suerode_ Alimentaci6n infantil y otros
leche 4% b cereales, harina, almmidén o
I leches preparadas
Visceras, grasa animal y otros 15%

productos cirnicos
10%

Fuente: Comision Europea

A pesar de la ausencia de una imagen fuerte de mgraés, Espafia tiene un peso importante

en el mercado de exportdones agroalimentarias. Fue el décimo mayor exportador de
productos agroalimentarios a China a nivel mundial, solo superado por Francia, en lo que a
paises europeos se refiere. Este crecimiento en las exportaciones espafiolas a China se ha ido
acelerando pogresivamente en la primera década de los 2000 y, en 2019, experimenté un pico.
Segun los datos de la General Administration of Customs, el valor de las exportaciones
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agroalimentariasespariolas alcana los4946372000USDen 2020, representando un 33
del total de las exportaciones de nuestro pais a China y un 2%5€e la cuota de

importadores europeos.

Imagen 18: Evolucién de las exportaciones espafiolas a China (millones USD)
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Fuente: Subdireccion General de Relaciones Internaciesal Asuntos Comunitarios

Este repentino crecimiento en los ultimos afios se debe principalmente a las exportaciones de
carne y productos carnicos de cerdo. En1B)China sufrié un brote dpesteporcinaafricana,

lo cual afecté gravemente a la produccién de carne de cerdo del pais, generando problemas
para abastecer el mercado doméstico y teniendo que recurrir a las importaciofedo se
tradujo en un fuerte creimiento del valor de lasexportacionesde carne de cerdo esparfiolas
que alcanzaron los 2553 millones de euros en 2020, lo cual supuso un incremento de¥d 36
respecto a 2019. A su vez, kagportacionesde despojos de porcino obtuvieron un valor de
484millones de euros, un 6% por encima del afio anteriafMinisterio de Agricultura, Pesca

y Alimentacién Secretaria General Técnica, 2021).

En 2021, la carne y los despojos comestibles representaron el 8,3%l total de las
exportaciones espafolas a ChanLos aceites vegetales, entre los que se encuentra el aceite
de oliva, supusieron e4,24%; lasbebidas, liquidosalcohdlicos y vinagredonde se incluye el
vino, fueron el4,59%; la categoria de mductos lacteos; huevos de ave; miel natural;
productos comestibles de origen animal no especificados ni incluidos en otra parte
representaron el 2,24 %.

42



F|BI1lﬂtEl"ﬂEEiDl’!ElﬂENBVHI"FB HERIRETRA ZHANG
@gsgf/gﬁ%ghn NRERrEanLrs @ CONSTRUIMOS RELACIONES VALIOSAS

Este aumento en las exportaciones podria verse como un logro, no obstante, radica en
cuestiones ajenas y coyunturales a muchas empresasdizarsasocasines, los esfuerzos no
estan enfocados en la direccidn correcta, olvidando la construccién de una imagen fuerte de
marcapais en la que prime conseguir un mayor valor de las exportaciones, mas alla de
incrementar los volimenes. A pesar de que ciertos proths espafioles se exportan en
grandes cantidades, son otros paises los que cuentan con una mejor reputacion,
posicionamiento o mayor fama dentro del mercado, lo que se traduce en un valor de sus
exportaciones mas elevado. Entre los competidores que llevamtaja al producto espariol,
destaca Francia en el sector del vino e Italia en el del aceite de oliva. Por lo tanto, no se puede
cantar victoria ni pensar que todo estd hecho. En el largo plazo debemos preguntarnos
¢queremos vender o que nos compren? Elnpipal reto en la actualidad es conseguir
mantener estos niveles de exportacion agroalimentaria una vez superada la crisis de la peste
porcina africana, ampliar la gama de productos dentro del mercado y sentar unas bases
fuertes para generar exportacionege valor.

En lo que a Navarra se refiere, la industria agroalimentaria en la comunidad foral tiene un gran
peso en la region y representa un 1@@2de la produccidn total (Departamento de Desarrollo
Rural y Medio Ambiente, 2021). Segun datos de 201#hdastria de la alimentacion y las
bebidas generé el 19,% del empleo industrial y el 16 % del valor afiadido bruto industrial
(Madariaga, 2021). A pesar de que las exportaciones de productos agroalimentarios no tengan
la misma relevancia que otros seates, en 2021 representaron el 14/ del total de las
exportaciones navarras, un 5% mas interanual (Direccion Territorial de Comercio en
Navarra, 2021 Los datos mas recientes del Departamento de Desarrollo Rural, Medio
Ambiente y Administracion Locakflejan que los sectores de mayor importancia dentro de
las exportacionesagroalimentariasnavarras son los alimentos preparados, principalmente
aguellos que incluyen legumbres, hortalizas y cereales, seguidos de los productos frescos de
origen vegetal (er Anexo VI Las exportaciones de alimentos y bebidas China se han
incrementado considerablemente desde principios de los 2000, aunque no se ha tratado de
un crecimiento constantey gradual El sector de las bebidas, liquidos alcohdlicos y vinagres
es d mas relevante y el de mayor volumen en China, alcanzando el valor de 6172,06 mil euros
en 2021. Los siguientes sectores de exportacion con un valor mas elevado soraa fitatas

y frutos comestibles; cortezas de agrios (citricos), melones o sandias afcanz6 los 2536 mil
euros y, el de las semillas y frutos oleaginosos; semillas y frutos diversos; plantas industriales
o medicinales; paja y forrajeque llegd a los 1837,22 mil eurfger Anexo V)i
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Imagen 19: Exportaciones agroalimentarias navarras a China (20032018)

Exportaciones agroalimentarias navarras a China (2003 — 2018)

2002 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2012 2014 2015 2016 2017 2018

u Valor
(miles de euros)

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos del Departamento de Desarrollo Rural, Med
Ambiente y Administracion Local.

Segun Nagrifood (2018), el clister agroalimeritade Navarra, la internacionalizacion de las
empresas de la regién sigue suponiendo un reto para el sector. Esto se achaca a que, en
ocasiones, no se tiene informacion suficiente sobre los canales de distribucidn, las estrategias
de comunicacién a seguio las necesidades de los consumidord®or ello, en los siguientes
epigrafes nuestro objetivo es arrojar luz sobre distintos sectores del mercado. Comenzaremos
analizando la concepcién de los productos gourmet dentro del mercado chino y
posteriormente reaizaremos un analisis sobre distintos productos que son una apuesta
interesante para la industria agroalimentaria navarra dentro de la region econémica del Delta
del Yangtsé. Partiremos de sectores en los que los productos espafioles cuentan con una
mayor presencia y, posteriormente, presentaremos mercados de oportunidad que adn estan
por desarrollar.
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4.1. El concepto de producto gourmet

Antes decomenzar el analisis sectorial, es importante definir el térmirgourmet» y como

este es entendido por los ecsumidores chinos.En el mercado espariol, los productos
gourmet estadn asociados a la alta cocina, ya sea por sus ingredientes o su proceso de
elaboracion. Tienen caracteristicas especiales que los diferencian de los productos de
consumo masivo y, por enden precio superior. Recientemente, el mercado de los productos
ecoldgicos se ha sumado a este grupo de alimentos y bebidas de mayor calidad con precios
mas elevados. Generalmente, las marcas que ofrecen este tipo de articulos suelen estar
especializadas e la produccion gourmet. En Navarra podemos asociar a estos productos
premium marcas como Conservas el Navarrico, Gumendi, Martiko o Conservas Viuda de Cayo
en el caso de las conservas, o los vinos con Denominacién de Origen, en el caso de las bebidas.

Sinembargo, los consumidores chinos no parten de los mismos preceptos a la hora de juzgar
si un producto pertenece a la rama gourmet o no. Podemos afirmar que<dategoria
gourmet» no esta tan definida como en Espafigue lo que en China se considera umgucto
gourmet, probablemente no lo sea en Europdormalmente tienden a fijarse en la marca. Si

el producto pertenece a una marca de alta gama sera mejor y podra considerarse gourmet.
Asimismo, el hecho de que un producto sea lo mas natural posible, quéayan empleado
componentes nocivos en su cultivo y procesamiento y cuyo origen pueda trazarse facilmente,
también les aporta un valor afiadido que puede introducirlos en esta categoria. Por otra parte,
los productos importados suelen considerarse gourmpeor el mero hecho de proceder del
extranjero. Como ya sefialamos anteriormente, los bienes de consumo europeos tienen una
posicion privilegiada dentro del imaginario comdn chino. Para los usuarios chinos un
producto europeo que en origen es estandar, ya ot& con un rango mas elevaddhafea
2018). Otros aspectos como la calidad o el sabor no juegan un papel clave a la hora de
determinar ante qué tipo de producto se encuentran, sobre todo al tratarse de alimentos o
bebidas que no son parte de la tradiciéaulinaria china. Un consumidor que nunca ha
probado el queso, no puede determinar si el sabor de un Idiazabal es mejor que el del queso
Manchego o la calidad del mismo. Por eso, las empresas navarras no deben caer en el error de
basar todo el valor de sugroductos en el rango con el que cuentan en el mercado espafiol,
ya que el publico objetivo es completamente distinto.

A pesar de quese trate de un mercado de nicho, es un sector que se esta expandiendo
rapidamente en Chinalijing Ye Huang, CEO de Pdi@om Trading, afirmé@n una conferencia

sobre productos gourmet en Chingara el Gobierno de Navarigue el mercado de productos

gourmet ha experimentado un gran crecimiento en los ultimos 5 afios. Entre 2015 y 2019, su

volumen casi se ha duplicado, siendte 16930 millonesCN®f HHf GCFen&@imdétl H? M Eoe
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afio mencionado y alcanzado los 280 millones CN®f Hx GCF enRCIBAdentss, Ml E o
experta en importacion mencionaba que las regiones objetivo son aquellas cuyas ciudades
tengan en torno dos 10 millones de habitantes, para lo cual la regién del Delta del Yangtsé es
una zona muy atractiva, dado que cinco ciudades ya cuentan con estas cifras demograficas y
otras estan cada vez mas cerca de alcanzarlas.

El canal HORECA es un gran aliado gielducto gourmet extranjero en China. Permite la
exhibicion de productos desconocidos para el usuario y que este pueda ganar conocimientos
sobre como consumirlo. La venta de experiencias ya mencionada en el apartado anterior,
permite una aproximacién a logonsumidores interesados en productos premium, por
ejemplo, a través de menus degustacion, catas de vinos, etc. Como ya sefialamos, la REDY
cuenta con una importante concentracion de restaurantes de cocina espafiola o que incluyan
los productos espafioles eaus menus, por lo que no debe subestimarse esta via de entrada.

Otra forma de aproximacion al mercado que no hay que perder de vista es el canal regalo. Es
muy comun que los productos agroalimentarios importados se utilicen como regalos en China.
Al ser rcibidos como productos de lujo, son un elemento apropiado para abrir en cenas de
negocios, eventos de alto nivel o para regalar en fechas concretas. Productos como el aceite
de oliva, el vino o el jamén ya se utilizan como regalos y muchas marcas hadsabaptar
suspackaginga las necesidades del mercado, por ejemplo, creando disefios exclusivos para
el afilo nuevo chino.

En lo que se refiere a la protecciéon de las DDOO, la legislacién china adopta el sistema
estadounidense a través de ladentificacionesGeograficas Gls por sus siglas en ingléspor

lo que se le da tratamiento de marcanknarzo de 202&ntré en vigor el acuerdo bilateral UE
China que protege doscientas indicaciones geograficas China.Ademas de ayudar a
proteger a los productoresocales, también aumenta la competitividad y la reputacion de los
alimentos y las bebidas. A pesar de que el secretario general de Agricultura y Alimentacion,
Fernando Miranda, expresara su positivismo ante el acuerdo firmado, Espafia sigue contando
con unnimero muy reducido de Gls, sobre todo si la comparamos con otros paises europeos.
Actualmente, existen 12 Gls espafiolas, entre las que se incluyen el vino de Rioja y de Navarra,
y el objetivo es que la cifra aumente a 36 (Xinhua, 2021). Francia cuentaasirb0 Gls que
incluyen sobre todo vinos, pero también quesos, fruta procesada, bebidas espirituosas; Italia
tiene 25 Glgjue abarcan quesos, productos carnicos, vinos y salsabdfea, 2018
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Tabla 7: Indicaciones Geograficas Protegidas espafiola€kima

Nombre espafiol Nombre chino Sector
1. BRANDY DE JEREZ H Bebida espirituosa
2. CATALUNA Y Vino
3. CAVA \ Vino
4. JEREZIKXERES(SHERRY - / Vino
OR JEREZ OR XERES OR
SHERRY
5 LA MANCHA Vino
6 NAVARRA Vino
7. PRIEBO DE CORDOBA ! Aceite de oliva
8. QUESO MANCHEGO ® Y Cheese
9. RIOJA Vino
10. SIERRA MAGINA Aceite de oliva
11. VALDEPENAS 3 Vino
12. VALENCIA 3 7 Vino

Fuente: elaboracién propia a partir de los datos deluerdo entrela UEy China sobre cooperacion
en materia de indicaciones geograficas y proteccion de indicaciones geogréficas firmado en 2

Navarra cuenta con diversos productos gpeseenDenominacion de Origen a nivel nacional,
como el queso Roncal, el adeide olivg los pimientos del piquillo de Lodosa distintos tipos

de vina. Asimismo, también produce bienes agroalimentarios que, pese a no contar con la DO
en Espafa, tienen una muy buena calidad y pueden encajar en esta categoria de productos
gourmet. No obstante, hay que tener en cuenta que los consumidores chinos prestan escasa
o nula atencién a las DDOO, especialmente porque desconocen lo que implican. Al no tratarse
de un factor decisivo de compra, las empresas exportadoras no pueden utilizarlo cemo
factor diferencial ni pueden confiar en que su buena reputacion y categoria de producto en
Espafa vaya a tener un impacto equivalente en el mercado chino. Por ello, es importante
comprender en profundidad el publico objetivo y adaptar el producto a sgsstos y
necesidades, en lugar de quedarse estancado en el pensamientoproducto es de excelente
calidad, por lo que ya es suficiente».

Una de las sugerencias que se realizaban en un estudio de Emépad,2017) es utilizar la

«teoria de la manch de aceite para crear y consolidar una marca territorigEn este caso
concreto, consiste en utilizar elementos de la gastronomia espafiola, que ya cuenten con un
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cierto valor y reconocimiento en el mercado chino, como punto de partida para introducir y
popularizar nuevos productos. Por ejemplo, el aceite de oliva Marca Espafia tiene mas fama
que otros alimentos y bebidas espafioles, por lo que puede convertirse en una via de entrada
para otros articulos con una menor presencia, como puede ser el vino,ugsq o los
embutidos. Ademas, esto puede dar lugar a sinergias emm@resas que son competidoras

en Navarra pero que pueden convertirse en complementarias en China y asi no tener que
enfrentarse a este reto de exportacion de forma individual. Las agrupaes de empresas del
sector agroalimentario pueden ofrecer una amplia gama de productos bajo el mismo
paraguas de marca regional, reforzando de esta manera la imagen de raagi®n o marca

pais. Asimismo, esta unién les puede perméhorrar costes en lgproceso de exportacion, ya
que pueden realizar algunos trdmites de forma conjunta como, por ejemplo, conseguir un
importador, distribuidores, compartir contenedores, etc.

Una vez definido lo que es el producto gourmet en China, nos aproximaremos a urade
categorias de productos de gran valor afiadido que consideramos que presentan
oportunidades de entrada para las empresas navarras de la industria agroalimentaria en el
gigante asiatico. Partimos de productos que ya se estdn comercializando en Chinaey
cuentan con una presencia significativa y, mas adelante, analizaremos sectores que se
encuentran en una fase de desarrollo incipiente.

4.2. Carnes y embutidos

En las ultimas décadas, el mercado carnico en China ha adquirido grandes dimensiones.
Seg(n los datos aportados por Statista, en lo que se refiere a ingresos, es el segundo mercado
de mayor tamafio del mundo, solo por detrds de EE.UU. Las personas chinas consumen de
media anual 44,4g de carneZ020, lo cual es una cifra bastante elevada tendo en cuenta

gue, en el pasado, la dieta china no incluia grandes cantidades de carne. El aumento del poder
adquisitivo de la poblacién ha derivado en que, desde los afios 80, el consumo de carne haya
aumentado sustancialmente. Tradicionalmente, la carneaeconsiderada un producto de lujo

gue solo podia disfrutarse en celebraciones o fechas especiales, por lo que su consumo ha
estado asociado al éxito y al prestigio, si se trataba de consumo personal, y a la generosidad
en el caso de ofrecerla a invitaddsAS China Staff, 20R Entre las distintas variedades, la
carne de cerdo es el lider indiscutible y representa entre eP&Q el 636 de la demanda
carnica, seguida del pollo (285%) y de la ternera (1%) (Export2Asia, 2021Lhina es el
mayor produdor, consumidor e importador de carne de porcino. Representa el 43, del
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consumo mundial y el 48,% de las importaciones de productos de carne de cerddAPA
2020).

Comoya sefialamos anteriormente, Espafia se ha visto beneficiada en los Ultimos afécsag

a las exportaciones de este tipo de productos. A pesar de que China tiene los niveles de
produccién de mayor tamafio del mundo, su mercado es tan amplio que se ve obligado a
depender de las importaciones. En 2018, esta dependencia del exterior auindabido a la

ya mencionada peste porcina africana, que en 2019 provoc6 que la produccién de carne de
cerdo en China cayera un 24 y que, por ende, las importaciones de productos porcinos
aumentaran un 7% (Sanchez, 2020Es en ese momento las exportacies espafolas se
dispararon. En 2021, las exportaciones espafiolas a China de carnes y despojos comestibles
supusieron mas del 8% de las del sector agroalimentario, lo cual, en una primera instancia
podria ser visto como algo muy positivo.

Sin embargg esta informacion debe ser gestionada con cautela, ya que este tipo de productos
no son consumidos como articulos de alta gama, ni estan vinculados a la mpads Espafia.

Es decir, sorommodities productos agroalimentarios de necesidad que no cuentasnaun

valor afadido. La carne espafiola en China se exporta en contenedores de grandes
dimensiones, sin empaquetar y sin estar respaldada por ningln tipo de estrategia de
marketing, de ahi que su presencia en supermercados sea minima (Brasé, 2017). Batela
vulnerable a ser reemplazada facilmente por importaciones procedentes de otros paises o0 a
desaparecer una vez superada la epidemia que afecta a la produccién local del porcino.
Gracias a la variedad, al abanico de razas autdctonas y la gran calidad dgnero, Espafia
cuenta con la capacidad de diferenciar sus productos dentro del mercado chino ofreciendo
carnes con un gran valor afladido. Teniendo en cuenta que el jamon ibérico ya es un producto
gourmet conocido en China y asociado a la Marca EspaBte puede convertirse en un buen

punto de partida para la
Imagen 20: Tamarfo del mercado de carnes procesadas en China
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estima que alcanzara un valor de 165,3 mil millones USD en 2022, con un crecimiento #el 3,7
(IBIS World, 2022).

Espafa cuenta coibuen posicionamiento demarcadentro de este sector, concretamente
gracias a los productos ibéricos, unos de los productos mas valorados de nuestra rpatica

Se sitlacomo el primer proveedor de jamones y paletas curados, jamones y paletas cocidos
y tocino (Interporc, 2019)Td es la demanda de este producto que, Lijing Ye Hutargbién
sefal6é en la conferencia previamente mencionad@e el mercado chino del jamén Cinco
Jotas estaba creciendo tanto que podria llegar a ser la competencia directa del mercado
espanfiol y provocar ua subida de precios en este altimo.

Es complicado aislar datos sobre las importaciones de productos concretos porgue este tipo
de carnes procesadas se incluyen en distintos codigos HS y CN, los utilizados principalmente
en China. Sin embargo, podemasbtener la informacién sobre losaloresdel mercadopor
grupos mas generais, guiandonos por los datos arancelarios.

Tabla 8:Exportaciones espafiolas de productos céarnicos procesados a China (USD)

02101DkJamones, 1601XEmbutidosy 16028 _asdemas
paletas, y sus trozos productos similares preparacionesy
conservas de carne

2010 166368,72 4757,29 17919,97
2011 1441991,07 51176,98 45467,29
2012 480062,85 21280,05 77498,22
2013 457279,05 21280,05 77498,22
2014 72520,46 3774,03 200837,37
2015 218946,49 1448,59 131302, 87
2016 364131,77 4075,89 113478,41
2017 704559,08 62242,24 198376,52
2018 801689,52 80885,15 483365,15
2019 5447181,69 18420,28
2020 11040137,78 577469,44 33516,65
2021 24582731,66 1140977,20 56936,38

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos ofrecidos en DataComex. Los datos son orientativos, d:
reciente reclasificacion arancelaria de los embutidos en China.
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El afio 2018 marc6 un antes y un después en las exportaciones daiptoside carne de cerdo

de Espafia a China, dado que entré en vigor un nuevo protodulateral de porcino que
permitié ampliar la variedad de productos exportablesitorizados.Hasta ese momento, solo
podian exportarse carne, despojos congelados y janttashuesado, pero gracias al protocolo,
se permitio la entradade jamdn con hueso y de productos de menor curacion con un elevado
valor afladido, como el lomo ibérico, el salchichdn, la paleta o el chorfdanismo tiempo se
estipulaban una serie de requigis higiénicosanitarios que los exportadores espafioles
debian cumplir, elevando asi la calidad del producto espafiol y dotandolo de una mayor
diferenciacion (Gonzalez, 2021PDtra buena noticia para aquellas empresas que quieran
adentrarse en el mercado ¢ho de los embutidos es que, en marzo de 2021, las aduanas
chinas aceptaron la peticién, por parte de la empresa Embutidos Fermin, de que los
embutidos curados espafioles se incluyeran dentro de la categoria arancelaria 16, en lugar de
la 02. Este cambio iplica una reduccién considerable de los aranceles impuestos, ya que se
reducen del 286 al 5%, lo cual se traduce en una mejor competitividad de los precios
espanfoles (Financial food, 2021).

Segun un etudio de mercado de Emergia (Brasé, 2017), los embutidos espafioles tienen una
presencia significativa en los supermercados de la regiébn econdémica del Delta del Yangtsé.
Ademas, tienen categoria de delicatessen, ya que sus precios son mas elevados qleamdl sa
italiano o productos de origen estadounidense o aleman. En las plataforrmaommerce
chinas también podemos encontrar distintos productos de origen espaiiol:

Tabla 9:Empresas espafiolas de embutidos con presencianesrketplacesdigitales chinos

Empresa Productos

FERMIN Chorizo, lomo, salchichén

BEHER Fuet, jamén cortado, chorizo, patas de jamén
CINCO JOTAS Jamodn cortado, patas de jamén

IBER BELLOTA Chorizo, jamén cortado, patas de jamén

LA MONTANERA Lomo, chorizo

SALAMANCA Jamon cortado

TORREON Chorizo, salchichén, jamén laminado, lomo, paleta
PALACIOS Chorizo, salchichén

JOSELITO Jamon cortado, pata de jamén

IBERMOSO Jamon cortado, pata de jamén

EL POZO Jamon cortado

Fuente: elaboracion propia
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Otros paisesexportadores que tienen una fuerte presencia en el mercado de las carnes
procesadas son Dinamarca, EE.UU., Francia, Alemania, Italia o Reino Unido, con productos
como el jamon cocido laminado, salami, prosciutto o beicon. En cuanto a las marcas chinas,
destaca la presencia dgaménJinhua ( @ 20 ), que se comercializa tanto en patasiteras
como troceado. Las recetas en las que la empresa sugiere su utilizacion son caldos, sopas,
guisos o estofados. Ademas, no se presenta en laminas finas imitando el formato del producto
espafol sino en blogues mas grueso®tra marca de jamon destada esBamahavi ),
en cuyobrandinganuncia ser un jamén ibérico, de pata negra, de importacién espafiola. No
obstante, no consta informacién sobre su proveedor en Espafia ni a qué regidon concreta
pertenece. En este caso si que promocionan los formatos de consumo qecionalmente
se asocia al jamén esparfiolLas empresas locales ya han manifestado en distintas ocasiones
su deseo por producirkjamones ibéricos», utilizando las técnicas tradicionales y razas de
cerdo similares, los cuales pueden terminar por ser competes del producto espafiol a
medio-largo plazq por lo que un buen posicionamiento temprano puede ser decisivo en el
futuro.

Imagen 21: Jamones vendidos por marcas chinas en plataformas digitales

Fuente: Taobao.com

Otros productos espafioles no gozan del mismo posicionamiento que el jamén ibérico,
principalmente porque su entrada al mercades relativamente reciente. Un ejemplo claro es
el del chorizo, cuyos resultados en busquedes plataformas de compra digitales son mas
reducidos. A pesar de que existe una trascripcion fonética del térmiciworizo» en chino dy

J  qidolisué), los resultacdbs son muylimitados al utilizar esta palabra. No obstante,

observamos que la palabra «salam{» °I A ) se utiliza en reiteradas ocasiones para

mencionar a loschorizos o salchichonesimportados de Espafia.El empleo de esta
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terminologia no es unacasualidad, sino que es el resultado del esfuerzo de promocién
continuado por parte de las empresas italianas de su mapzis, el cual ha dado sus frutos.
Edo es una clara sefial de la necesidad de pronoar lamarca-paisrelacionada a este tipo

de productos en Cima, ya que, como en otros sectores, hay una vinculacion escasa o nula con
la Marca Espafia. A pesar de que los productos de origen espafiol tengan una calidad superior
a la de otros embutidos de importacion, el consumidor chino es desconocedor de esta
informacion, por lo que su Unica referencia puede terminar siendo el precio. Esto provoca que
estos productos tengan una rotacién bastante lenta (Braso, 2017).

Las carnes curadag embutidosno son algo desconocido dentro de la gastronomia china. Es
frecuente \er productos similares al salchichén o al fuet. Tambiée incluyenpancetas
curadas o ahumadas en sus platos tradicionales. Sin embargo, la forma de consumir esta
categoria de productos difiere bastante de la manera en la que se consumen los embutidos
espafioles. Generalmente son ingredientes que afiaden aotras recetas mas elaboradas
como, por ejemplo, sopas, arroces, fideagrduras,etc. Por ende, normalmente no ssmen

sin ser previamente cocinadosle forma aislada o acompafiados con pan, como estombre

en EspafiaDe hecho, el consumo de alimentos crudos en general y de carnes en particular,
no es algo habitual dentro de los habitos alimenticios chinos. A esto debe sumarseljoen
horneado no es un elemento propio de la cocina china, con todos usos derivados
(bocadillos, sdndwiches, etc.Porello, en caso de no adaptar el producto a los gustos y usos
especificos de los consumidores, es necesario un importante esfuerzo para educar sobre el
uso y el consumo de las carnes embutidas.

Partiendo del uso locatle este tipo de productos, essencialplantearse cémo los embutidos
navarros pueden adaptarse a las costumbres chinas. Resaltar los aspectos relacionados con
la calidad del producto es crucial, teniendo en cuenta que los casos de vulnérade la
seguridad alimentaria en la industria carnica han sido frecuentes. Mas que ewasor
nutricional, consideramos que es preferible centrarse en otros aspectos de estos productos
como su conveniencia. Lasarnes procesadas son mugciles de utiliar y pueden encajar en

los estilos de vida ajetreados de los ciudadanos urbanos de la RBDNYO ser necesario
cocinarlos, pued@ ser de gran interésya que les permite ahorrar tiempo en la cocina al
mismo tiempo que escogen un alimento saludabl8i a sto le sumamosla facilidad con la

gue se pueden transportar, se conviertegn un alimento muy comodo para llevar como
aperitivo en el transporte publico, a la oficina, etcaunque para ello, es necesario realizar
fuertes campafias de promocién que instrap a los usuarios sobre cémo pueden utilizar
estos alimentos mas alla de sus propias costumbres. Otra opcion es introducirlos en los
hébitos de consumo junto a otros productos de origen espafol que sean mas conocidos y
utilizados. El canal HORECA es clawe este aspecto, ya que pueden servir como
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acompafamiento a catas de vinos espafiolestener una mayor presencia en los menus.
Asimismo, crear campafas para introducir los embutidos en el canal regaléundamenta)

dado que es habitual regalar carnes gmesadas durante el afio nuevo u otras fechas
significativas. Las empresas chinas son conscientes de esto y ya han sabido adaptar sus
productos a las principales festividades dotando asi de un mayor alcance a sus productos.

Las empresas navarras se encueatr ante un mercado que cuenta con perspectivas de
crecimiento. Las carnes refrigeradas y listas para el consumo han ganado popularidad entre
los consumidores urbanosespecialmente las de origen occidentabin embargo, adn no
cuentan con conocimientos amippos sobre atos productos, por lo que es dificil que juzguen

su calidad y su valor diferencialChafea 2018). La demanda de jamon espafiol sigue
mostrando un fuerte crecimiento interanual y, teniendo en cuenta la magnitud del mercado,
los aumentos leves peden suponer una gran diferencia para las exportaciones espafiolas
(Gonzélez, 2021). Pero los exportadores navarros deben mentalizarse de que su entrada a
China es un proceso que implica esfuerzos a largo plazo para lograr marcar una clara
diferenciacion &l producto espafiolnavarro. Ademas de las estrictas regulaciones impuestas
por el Gobierno chino y los retos a nivel logistico que puedan surgir, se encuentran con la falta
de cultura gastrondémica china en torno a los embutidos, lo cual implica las inverss de
tiempo y dinero en educar al consumidor ya mencionadas y, también, el saber adaptarse a
Sus gustos.

4.3. Vino

El vino es unbien de consumocuya situaciondifiere bastante del resto de productos
agroalimentarios en China, ya que el mercado ne esncuentra en una fase inicial de
crecimiento sino mas bien eona etapa de desarrollo mas avanzada. A partir del afio 2018, el
consumo de vino ha sufrido una tendencia a la baja, acentuada por las cuarentenas y los
cierres de bares y restaurantes a raie th epidemia de la COUD®. Sin embargo, en 2020
China fue el tercer mercado mas grande del mundo en términos de ingresos y el sexto
consumidor mundial de vino. La demanda muestra tendencias al alza, aunque adn no alcance
los niveles de otros paises. 2019, el consumo medio per capita de vino era de 1,1 litros, lo
cual supone un aumento del 2% si lo comparamos con los niveles de 2012 (Ma, 2021). En
cuanto a los tipos de vino mas populares entre los consumidores chinos, el vino tinto gana por
goleada gacias a su valor nutricional y a la asociacion simbolica del color rojo a la felicidad y
a las celebraciones en la sociedad tradicional china (Wang, 2019). En 2020%et&Btotal
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consumido fue vino tinto, el 2% vino blanco, el 2,66 rosado y el 0,8 espumoso (Borja,
2021).

Imagen 22: Consumo por volumen de vino en China (200&%2020)

19.2 19.3

Cansumo por millones de hectalitros
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Fuente: Statista

Las importaciones de vino en China también se han visto afectadas por esta fluctuacion en el
consumo, ya que representan el 6% del vino que se adquiere en China. En 2020, los
principales paises exportadores fuerorugtralia, Francia, Chile, Italia y Espafia. A pesar de que
histéricamente Francia era el mayor exportador, desde 2019, gracias al tratado de libre
comercio entre China y Australia, este Ultimo se convirti6é en el mayor exportador de Riese

a estq las eyportaciones australianas cayeron en un 96 a principios de 2021 (Borja, 2021).
Esto se debe a acusaciones por parte de las autoridades chinas a Australia por emplear
técnicas dedumping, lo que ha terminado traduciéndose en una fuerte imposicion arancilar
por parte de China a los productos australianos, siendo de hasta un%18&as medidas
tomadas han provocado que el escenario en 2021 sea radicalmente distinto. La cuota de
mercado que la ausencia de vino australiano deja disponible es una oportunidad tps
empresas exportadoras espafolas deben aprovechar. Por el momento, el vino chileno esta
avanzando terreno, gracias a su acuerdo de libre comercio con CliWiaetur, 2021).
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Imagen 23: Datos relevantes sobre las importaciones de vino en China.

Import. vino en China Primeros proveedores de vino a China
Mill. Ltrs o Orden segun ranking de volumen
- Chile 39,40 44,9%
Francia Dif. Millones 14,41 14,3%
Espafia Ltrsy % 21-20 23,63 58,0%
Italia 6,48 25,2%
Argentina -8,74 -23,0%
Sudafrica 9,15 189,8%
Australia -94,83 -91,0%
EE.UU. 2,06 37,9%
Portugal 0,37 8,2%
Alemania 0,86 22,9%
resto 1,02 6,8%
TOTAL -6,18 -1,4%

Fuente: Observatdo Espafiol del Mercado del Vino

Las exportaciones de vino espafiol a China han evolucionado favorablement los ultimos
afios, no en el volumen de las mismas sino en su valor, lo cual permite una mayor
diferenciacion del producto espafiol. A principios de los 2000, la mayor parte de las
importaciones de vino espaiiol eran de vino a granel, representando erb28®0% del total.

No obstante, egun un reciente estudio de ICE2§ta tendencia ha cambiado a lo largo de los
afios y, actualmente, la mayor parte de los vinos espafioles se importan en formato
embotellado (Borja, 2021). A pesar de esto, el valor dechgsortaciones de vino espafiol en
China no ha sufrido un incremento significativo. En 2017, represent6 &oX&I volumen del
vino exportado a China, pero solo alcanzé éo/del valor (MAGRAMA, 2018). En 2828que
fuese el quinto importador de mayor tanafio, solo representd el 5% del valor total
(Trademap).
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Imagen 24: Exportaciones de vino espafiol a China (20162020)

Exportaciones de vino espaiol a China (2016 -2020)
(USD — cadigo arancelario 2204)
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Fuente: Trademap

Tabla 10: Tipos de vino exportados de Espafia a China (2020)

Partida arancelaria Valor Volumen
Embotelladox220421 92,51% 85,53%
Espumosak220410 4,64% 4,69%
Granehk220429 2,40% 9,28%
Bagin-box»k220422 0,45% 0,50%

Fuente: El mercado del vino en China ICEX
A pesar de este cambio positivo en el formato, el vino espafol no cuenta con el mejor
posicionamiento dentro del mercado y esto se debe, enrgga a sus precios reducidos. El
precio de los vinos espafioles es el mas bajo et principales paises exportadores, al ser
de 14,63 CNYl/litro, lo que equivale a un poco mads de l&s2J 1 L FCNLI n &L:; H=C;
piramide, con un precio medio de 42,22 CNY/litro (6806 ?H FITFrHg M?2AOC>1 JI
(38,88CNYl/litro=5,57E © Ha (3347 CNY/litro=4,5e6 S 16/8BANWiR0=Q,41E6e ©/ ?- PH
2022). Esta diferenciacion de precios devalla significativamente los vinos espafioles. Segun
un estudio realizado entre consumidores chinos de vino, estos gastan de mediZCAAB39E)
en una botella de 75@nl cuando es para consumo habitual y 88 NY(127E euando se trata
de articulos de regalo, para llevar a una reunion de negocios u otro evento especial (Ma, 2021).
Como los precios generales de las botellas espafiolas se encuerteatante por debajo de
estas cifras, la imagen del vino espafiol se ve afectada negativamente, ya que puede no
considerarse un producto de alta gamase le asocia urvalor inferior a otros productos
similares de origen extranjeroPese a losesfuerzos porparte de distintos organismos y
Consejos Reguladores para que el vino espafiol se perciba como un producto de buena
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calidad, las cifras muestran que aun queda mucho por hacer. Las bebidas alcohdlicas son el
producto navarro exportado a China de mayor vohen y el vino navarro esta presente en las
plataformas de compra digitales. De todos los productos seleccionados en este informe, el
vino es el (nico que aparece asociado a la maregion Navarraposiblemente, gracias a |&1
Predominan los vinos tintog algunas de las marcas que podemos encontrar en Taobao o

JD.com son: Vivantis (Bodegas Nekeas), Chalana (Bodegas Artajona), Pleno (Bodegas Principe

de Viana), Alconde, Vifa Sardasol (Bodegas Alcor@a)lant 1 (Bodegas Agronavarra), Baby
Bull y CastilloEnego (Bodega Castillo Enego). EnAglexo Vse pueden ver los contenidos
ofrecidos por Bodegas Alconde para la venta de una botella de vino covalor de 779CNY
(111E ayprecio bastante elevado para un vino espafiol en el mercatino.

En Chinala produccion de vino se remonta a la era de la dinastia Han (206i220 d.Q y
en la actualidad es el mayor productor de uva mundial. Cuenta con la tercera extension de

Inurrieta se inicia en comercio electrénico transfronterizo chino

Elvino navarro ya tiene presencia en China, tal como hemos explicado. Sin embargo, la pandemia
COVIEL9 ha afectado enormemente a la forma en la que las empresas exportadoras entran en con
con sus posibles clientes, importadores o distribuidoreBero ha habidoactores que han sabido
amoldarse a las nuevas tendencias marcadas pociigis sanitaria Una de ellas es el vino Inurrietpie,

de la mano de Pedro Antonio Berzal, CEOJ/ilmoenasia , Se ha abierto camino a través del comerc|

electrénico transfronterizo.

Actualmente, a través de la plataforma deossborder ecommercecreada por Berzal en Wechat, lo
consumidores chinos pueden comprar directamente vinos Inurrieta a pnecio inferior del resultante
mediante el proceso de exportacion tradicionafjracias a las reducciones fiscales de este método
entrada. Tras enviar las botellas a una Zona de Libre Comercio en Shanghai, consigue que los usl
tengan el producto ersus hogares entre 3 y 4 dias después de realizar la compra. Desde su incensi
este canal en noviembre de 2021, han conseguido vender mas de 600 botellas de vino en Chil

comienzo prometedor para una plataforma incipiente.

El experto en exportaciomnle productos vitivinicolas identificaba una serie de problemas con los que
topa el vino espafiol en el mercado chino. En primer lugar, un enfoque y direccién inadecuados por |
de las instituciones responsables de la promaocién exterior. En segundmiula falta de adaptacion de
Consejos Reguladores y bodegas al mercado objetivo. Por Ultimo, las complejas regulaciones tanto ¢
nacional como internacional a las que se enfrentan las empresas exportadoras de vino, que muchas
no cuentan con etapital suficiente para internacionalizarse y dependen de ayudas estataies lo tanto,

poner solucién a estas problematicas puede contribuir a un mejor desarrollo del mercado.
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cultivos de vid mas grande del planeta y las empresas locales también se hantetio en

esta industria (Ma, 2021). El sector se ha modernizado y profesionalizado en los Gltimos afios,
principalmente a través de la adaptacion del proceso de elaboracién tomando como
referencia paises como Espafia o Francia que cuentan con una lardectéa vitivinicola. Esto

se ha llevado a cabo gracias al establecimiento jdat venturescon bodegas occidentales
(Borja, 2021). Cada vez prestan mas atencion a aspectos relacionados con la calidad del suelo,
la variedad de la uva o la climatologia, plarque la calidad est4 mejorando. No solo eso, sino
que incluso estan trabajando en storytellingde sus productos construyendo instalaciones

de estilo europeo para reafirmar su imagen de marca. Las principales bodegas chinas estan
situadas en la partenorte del pais, con excepcion de la provincia de Yunnan. Ademas de los
esfuerzos ya sefaladgsestos actores locales realizan grandes inversiones de marketing
enfocadas en los consumidores, tienen un amplio conocimiento sobre las redes de
distribuciones ycuentan con una efectiva red de contactos, lo que les permite tener un
funcionamiento muy eficiente y pueden suponer un competidor fuerte a methogo plazo
dentro del mercado.

Tabla 11: Bodegas relevantes en China

Bodega Provincia
Ao Yun Yunnan
Changbaishan Jilin
Changyu Moser XV Ningxia
Changyu Pioneer Shandong
Chateau Changyu Baron Balboa Xinjiang
Chateau Sun God, Hebei
Citic Guoan Xinjiang
Citic Lafite Shandong
COFCO Great Wall Shandong
Domaine Chandon Ningxia
Domaine Helan Mountain Ningxia
Dragon Seal Hebei
Grace Vineyard Shanxi
Kanaan Winery Ningxia
Moutai Wine Hebei
ShangriLa Deqin Yunnan
Silver Heights, Ningxia
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Tiansai Vineyards of Gobi Xinjiang
Tonghua Grape Jilin

Fuente:Week in China2014).The Little Red BookAguide to how China is reshaping the
global wine industry

Comoya hemosmencionadag el mercado del vino se encuentra en una fase de desarrollo méas
avanzada de otros productos de importacion, por lo que esta transformando
considerablemente las motivacioas de los consumidores paradquirir el producto, ya que
muchos tienen unmayor nivel de comprension de las caracteristicas deismo. Eiste un
sector de publico que tiene como motate consumo el valor nutricional de este productAl
tener una graduacié menor que otras bebidas popularesnechina, se percibe como mas
saludable (Wang, 2019). No obstant®s|principales consumidoreson las generaciones
jovenes, especialmente losnilenials, que suelen ser el publico objetivo de las grandes
empresas distribuidoras, tanto en canales digitales conadfline. Se trata de un segmento que

se esta iniciando en el consumo del vino, pero que no les resulta extrafio porque han
experimentado una mayor exposicion a la cultura occident@lhafea 2018). En general, el
consumo del vino esta asociado con ideas de prestigio y éxito, al igual que otros productos de
importacion. Con el desarrollo inicial del mercado, muchos consumidores adquirian botellas
de vino para conseguir una imagen de estatus social alto. Sin embargte grupo de
consumo ha evolucionado y, aunque aun existen consumidores que lo adquieren por
cuestiones de prestigio social, otro sector estd desarrollando interés por buscar nuevas
experiencias relacionadas con el vino y adquirir productos que no se emuan dentro de

las categorias tradicionales (Fan, 2019).

Estoscompradoressuelen concentrarse & ciudades de primer grado, aunque el consumo en

las de segundo y tercer grado estd aumentando. La REDY, junto a la provincia de Fujian, se ha
considerado tadicionalmente la zona lider en el consumo y la importacion de vino, gracias a

su mayor conocimiento de la cultura occidental y a su mayor poder adquisitivo (Borja, 2021).
En esta zona existe una mayor facilidad para acceder a establecimientos donde sdepue
adquirir vino de origen extranjero, ya sean tiendas de productos de importacién o
hipermercados, canales que tienen un gran peso en el sec&n embargo, losmedios
digitales han experimentado un crecimiento abrumadd@egun los datos de Tmall y CBNBa

el 47% de los compradores de vino chinos adquieren articulos de importacion en las
plataformas digitales. Entre 2013 y 2015, la cantidad de compradores de vinos y otras bebidas
de mayor graduacion en Tmall se quintuplico, alcanzando logvilones deusuarios (Alibaba
Group, 2021). b estudio sobre losconsumidoresonline de vino mostré que las zonas
escogidas en este informe de la REDY se encontraban en el top 6 de regiones con una mayor
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concentracion de compradores de vino digitales, representan8banghai el 226 del total,
Jiangsu el 5,80 y Zhejiang el 4,8 (Wang, 2019).

Festival del vino creado por Alibaba: Tmall 9.9 Global Wine & Spirits Fesval

Desde hace algunos afios, el grupo Alibaba ha llevado a cabo una iniciativa pa
promocién del vino de importacion. Se trata de un festival de las compras para
plataforma Tmall que se celebra cada afio el 9 de septiembre: Tmall 9.9 Global Wi
Spirits Festival. Han elegido esta fecha debido a agleérmino «bebida alcohdlicas ()

tiene la misma pronunciacion que el nimero nueve §, que se utiliza para designar €

mes de septiembre. Su objetivo es llegar sobre todo a los consumidores jévens
ofrecerles vinos y bebidas espirituosas de importacid@uierenofrecer mas de 10000
tipos de bebidas alcohdlicas de mas de 50 paises, entre los que se encuentran Fre
Italia, Espafia, Estados Unidos, Australia y Nueva Zelanda.

Se trata de un eventonulticanal, que no solo incluye las ofertas en la plataforma digite
En 2021, se realizaron subastas en directo de botellas raras o de un valor elevado. Ad
expertos del sector, como Jeahuc Thunevin o James Suckling, participaron €
livestramingscompartiendo sus impresiones y consejos a la hora de probar vinos. No ¢
eso, sino que 5000 establecimientos fisicos participaron ofreciendo catas gratuite
distribuyendo las bebidas en todo el pais (Alibaba Group, 2021).

A pesar de la infima presenci&dino estadounidense en China, sus expertos participar
en esta accioén promocional. La ausencia de expertos espafoles en este tipo de eve
debe ser una llamada de atencion para el sector exportador del vino. La dilatada tradic
vitivinicola es un fator diferencial que debe explotarse en las campafas de marketing
se quieren obtener resultados tangibles y no delegar en la fama que ciertas variedade
vino tienen en otros mercados.

B vino muestra una tendencia cada vez mas acusgmaa convertirse en un producto de
consumo regular, sobre todo en ciudades de primer nivel como Shangkanque el afo
nuevo chino suponga un pico de consunpara estesector, logra recuperar unos valores de
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importaciones establesdurante el resto del afio, o cual es una muestra clara de que la
concepcion del producto esta evolucionando (Brasé, 201&) pesar de ellpno hay que
restarle importancia atanal regaloComo ya mencionamos en el apartado sobre embutidos,

la capacidad de las empresas de adaptar sus productos a las fechas de celebracion chinas es
fundamental. No es casualidad que exista una preferencia espec@ @ vino tinto, ya que el

color rojo se considera auspicioso en lultura china y es muy utilizado en fiestas y
celebraciones como decoracién y vestuari@tras fechas como el Festival de los Botes de
Dragon o el dia de los solteros (11.11) también nuas picos de consumo, sobre todo a

través dele-commercgWine Intelligence, 2021)

Imagen 25: Botellas ypackagingsde vino tinto adaptados al afio nuevo del buey en 2021
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Al igual que con otros productos de importacion, es crucial tener en cuenta las preferencias
de sabor de los usuarios y tener conocimientos profundos sobred#iura y la gastronomia

local para poder adaptarlos al consumidor finakl hecho de que exista un publico mas
sofisticado y con mas conocimiento del mercado, hace que el sabor se convierta en un factor
importante, mas alla del origen del vino, de su etietado y su precio. En el caso concreto del
vino, no es posible modificar su sabor, ya que es una caracteristica intrinseca del producto,
sin embargo, se pueden cambiar los descriptores que se utilizan para acercar el producto al
consumidor final. Un estuib sobre los términos que empleaban los consumidores chinos
para describir los sabores del vino mostré que se hacia referencia a las frutas y verduras
locales para realizar comparacionekos vinos blancos y espumosos recordaban al sabekr d
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pomelo chinoo de la lima; los vinos tintos a frutas rojas como la fresa chiyenfime) o las
majuelaschinas (shanlihong), y los vinos de postre a la yagaakfruito a loslongan (Corsi
2014). Este conocimiento sobre los ingredientes de la cocina china tiene eso pmuy
importante no solo al realizar campafas de promocion, sino también a la hora de saber qué
tipos de vino combinan mejor con los platos locales para lograr un mayor alcance y ampliar
los contextos en los que se consume. Las gastronomias de Zhejiang )y de Jiangsu{

) son dos de las ocho grandes cocinas chinaal tratarse de zonas costeras, se caracterizan
por incluir pescados y mariscos en su dieta, por lo que los vinos blancos, no tan extendidos en
el pais, pueden tener una mayor aceptaciénasiompafan a la gastronomia local. Por otro
lado, a pesar de que la REDY na $amosapor un fuerte consumo de picante, si que es una
parte importante de la tradicion culinaria china y, en ocasiones, los consumidores muestran
preferencia por acompafiar loplatos picantes con vinos tintos con mucho cuerpo, ya que los
taninos ayudan a intensificar el sabo€hafea 2018).

Es innegable que la Regidon Adpacifico en general y China en particular brinda grandes
oportunidades de crecimiento para el sector deino. El espacio que ha dejado libre el
producto australiano ofrece ma oportunidadpara aumentar la presencia del vino espafiol en

el pais. Sin embargo, es necesario construir una propuesta claramente diferenciada de la
competencia.Sgue teniendo un perfimas bajo que el de otros competidores y cambiar esta
reputacion implica un esfuerzo prolongado en el tiempo. Con la maduracion del mercado y
una mayor exigencia por parte de laguarios la presencia de productos de menor calidad
continuara descendiendgoara abrir paso a variedades daejor calidad y con mas valores
diferenciales, como pueden ser las marcas asociadas a regiones concretas (Wine Intelligence,
2021). Los vinos navarros cuentan con un legado de tradicién y de calidad que pueden ser una
baza mas que favorable para ofrecer una experiencia mas alla del producto, por lo que
cuentan con el valor afadido necesario para plantear una propuesta de valor a los
consumidores chinos.
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4.4. Aceite de oliva

El mercado chino acapara el% de lasmportacionesde aceite de oliva en todo el mundo,
ocupando el sexto lugar después de EE.UU.%36la E (17%), Brasil (80), Japon (7%) y
Canada (30). Es un mercado que ha sufrido un fuerte crecimiento entre el periodo 2014/15 y
2019/20. Durante este ultimof de cosecha, el volunrede importaciones alcanzé las 3530
toneladas, lo que supone un 54% mas que en el periodo 2014/1ks un mercado que esti
bastante concentrado, ya que un poco mas del @/de estas importaciones procedian de

la UE, principalmene de Espafa (86,%) y de Italia (9,%6) (International Olive Council, 2021)

La cuota de mercado perteneciente a otros paises es minima, siendo el tercer mayor
exportador Australia con un 1,3% del total y Grecia el cuarto, representando el 1%7Esto
convierte a Espafia en el mayor proveedor de aceite de oliva del gigante asiatico y a China en
el séptimo mercado de Espafia para la exportacién de este producto. El volumen de
exportaciones de aceite de oliva ocupa el segundo puesto de productos espariviés
exportados al pais después de la carne de porcino. En 2019, las exportaciones espafiolas de
aceite a China representaron el 32 del total (Benito, 2024). Espafia exportd
38204toneladas a China en 2020, lo que supone un valor de 728'mil USD. Estimplicé

una caida frente al afio anterior, en el que se exportarorb91 toneladas de aceite con un
valor de132812mil USD(Trademap)

Imagen 26: Valor de las exportaciones espafiolas de aceite de oliva a China

Valor de las exportaciones espanolas de aceite de
oliva a China
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Fuente: Trademap
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No solo acapara una cuota de mercado extraordinaria, sino que el aceite de oliva espafiol
también cuent con una mejor imagen de margaais que otros productos (Bras 2017).
Algunas de lairmasespafiolas que estan presentes en el mercado chino son Borges, Ybarra,
Oleoestepa, Monterreal, Mueloliva, Torres y Ribelles o Aceite Belliaa.marcas extranjers
abastecen aproximadamente la mitad de la demanda china, siendo Olivafla ( ru) la
empresa local que acapara el 836 restante Su aceite se importa a granel desde Espafia e
Italia, a pesar de que no se utilicen los nombres de estos paises como reclamo de compra, sino
que seemplea el término «mediterraneo» (Benito, 2020).Se trab de una marca muy
consolidada en China y que también ha ganado prestigio a nivel internacional. En 2020, el
Consejo Oleicola le otorgé el Premio de Calidad Mario Solinas, consideragwezhio nobeb

de los aceites (Olimerca, 2020). China no cuenta coa fwerte industria agricola olivera, pero
estad incrementando la superficie de olivares destinados a producir aceite de oliva a nivel
nacional. En la actualidad, el olivar chino abarca unas D00 hectareas que se concentran
mayormente en las provinciaselGansu, Sichuan y ShadnGansu, provincia hermanada con
Navarra, concentra el 8% de la produccion nacional de aceitunas y aceite de oliva (Benito,
202(). Segun algunos autores (Morlloral, 2021ksta creciente competencia local puede
suponer una ameaza para las empresas si, a medargo plazo, China consigue
autoabastecer su consumo de aceite de oliva. Ademlas, actoreslocales cuentan con un
mayor conocimiento del consumidor final, lo que les permite adaptar de forma raésrtada

las campafias depromocion. Perqg desde nuestra perspectiva y tras entrevistarnos con
algunas empresas del sectocreemos queel crecimiento de leextension del olivar chino, la
mejora de sus procesos de produccion y la calidad de sus produageserarahabitos de
consumo generalizados en Ching favorecera el crecimiento del mercado, lo cual no solo
beneficiard a las empresas locales, sino que las importaciones también experimentaran un
crecimiento.

Los precios del aceite de oliva importado suelen ser superiores a $ad marcas locales,
sobre todo si se trata de aceita de oliva virgen extPese a ellppueden encontrarse a unos
precios que igualan a los de las marcas domésticas. La venta de envases de mayor capacidad
permite que los precios sean mas ajustaddssprincipales formatos de embotellado son en
recipientes de plastico y de metgbara mayores volimenes de cristal para cantidades mas
pequefias.Tras realizar una blisqueda en Tmall.com a través del térmiaceite de oliva(

= ) hemos obtenido los siguientes resultados en cuanto al precio de distintas marcas por

750ml:
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Tabla 12: Precios de distintas marcas de aceite de oliva en plataformas digitales

Mueleoliva Olivoila Olvoila Aceite
(alta gama) Bellina
69,95¥% 79¥% 51,9¥% 52¥% 104,5¥% 50,7¥%
10,04E 11,34E 7,45E 7,47E 15,00E 7,28E

*Estos precios pueden estar sujetos a variaciones en funcion de los descuentos puntuales.
Fuente: Elaboracion propia

Sin necesidad de afadir el términgEspafia, aparecen varias marcas espafiolas entre las
primeras busquedas, lo cual es una sefial del buen posicionamiento de los productos. Pese a
ello, el formato depackaginges mas refinado en el aceite de oliva italiano. Aunque esto puede
parecer un detalle aparentemeie sin importancia, tiene consecuencias en el valor de la
marcapais, ya que a pesar de que las exportaciones espafiolas dominen el mercado, el
producto italiano cuenta con un mejor posicionamiento. Esto se traduce en que sus
exportaciones tienen un mayor ator, siendo de 4,53 mWSD por tonelada, frente a las
espariolas que son de 3,19 niSD por tonelada exportada (Trademap).

Imagen 27: Distintos formatos de packaging de aceite de oliva
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Estudios realizados por la Union Europea muestran que a los consumidores chinos les gusta
el aceite de oliva, sobre todo aquek extra virgenes o de alta calidad, y han comenzado a
incorporarlo en sus habitos alimenticios como aderezo de ensaladas mayormente o como
aceite para cocinarChafeg 2018)No obstante, hay que tener presente que la gastronomia
china no se caracterizpor incluir alimentos crudos, por lo que las ensaladas no suelen formar
parte de la dieta diaria de los ciudadanos. Por ello, asociar su consumo Unicamente a este tipo
de platos puede jugar en contra y es necesario incluir el uso del aceite de oliva en la
elaboracion de platos chinos. Por otra parte, puede incentivarse el consumo de otros
alimentos complementarios junto al aceite de oliva en recetas espafiolas u occidentales,
como parte de una experiencia novedosa y enriquecedora. El fuerte sabor del adeitdiva
también es un tema controversial. Pese a que lzajores(MoralMoral, 2021)que consideran

que susabores demasiado intenso para el paladar chino, esto no tiene por qué ser asi. La
gastronomia china utiliza el aceite de sésamo, que se caragtepor su fuerte aroma y sabor,

lo cual puede suponer un buen punto de partida para los exportadores. A pesar de este
creciente interés, existe un sector dpliblico chinoque desconoce el producto, su sabor, su
proceso de elaboracion, sus utilidades y mosl de empleo. En la actualidad, las marcas
importadas cuentan con el estatus de producto de mejor calidad por el hecho de tener origen
europeo.Sin embargo puede que a largo plazo esto no sea suficiente, ya que el aceite chino
continuara incrementando swcalidady tendra unos precios mas competitivos

Un estudio exploratorio realizado por Mordoral (2021) detect6 queal comprar aceite de

oliva espafio) el 54% de los consumidores tenian en cuenta la marca, ePb2a calidad del
producto, el 38% elprecio, el 31% las recomendaciones de familiares y amigq®ly16%, el
embotellado. Las campafias de marketing y publicidatiben tener estos aspectos en cuenta

y son esenciales para generar conocimiento e interés entre los usuarios, que introduzcan de
forma mas regular el aceite de oliva en su dieta y que, cuando lo hagan, se decanten por la
Marca EspafiaUna de las oportunidades de promociéon de este producto es su valor
nutricional, teniendo en cuenta el creciente interés por llevar una alimentaciénaah pesar

de que hay que tener cuidado a la hora de promocionar los beneficios sobre la salud por
cuestiones regulatorias, si que se puede hacer hincapié en que son productos saludables que
cuentan con altos estandares de calidad y una larga tradicioncgdimentaria en su region de
origen (Bras@, 2017). El hecho de mostrar la trayectoria histérica de la marca y su arraigo a la
tradiciobn son cuestionesque refuerzan esta imagen de calidad y generamerés en el
consumidor chino.Tampoco debe perderse dgsta el canal regalo, al representar el é0de

las ventas de este producto. Por ello, es necesario conocer las fechas asociadas a la compra
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Imagen 28: Aceite Olivoila de regalos y adaptar el disefio de los
, empaguetados para hacerlos mas atractivos
para los potenciales compradores(Daxue
Consulting 2020). Un ejemplo de buenas
practicas de packaging y promocion del
producto es la empresa Olivoila, marca que
vende aceite de oliva espafiol adaptando sus
envases e introduciendo el uso del aceite de
oliva en platos tradicionalmente chins.

Fuente: Taobao.com

Los aceites vegetales son un sector cuya demanda continuard aumentando en Charaegar
de que a dia de hoy sigue siendo un producto de nicho de mercatlaceite de olivanuestra
una de las previsiones de crecimiento mas elevadas para el afio42(e espera un
crecimiento del 33,26 respecto a la cantidad y el valor delismo, alcanzando las 6000
toneladas y los 721 millones de euros. Ademas, se estimalgiasa de crecimiento anual
compuesta de su valor entre 2019 y 2024&de un 5,%%, pacentaje muy por encima de otros
aceites vegetales Pese a estas previsiones, el precio mas reducido que tienen otras
variedades, es un factor limitante para el crecimiento drastico del aceite de o{Bkanco,
2021).

Imagen 29: Prevision de demanda de aceite de oliva (2020
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4.5. Quesos

China también ha logrado convertirse en el mercado de importacion de productos lacteos de
mayor tamafio del planeta. Ha experindado un crecimiento exponencial en la Ultima
década, motivado esencialmente por los escandalos alimentarios relacionados con la
industria lactea. En 2020, el valor de las importaciones alcanz6 1080B26 millones USCEN
general, el consumo de productokicteos esinferior al de los paises occidentales u otros
paises asiaticos. El consumo per capita de ciudadanos chinos de estos productos fuekde 26
en 2016, frente a los 1&g por persona de Francia o los 1Bg por persona en Dinamarca. De
esta canttlad, se estimé que solo 0,08 eran de quesoGhafea 2018)La pandemia ha sido

un claro detonante para el aumento de este consumo, al centrar el foco de atencion en el
cuidado en la salud a través de la alimentacidsn estudio realizado en 20 ciudadee®l pais,
reflejé que el 30,®6 de los usuarios ha aumentado el consumo de productos lacteos a raiz de
la crisis sanitaria (Jing, 2021). El consumo per cépita de queso también se ha visto
incrementado significativamente, ya que alcanz6 los 0jagen 202GMA, 2021).

A pesar de que en el sector del queso no se posicione como el principal dentro de las
importaciones, las previsiones de crecimiento en el mercado chino son favorables,
especialmente porque la produccién doméstica no consigue abastecer landeda de los
consumidores. Las empresas chinas dedicadas a la produccion de queso son actores de la
produccion lactea tradicional, aunque también existen fabricantes especializados en el queso.
Actualmente,China cuenta con 45 empresas certificadas pargiaduccién de queso (Baycgh
2021). Segun Statista (2022), las compafiias queseras chinas produjeron un total de 301,8 mil
toneladas métricas de

Imagen 30: Volumen de importaciones de queso en China (2012020
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129.2

se estima que el assumo
de queso alcance las 500

mil toneladas métricas, lo -
cual implica que seguira 7s
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Fuente: Statista
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Elexportadorde queso a China por antonomasia es Nueva Zelanda, representando mas de la
mitad de las importacions totales al alcanzar las 7268 toneladas de queso en 2020. El
segundo puesto en la lista, ocupado por Australia, no llega a las veinte mil toneladas
importadas. Espafia ocupa la decimoctava posicion como importador de queso en el mercado
chino, con 359 taeladas importadas por un valor de 2264 mil USD.

Imagen 31: Principales paises exportadores de giesos y requesén (cddigo 0406) en 2020.
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Los principales actores internacionales en el sector queseom empresas como Fonterra,
gue tiene ungran peso en el sector lacteo chino en general, Bongrain, The Laughing Cow,
Président, Hochland o Dame. En cuanto @layerschinos se refiere, solo algunas empresas
de la industria lactea tienen la capacidad productiva necesaria para ser competitivas en el
mercado. Algunos ejemplos son Yili, Mengniu y Beijing Sanyuan Foods (Rodriguez,l2321).
guesosespafioles estan presentes en los canaleffline y en las plataformas de compra
digitales. Quescrem es el lider indiscutible del sector y, segun la propia marca afirma %l 95
del queso espafiol importado a China, procede de sus plantas en Lugo. Es aelgmdon mas
presencia en las busquedas utilizando el términqueso espafiob( D w ) yel formato
preferencial es su queso crema de diferentes sabores que abarcan tanto la rama salada como
la dulce. El queso manchego también esta presente y cuenta con identificacion geogréfica

dentro del mercado chino.
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Tabla 13: Marcas de queso esg#las con mas presencia emmarketplaces digitales chinos

Nombre Productos comercializados en los sitios de compra online en China
Quescrem Queso crema (distintos sabores que incluyen el dulce y el salado)
El Pastor Rulo de queso de cabra (version tratbnal y también otros sabores)

Queso curado
Dehesa de los Queso manchego

Llanos

Mancha Dorada Queso manchego

La Antigua Queso curado
Queso de cabrales

La cueva del Queso manchego

abuelo

Garcia Baquero Distintos tipos de quesos curados

Fuente: elaloracion propia

En la gastronomia tradicional china el queso es inexistente, por lo tanto, se trata de un
producto muy novedoso y que se ha introducido principalmente por el contacto con la cocina
occidental a raiz de la globalizaciéon. Shanghai se puedmsiderar una excepcion a esta
norma. Dada su larga historia como puerto internacional y la ocupacién francesa que hubo en
la ciudad, la poblacién local estd mas familiarizada con estos productos que otras regiones
del pais. A pesar de ello, el queso eagkz tiene mas presencia en las dietas chinas. El hecho
de que pueda combinarse dentro de otras recetas ha contribuido enormemente a que el
paladar chino cada vez esté mas acostumbrado a su sabor y textura. Debido a la utilidad que
se le da en la elabora@n de platos occidentales, hay ciertas variedades que predominan
sobre otras. El 84,% del queso consumido en China es queso procesado, mientras que solo
un 15,4% es natural. Las categorias mas consumidas son la mozzarella, por su empleo en
pizzas, el beddar, por su utilizacién en hamburguesas y sandwiches, y el queso crema, al
utilizarlo en postres o bebidas (Rodriguez, 2021). En general, los consumidores prefieren
quesos de sabores suaves. Esto se refleja en las ventas de mozzarella, que se incnrementa
en mas de un 18% en 2021 respecto a los dos afios anteriores (GMAL)202s quesos con
sabores mas fuertes no han experimentado una aceptacion tan masiva. Pero esto no se debe
a que la cocina china no incluya alimentos con este tipo de sabores.rdoata muy conocida

es el denominadox¢ofu apestoso» ( ), cuyo olor y sabor tienen una intensidad que
podria compararse corlos del queso azul o el queso cabraleEsto implica que habra
consumidores que no sientan rechazo ante este tipo de saborese8ihargo, los ciudadanos
chinos no tienen los mismos habitos de consumo de queso que los existentes en paises
occidentales y la introduccion de quesos naturales o de sabores distintos requiere fuertes
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inversiones en campafiapromocionales que muestren y geeren interés en el consumidor
sobre otras formas de consumir este alimento.

El sector HORECA ha contribuido enormemente a la expansién del mercado quesero, ya que
es uno de los principales canales de consumo. Si un usuario chino desea adquirir una pizza o
una tarta de queso, lo mas seguro es que vaya a comerla a un restaurante o una cafeteria
especializada en gastronomia occidental y que consuma queso de forma indirecta como
ingrediente del producto principal. EI consumo de estos productos en establecirtisn
externos también ha contribuido a que los usuarios comiencen a preparar estas recetas en
casa, por lo que en las plataformas de compra abundan los quesos rallados, en lonchas y en
crema. No obstante, estan surgiendo nuevos formatos que permiten el coms de queso por

si solo, comaaperitivo, sin necesidad de incluirlo en otras recetas. [ickagingde este tipo

de productos suele ser monodosis o individual, destinado principalmente al consumo infantil.
No es tan comun encontrar bloques enteros de queso

Imagen 32: Formatos de queso en plataformas digitales chinas
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Una manera de promocionar el consumo del queso es apelar a su valor nutricional, algo que
muchas marcas ya estan haciendo al etiquetar sus productos coratios en calcio y
proteinas». Este aspecto se ha visto reflejado especialmente en la alimeracinfantil,
debido a la preocupacién de los padres por la salud de los mas pequédes.el queso como
una alternativa mas saludable que otrasnackscomo las patatas fritas, los caramelos o el
chocolate. Por ello, se espera que el valor de la industresgra infantil se duplique en los
proximos afios (GMA021).El fomento gubernamental del consumo de productos lacteos
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como parte delcuarto escalon de la Pagoda Alimenticia (vé&mexo VII) también ha
contribuido a generar esta idea de que el consumo@lgeso es un habito saludabldzs mas,

el Chinese Ministry of Agriculture and Rural Affaira sefialado la necedad de mejorar la
industria lactea doméstica en todos sus sectores para contribuir a que tenga una mayor
aceptacion por parte de la poblacionhina (Diab, 2019)

Sin embargo, existe un potencial obstaculo para el desarrollo de la industria del queso. Los
niveles de intolerancia a la lactosa o la deficiencia de lactasa entre la poblacién china son
elevados. Estudios realizados muestran que el%®2le los adultogienen una mala absorcion

de lactosa y que el 8% de nifios entre 7 y 8 afios y entre 11 y 13 afilos muestran deficiencia de
lactasa Chafea 2018)Lo que en principio puede suponer una barrera, es capaz de convertirse
en una oportunidad pardos quesos espafoles y navarros. La Asociacidn de intolerantes a la
lactosa de Espafia (2018) incluye el queso Idiazabal, los quesos de cabra y el queso manchego
como variedades aptas para el consumo de personas intolerantes a la lactbhschos
usuarios hinos desconocen que existan quesos que rengan lactosa o con niveles muy
bajos, por lo que estas variedades pueden brindarles la oportunidad de disfrutar de este
producto. Por ello, a la hora de realizar campafias de promocidn, hay que poner énfasie sobr
esta caracteristica concreta como el valor diferencial.

Por ultimo, también es importante considerar las combinaciones de queso con otros sabores
que son atractivas para el paladar chino y que, a ojos de los exportadores occidentales,
pueden resultar ekafias. Ademas de tener preferencia por los quesos suaves, también existe

una tendencia hacia losabores dulces. En ocasiones, ¢ Imagen 33: Pizza de durian
queso se consume combinado con frutas, bebidage ° =
; " RABELERE e
azucaradas o postresGhafea 2018). Un ejemplo comun| @7 Z: o e
o * o BN sm/
es la combinacion con dlurian, una fruta caracteristica — ﬁ'i'*m o ;
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del Sudeste Asiatico y cuyo olor es extremadamenty Y ,,ﬁ;’f oy o G
R L

fuerte, la cual vemos en recetas como las pizzas. Tambi
podemos encontrar otos formatosdulces como el té con
leche con sabor a queso (® ). Puede que esis
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fundamental tenerlo en cuenta y ver cémo el productd
navarro puede amoldarse a estas preferencias. Fuente: Taobao.com

A pesar de que el sector Hgueso sea uno con las mayores expectativas de crecimiehfy
gue tener en cuenta quaun no se ha convertido en un producto de consumo masivo. Un
estudio realizado por I&China Dairy Industry Associatiarveldé que mas de thmillones de
chinos no incluyen los productos lacteosiesus habitos de consumo (Hup21).Esto implica
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que las empresas que quieran adentrarse en el mercado tienen que hacer un esfuerzo por
generar habitos que introduzcan las distintas variedades de este producto, y esto es algo que
no se consigue a corto plazo. No obstante, dado el dstancipiente del mercado y las pocas
variedades popularizadas entre la poblacién, la entrada temprana puede ser una fuerte
ventaja de cara al posicionamiento futuro.

4.6. Vegetales congelados y en conserva

Los productos agroalimentarios vegetales, ademdg preparados a partir de este tipo de
alimentos, representan un porcentaje muy significativo de las exportaciones navarras. No
obstante, a dia de hoy no han conseguido abrirse camino en el mercado chino de forma
relevante. Pero aun no es tard&l consuno de productos vegetales procesados ha ido en
aumento en Chinaa pesar de que no muestre niveles de crecimiento extremadamente
acelerads y se prevé que esta tendencia continue su curso. En 2017, el consumo de frutas
procesadas que no necesitaban refrigegion fue de 57000 toneladas, el de verduras
procesadas alcanzo las 2I®0 toneladas vy, las frutas y verduras congeladas llegaron a las
565000 toneladas. El volumen de consumo de estos productos crecié ufb 3,2% y 13,26
respectivamente entre 202 y 2017(Chafea 2018) Entre 2016 y 2019, el mercado de las
conservas Vvegetales, incluyendo sus distintos formatos (congeladas, enlatadas,
deshidratadas) sufri6 un incremento del 37,24, con unas expectativas de crecimiento
superiores al 8,86 anual. Paa 2021, el consumo per capita estimado de productos vegetales
procesados era de 3kg y, ena actualidad, teniendo en cuenta su valor, China representa el
3% del mercado mundial de frutas y verduras procesad@&(, 2021)

Imagen 34: Evolucion de la facturacién del sector de las conservas vegetles en China
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El consumo domético de vegetales procesados no tiene un peso tan importante como puede
mostrar el de Espafia, pero muestra una tendencia de crecimiento positiva. Ghieata con

una fuerte industria domésticaonserveay de congeladogue, aunque inicialmente estaba
orientada hacia la exportacion, en los ultimos afios ha mostrado un cambio hacia el consumo
doméstico.Esto se refleja en que, en 2018s exportaciones de la industria de vegetales china
representaron e28,2%, una fuerte caida si lo comparamos con el 9%&jue representaban

en 2004 (Basterra, 20207 pesar de este aumento en el consumo local, el volumen de
importaciones de este tipo de productos en el mercado chino es mas reducido que otro tipo
de bienes agroalimentarios. i£2020,un afio anémalo a raiz dla pandemia,China importé

un total de 102097 toneladas de vegetales en conserva con un valor de38EBBmil USD y
34040 toneladas de vegetales congelados por un valor de7B86 mil USDA pesar de
encontrarnos ante un mercado incipiente, el valor deslaxportaciones de paises como EE.UU.
o0 Nueva Zelanda, son un reflejo de que si existe un publico interesado en esta gama de
productos. Espafia se encuentra entre los principales paisegortadores sin embargo,el
volumen no alcanza el % del total. No dbstante, cabe destacar que el valor de las
exportacionesde vegetales en conserva espaidsles muy positivoteniendo en cuenta que

se exportaron 402 toneladas por un valor de 813 mil Bademap)

Tabla 14Principales paises exportadores a China deguctos vegetales procesados en 2020

Vegetales en conserva (2004) Vegetales congelados (0710)

Pais Volumen  Valor (mil Pais Volumen  Valor (mil
(toneladas) USD) (toneladas) USD)
EE.UU. 40768 51412 Nueva Zelanda 15670 16819
Turquia 16339 19614 EE.W. 10686 13942
Bélgica 15287 14511 Tailandia 5019 3652
Paises Bajos 13844 14398 Suecia 874 834
Canada 7268 9095 Espafa 364 353
Alemania 4270 4108 Bélgica 266 269
Argentina 2226 1874 Vietnam 90 125
Espafia 402 813 Paises Bajos 61 82
Francia 673 796 India 140 58
Nueva Zelanda 591 449 Indonesia 47 48

Fuente: Trademap

En este contextdas empresas locales dominan skctor. Hualejia, TianyunZhenxin o Sino
Grandness tienen un peso importantdentro de la cuotadel mercado.Otras empresas chias
relevantes son Xiduoduo, Yida y Ganzhu. Wn@stion a destacar es que, algunas empresas
extranjeras producen directamente en China, por lo que sus productos noe$lejan en el
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computo deimportaciones a pesar de que en el imaginario de los consuarigs sigan siendo
productos extranjeros Los productos mas importadogor el mercado chinacon diferencia

son las frutas procesadas o conservadas en azlcar, seguidas por los zumos de frutas y las
hortalizas en conserva.

Imagen 35: Importaciones chinas de frutas y verduras procesadas en 2019

(millones USD)
Jugos de frutas sin fermentar y sin adicién de alcohol _ 364.6

Hortalizas prep. o conserv. s/vinagre ni dcido acético cong. _ 153,6
Confituras, jaleas y mermeladas... - 95,3
Hortalizas y frutas confitados con azicar.. . 47,7
Hortalizas prep o conserv s/vinagre s/congelar l 28,9
Tomates prep o conserv sfvinagre I 13,1
Hortalizas y frutas prep o conserv en vinagre I 9.9

Setas y hongos prep o conserv s/vinagre 13

Fuente: Direccion Nacional. Centro de Economia Internacional. Republica Argentina.

Las plataformas deventa digitales son un reflejo destos datos ya que las frutas en conserva

son los productos con mayor presencia y podemos encontrar tanto variedades locales como
extranjeras. En cuanto a las conservas vegetales de estilo occidental con marcas chinas,
encontramos maiz, champifiones laminados, ocra, incluso esparragos blancos, de marcas
chinas. Los productos extranjeros tienen una presencia mas limitada. Las empresas Cidacos,
Celorrio o Carretilla ofrecen aceitunas, alcachofas, pimientos del piquillo ywtidos. En
cuanto a los vegetales congelados, un articulo comun es la mezcla de guisantes, zanahorias y
maiz, ademas de las frutas y, en este sector concreto, apenas encontramos marcas extranjeras.
Las costumbres culinarias chinas no suelen incluir alinbe® congelados y solamente es
comun encontrar platos chinos muy concretos que se presenten en este formato, como los
jiaozio empanadillas chinas y loBaozio panecillos rellenos. No obstante, existen empresas
gue estan apostando por las verduras congekipromocionando su conveniencia y su valor
nutricional. Por el contrario, @ los establecimientos offline, los productos vegetales
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procesados extranjeros tienen una presenciamas reducida que otros productos de
importacién, principalmenteporque se tata de un mercado incipiente.

Adaptacion de verduras procesalas al mercado chino: caso de SufangV )

Un ejemplo interesante que puede servir como referencia a aquellos que deseen entrar
mercado de vegetales procesados son los productos de Sufang. La emprfeseeuna gran
variedad de verdurasademas depacks para preparar platos tipicos chin@®mo elhot pot
Una de sus estrategias es apelar al valor nutricional de sus platos, que ademas puede
sustitutivos de otros alimentos mas altos en calorias como, por ejemplo, sagoces»
hechos a base de brécoli o de coliflor.

El valor diferencidde la marca es que utilizan la congelacion rapida, lo que permite preser
mejor la calidad de los alimentos y es un aspecto en el que inciden mucho en sus camg
de marketing, ademas de contar con envases y una estética muy trabajada. Esto af
seauridad al consumidor chino, por lo general escéptico sobre la calidad de este tipo
productos.

Imagen 36: Productos de Sufang
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Los vegetaleprocesadosno son un producto desconocido para los consumidores chinos, ya
qgue forman parte de la gastronomibocal. A pesar de ellpla forma de prepararlos difiere
bastante del recetario occidental y espaificGeneralmente, se preparan en conserva, muy
troceados y acompafiados de aceite y especias, principalmente de chiles picantes. También
se consumen en su version encurtida e incluyen verduras como alubias verdes, pimientos,
rabano, setas, raiz de loto, erdrotros. Su modo de consumo también es distinto, ya que no
son el plato principal, sino un aderezo u acompafamiento a otros platos de arroz, fideos, otras
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verduras, etc.El formato de venta suele ser en recipientes de cristal, aunque también es
comun el brmato monodosis, dado que son productos que se emplean en pequefias
cantidades.

Imagen 37: Distintos formatos y variedades de verduras procesadas al estilo chino

Fuente:Taobao.com

Paradojicamente, goesar de ser parte de la gastronomiacal, sigue existiendo un exteso
rechazo por parte de los consumidordsadicionales hacia los productos procesadosEsto
incluye distintos tipos de alimentos,tanto en conservacomo congeladosEn primer lugar, el
envasado no ayuda.ds envases empleados sdrastante anticuados y, en general, no han
sabido adaptarse aln a las nuevas estéticas que pueden resultar mthactivas al
consumidor. Algunos fabricantes han intentado cambiar sus disefios para promociona su
productos como una alternativa saludable, de buena calidad o hacerlos méas apetecibles, por
ejemplo, al emplear imagenes de dibujos animados para atraer@lgco infantil o utilizando

el color negro en syackaging que es un simbolo de producto premium y clasico (Chafea,
2018. Sin embargo, el principal problema es que el publico gene@hsideraque este tipo

de articulos son de peor calidad o que tienan menor valor nutricional. Es comun creer que
los aditivos o ingredientes que ayudan a preservarlos pueden ser nocivos para la salud, (
2021) Los escandalos alimenticios de la industria han contribuido a construir esta idea. Un
ejemplo es que Japon ha prohibido las importaciones de productos congelados desde China
en distintas ocasiones debido a que se encontraron residuos de cldgsrun insecticida en
espinacas congeladas, lo cual repercute directamente en el consumo domésficoque las
ventas de productos procesados envasados aumentaran en todo el muddoante la
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pandemia de la COVID9, los usuarios chinos siguieron mostrand predileccién por
alimentos frescos atonsiderarlos mejores para cuidar el sistema inmunitario. Eftwo una
incidencia negativa sobre las decisiones de compra de los consumidores respedss a
conservas, ya que durante la pandemia solo un%3de losconsumidoresafirmaron haber
aumentado sus comprasde este tipo de articulos, mientras quen 22% declar6 haberlas
reducido para sustituirlas por otro tipo de productos éBterra, 2020).Teniendo estos
aspectos en cuentalas empresas que quieran entrat mercadodebenser conscientes déa
percepcién que tienen los consumidores hacia esta tipologia de alimentésr ende sera
necesario realizar esfuerzos para concienca publico objetivasobre el valor nutricional y la
seguridad de los vegetales pecesados

Pese a estas dificultades del mercad@sl clases medias urbanason un segmento de
consumidores gue las empresas de vegetales procesados no deben perder de vista, ya que
tienen estilos de vidan los que loproductos agroalimentarios preparadstienen cabida El
desarrollo econémico, el acelerado ritmo de trabajo o la incorporacion de la mujer al mercado
laboral, son factores que han reducido considerablemente el tiempo que los ciudadanos
pueden dedicar a cocinar, por lo que este tipo de prodog les resultan muy atractivas
Asimismo, muchas empresas han comenzado a optar por ofrecer alimentos preparados a sus
empleados para reducigastos dada la disminucién de la fuerza de trabajo y el incremento
de los costes laborale$m , 2021) La crecietie preocupacion por la salud ha derivado en
nuevos habitos de consumo que buscan productos saludables. A pesaguiela crisis
sanitariahaya provocado que los consumidores se inclinen mas hacia productos fresees
espera que las importaciones de consas vegetales se sigan incrementando, dado que entre
2014 y 2020 aumentaron en un 84 (Basterra, 2020). Las generaciones mas jévenes son
bastante susceptibles a adquirir estos productos, ya que se han visto rodeadas por una serie
de aspectos sociales quigan favorecido que no desarrollen habilidades a la hora de cocinar.
En primer, lugar, muchos jovenamilenials y de la generacién z son hijos Unicos que han
crecido con multiples atenciones familiares y no se han visto en la obligacion de preparar su
propia comida. Por otra parte, cuando estos jévenes pasan a vivir en residencias de
estudiantes, ya sea en la escuela secundaria o en la universidad, tienen acceso a las cantinas
escolares que ofrecen mends muy variados a unos precios extremadamente asequitdes.

lo que, incluso en su etapa de desarrollo como adultos independientes, no es necesario que
aprendan a cocinar. Esta falta de costumbre, unida a las horas de trabajo y a la pereza, les
hace inclinarse mas por platos preparados, incluso cuando quierdimantarse de forma
saludable. Se ha visto que, a la hora de consumir vegetagstos compradores jovenes
quieren adquirir productos en los que no sea necesario escoger o lavar las verduras. Segun un
estudio del supermercaddé-reshippq las generaciones radas después de 1995 compran dos
veces mas vegetales semipreparados que las generaciones-p966(v , 2021).
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La cuarta y quinta gama de conservasabre un abanico de posibilidades para las

empresas navarras

Las conservas de cuarta gama son alimentos cortados y pelados que ya estan listos
cocinar, mientras que las de quinta gama son platos elaborados que se presentan pa
consumo directo. Este tipo darticulos vegetales procesados son bastante polivalentes,
gue pueden convertirse en un ingrediente mas del plato que se esta cocinando y no nece
emplearse en recetas Unicamente occidentales. Ademas, crear productos especificos y [
adaptados ala gastronomia china es una de las vias para aclimatarse a las necesidade
consumidor final. En los supermercados espafioles podemos encontrar platos prepara
de «estilo asiatico», lo cual refleja que la adaptacion del producto espafiol ya es algdtanc

La cooperacion entre distintas empresas del sector, puede ayudar a elaborar esta of
gastronémica personalizada y de gran valor para los residentes de la REDY, ofrecién
platos chinos u occidentales, elaborados con productos europeos de edtifdad, saludables
y que pueden consumir directamente sin necesidad de invertir mucho tiempo. Es
productos deben ir acompafiados de upackagingadecuado que ayude a posicionarlo:
como productos gourmet y que los haga atractivos a ojos del consumiddnahEl canal
HORECA también puede ayudar al posicionamiento del sector de las verduras proces
sobre todo en lo que se refiere a productos tipicos de regiones concretas. Este mi
principio seria valido para conservas como el esparrago blanco o iasigntos del piquillo,

productos que no se consumen habitualmente en China, pero pueden formar parte
recetas extranjeras servidas en los distintos restaurantes de la REDY.

Como ya sefialamos previamente, Navarra cuenta con una fuerte industria hortofruticola
capaz de suplir las necesidades de calidad y seguridighentaria que el mercado chinpide.
Existe una creciente demanda de productos vegetales procesados de calidad premium entre
los consumidoresmas jovenesy la garantia de seguridad alimentaria es lo que, en muchas
ocasiones,los lleva a decantarse por i producto en concreto (Chafea, 2018). Por ello,
promocionar la trazabilidad del producto o los cultivos ecolégicos que no emplean pesticidas
ni productos nocivos para la salud, son un gran valor diferencial, al aportar tranquilidad a los
consumidores.Setrata deun mercado en crecimiento, con oportunidades, pero es necesario
avanzar en él pensando en el posicionamienten ganar la mente de los consumidores. La
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adaptacion esclave. Cortes, sabores, formatos, son factores decisivos para el éxito. Nuestra
incursion en el mercado chino debe ir acompafiada dedren de bagajeimprescindible: un

mix de marketing adecuado al mercado chino donde la educacién del consumidor esté en el
centro. Crear conciencia de que se encuentran ante un producto saludable \eldvada
calidad.

4.7. Carnes de origen vegetal

Una de las nuevas tendencias dentro del mercado agroalimentarjgrincipalmente
incentivada por la creciente preocupaciéon por el cuidado de la salud, es la industria de las
carnes de origen vegetal. A pasde que sea un sector que no esta tan desarrollado en China
como puede estarlo en EE.UU. o Europa, ha crecido muy rapido en los ultimos tres afios y se
espera que en los préximos cinco afios la demanda aumente un%ag , 2021). En 2018,

este mercado alcanzé el valor de 910 millones USD, mostramdéncremento anual del 14,%

y representa casi una cuarta parte del mercado mundial (Dafmsulting 202h).

Imagen 38: Tasa de crecimiento del volunen de produccién de carne de origen vegetal en
China (2014%2018)

u.u 12.00%

2014 2 5 201¢
Mil millones de CNY | 35 4.14 4.71 5.36 6.12

4 Tasa de crecimiento
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Fuente:The Good Food Institute

Dentro del mercado de productos de origen de vegetatedomina el consumo de articulos
de produccién nacional y las importaciones representan el%0deltotal. Los productos de
mas peso en el sector son las bebidas proteicas de origen vegetal, abarcando%! &4
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mercado. Los sustitutos de las carnes represan un 31% y las leches vegetales &4 1

2021). Al referirnos a carnes de origen vegetal, estamos incluyendo exclusivamente aquellas
alternativas proteicas que buscan imitar la textura, el sabor y la forma de los productos de
origen animal, por lo que otras fuentes de proteina vegetal comoléggimbres y el tofu no se
incluirian dentro de este ambito de productos agroalimentarios. A pesar de que su presencia
en los canales tradicionales no sea resefiabla]@s marketplaceschinos podemos encontrar

una gran variedad de productos de marcas tanthinas como extranjeras, principalmente
estadounidenses.

Tabla 15: Actores relevantes dentro del mercado de las carnes de origen vegetal en China

Marca Productos

Alpha Alimentos preparados de origen vegetal de estilo
occidental: pizzas, burritospuggets.

Beyond Meat Hamburguesas, carne picada, salchichas.

Gardein Nuggets carne troceada, picada.

Impossible foods Carne picada, hamburguesas

Harvest gourmet Carnesnuggets hamburguesas, beicon, salchichas,
albéndigas.
Embutidos veganos

Omnipork Carne picada, troceada, laminada.
Alimentos preparados de estilo chingiaozi.
Atan de origen vegetal.
[ Shuangta Food Salchichasnuggets carne picada, hamburguesa,
albdndigas, filetes.
Carne picada, salchichgiaozi.

Sarfield Carne deshebrada, desmenuzada, fileteada.
Albéndigas.
Platos preparados chinogiaozi, baozi
Zhiai Life Platos preparados de estilo chino y occidental:

espaguetis, fideos instantaneos, sandwichg®ozi.
Plant Professor Platos preparadas de estilo chinojiaozi, malatang, hot
pot.

Fuente: elaboracién propia

China cuenta con una larga tradicion de dietas vegetarianas o basadas en plantas que tienen
su origen en creencias religiosasPueden encontrarseuna gran cantidad de alternatias
proteicas a los productos de origen animal dentro de la gastronomia tradicional, como
distintas variedades de tofu, legumbres, setas, eks importante tener en cuentaque las
carnes de origen vegetal no forman parte de esta tradicion vegetariana &h@e trata de un
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producto nuevq extranjeroy cuyos formatos generalmente se adaptan a las recetas culinarias
occidentales, a pesar de que hay empresas chinas que las estan integrando en la gastronomia
tradicional. Ademas, su entrada compite con la idgae mencionamos previamente de que

la carne es un producto de lujo y una muestra de estatus social alto.

Uno de los motivos por los que el consumo de carne vegetal esta aumentando es por el miedo
que tienen los consumidorea adquirir carne contaminadala epidemia de SARS, [este
porcinaafricana o la propia COVID9 tienen su origen en carnes animales en mal estado. Por
lo tanto, para evitar ese riesgo, se estdn decantando por otro tipo de productos que no sean
de origen animald ,2021).Asimismo, otos factores como los efectos adversos del consumo
excesivo de carne para la salud o las consecuencias medioambientales también se estan
convirtiendo en los motores de compra de estos productos. Otro aspecto de peso es la
influencia del estilo de vida ocdental en los ciudadanos jévenes urbanos. Limdenialsy la
generacioén z tienden a fijarse en las conductas estandar de otros paises, las cuales cada vez
incluyen mas alimentos organicos o veganos. Ademas, al haber crecido en la época de
bonanza econdmicachina no tienen el mismo concepto que las generaciones anteriores
sobre el consumo de carnd=AS China Staff, 20R1Por lo tanto, el publico al que estan
dirigidos no tiene por qué llevar una dieta estrictamente vegetariana o vegana. De hecho,
segun estulios sobre los habitos alimentarios de los consumidores, los porcentajes de
usuarios que no consumen determinados productos de origen animal o ninguno es muy
reducido: los pesquetarianos representan el 4,28 los ovolacteovegetarianos el 3,36 y los
veganos el 1,2346. No obstante, el 86,% de aquellos que no se incluyen en ninguno de estos
tres grupos afirmaba consumir productos carnicos de origen vegetal (Siu, 2017). En general,
el grado de penetracién de este tipo de productos suele ser mayor en ciadate primer y
segundo grado:

Imagen 39: Grado de conocimiento de la poblacién urbana sobre las carnes de origen

vegetal
100% M Nunca he ofdo hablar de ello
19 19
80% 25 25 13 12 He oido hablar de ello pero
17 no comprendo lo que es
60% 23
p Sélo que es pero nunca lo he
40% utilizado
20% Lo he compradoy lo he
0% utilizado
Grado 1 Nuevo Grado 2 Grado 3 Grado 4 o
grado 1 menos

Fuentel 3 |}
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También estan llegando al canal HORECA, ya ¢ |magen 40: Recetas chinas en las que se ha
algunas cadenas de restaurantes que no sc incluido carne de origen vegetal
tradicionalmente veganos, estan incluyendo en

sus menus proteinas de origen vegetal. En 202 42

Starbucks y KFC incluyeron opcionesgetarianas o
en su repertorio (Zhang2021). Pero no solo se
utilizan estas carnes vegetales en las recetas ¢

comida occidental, sino que hay platos de la

gastronomia tradicional que las empresas del Fuente: CBNData

sector han logrado adaptar,consiguiendo una

mayor penetacion en el mercadoEl sector de las carnes de origen vegetal puede presentar
oportunidades de entrada para empresas navarras dedicadas exclusivamente a la industria
plant-basedd =1 GI F: @CL G; &1 I >SAMH | 2GJL?M: M =LLHC
expandir su mercado y elaborar productos mas respetuosos con el medio ambiente. Por
ejemplo, Embutidos Goikoa anuncié recientemente estar trabajando en lanzar una linea de
chorizo veganoEl cluster Nagrifood, también considera que desarrollar alimentaciibase

de proteina vegetal es una oportunidad para las empresas carnicas navarras que les permitira
ampliar su portfolio. La fuerte apuesta por China de empresas internacionales como Beyond
Meat o Nes#, que ya cuentan con sus propias instalaciones ermpais y con contratos con
proveedores del sector HORECA, es una muestra clara del potencial de este sector. Marcas
espafiolas como Pascual, ya se han adentrado en el mercado de productos de origen vegetal
con sus bebidas a base de soja.

La reduccién del consumo de carne alineada con los objetivos medioambientales y de salud

publica del Gobierno chino

El Gobierno chino ha declarado en distintas ocasiones su voluntad por reducir la huella climatica del
Promover la dismimicién del consumo de carne es una de las medidas en las que han incidido. Jur
WildAid, lanzaron una camparfa llamada «Less Meat, Less Heat, More Life», en la cual persona
famosas de todo el mundo, como Arnold Schwarzenegger, James Cameron ongbiBg hacian un
llamamiento a la poblacién para que redujera la cantidad de carne que consumian y asi reducir la em
de gases de efecto invernadero. La CNS, una de las agencias de noticias mas grandes del pais, tam
realizado colaboraciones cooelebridades chinas y con empresas como PepsiCo o Nestle para promoci
estilos alimentarios mas saludables que promuevan un menor consumo de productos carnicbang
2021).

Ademas, en sus FoddasedDietary Guidelines, el Gobierno chino insistién su deseo de reducir el consum

de carne de la poblacion en un 86 para el afio 2030, es decir, pasar del consumo anual dieg63or
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4.8. Otros productos

Ademaés de los sectores agroalimentarios desarrollados en los apartados anteriores, también
existen otros productos navarros que pueden abrirse camino en el mercado ctiéla region
economica del Delta del Yangtsé y que no nos gustaria pasar poreaiteste informe. La
eleccion de estos productos se basa nuestra experiencia profesional, el trabajo de campo

Yy, en parte, a un reciente encuentro B2B entre empresas navarras e importadores del
continente y TaiwanPor ello, eprimer sector que querems mencionar es el de los zumos de
frutas. Este mercado sufrié6 un crecimiento muy significativo entre 2005 y 2013 en China,
aunque posteriormente haya decaido gradualmente. No obstante, en los Ultimos afios se han
visto indicios de una estabilizacion del ceamo doméstico de zumos (Daxue Consulting,
2021). La industria de los zumos de frutas china tiene una fuerte orientacion hacia la
exportacion, por lo que los productos destinados a otros paises superan enormemente a las
importaciones. Los zumos de frutasiportados en China solo cubren un 192 de la demanda
local, aunque se ve una tendencia al alza, ya que entre 2015 y 2019, las importaciones chinas
de estos productos aumentaron un 128 en términos de valor (Benito, 20B) En 2020, el
mayor exportador & zumos de fruta a China fue Brasil, representando casi ufo2fel total

con un valor de 6@15000USD. Espaiia ocupaba el

Imagen 41: Zumos de frutas de .

. 9 . ) ; sexto puesto como exportador, con exportaciones
importacion en China de origen aleman

por valor de 1%43 000 USD, que fueron un &del

AHMEN 65 total (Trademap). Los zumos K€oncentrados) son

=

o
VAN /A

muy faciles de almacenar y transportar, ademas de
ser una alternativa méas saludable a otras bebidas
de sabores, por lo que puede ser un complemento
dentro de las ajetreadas vidas de los trabajadores,
padres o jévenes de la REDY. Por olado, la

creciente preocupacion por al cuidado de la salud y
los héabitos alimenticios saludables puede generar

oportunidades de entrada para los zumos gracias a
su valor nutricional, especialmente de los NFC (no

Fuente: Taobao.com

concentrados). Productos como lossmoothies
zumos multivitaminas, zumosletox etc. acompafiados de envases atractivascuentran
oportunidades de negocicen ciudades de primer, segundo y tercer grado (Benito, 2020
Asimismo, combinar las frutas autdctonas del territorio navarro con otras vaages mas
familiares para los consumidores chinos a la hora de elaborar los jugos también puede
contribuir a la aceptacion del producto.
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En segundo lugar, debemos mencionar el mercadoldg dulces que, a pesar de encontrarse
en una fase de desarrollo btente incipiente, muestra perspectivas de futuro positivas.
Rubén Moreno, secretario general de Produlce, afirmd en una ponencia sobre el sector del
dulce en China que, en 2021, este sector habia experimentado un crecimiento de mas%el 18
envalory 1226?H Pl FOG?HH ; F=; HT: H>1 F 1 P00 todladas GCFF | H?
exportadas. Dentro de este mercado, la exportacion de turrones y mazapanes, es la que mas
ha aumentado, con un crecimiento del 26, aungque todadas categorias de productos ha
sufridoun incremento superior al 1%6 (ICEX, 2022. Las marcas extranjeras representan mas
del 40% del mercado y podemos encontrar a los grandes actores del mercado mundial como
Mars Food, Nestlé o The Hershey Group. Aitor Mate, consejero econémico y condecial
Espafa en Canton, explicaba en la misma ponencia virtual que Espafia abarca una cuota muy
pequefia del mercado de dulces, pero que, al tratarse de un mercado con amplias
oportunidades de crecimiento, es un sector prometedor si se emplean las estrategeas d
entrada adecuadas. La REDY se encuentra entre las zonas del pais que estd aumentando la
capacidad de compra de los usuarios para este tipo de productos y, en concreto, el consejero
recomendaba promocionar los productos dulces en la provincia de Jiandssifundamental
tener en cuenta la adaptacion a los gustos chinos mencionada reiteradamente en el informe.
El paladar de los consumidores no esta tan acostumbrado a los sabores dulces, a lo que hay
que sumar que, productos como el chocolate no

forman partede la cultura gastronémica local. Incluir ~ 'magen42: Choco'a;i”as con sabor a té
verde

sabores familiaregpara los consumidores dentro de
pastas, bombones, caramelos, etc. es una manera «
aproximarse mas al consumidor final y aumenta la
probabilidades de éxito. Algunos sabores tipicos d
los dulceschinos incluyen las alubias rojas, el té

verde, el té matcha o el jengibre. Para este sector ¢

concreto, el canal regalo es crucial, por lo que los
. . Fuente: Taobao.com

packagingsdeben ser atractivos y adecuados a las

festividades y celebraciones pertinentes en el pafglemas, los formatos se presentan en

cantidades pequefiasmonodosis y suelen ir envasados individualmente para garantizar su

conservacion

Por dltimo, nos gustaria destacar el sector de las bebidas alcohdlicas de alta graduacion como
otro mercado que puedeser interesante explorar para el producto navarr&l pacharan
navarro es uno de los 24 productos que, una vez pasad@tro afios tras la firma del acuerdo
bilateral sobre Identificaciones Geograficas, se afiadird a la lista de productos espafioles cuyo
origen queda protegido en China (MAPA, 20¥9pesar de que no es posible generalizar los
habitos de consumo de bebidas alcohdlicas de los ciudadanos chidebido a la magnitud
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de su poblacién, si que podemos encontrar practicas comunes. En el pasado,ebilds
alcohdlicas se reservaban para ocasiones especiales, pero en la actualidad el consumo de
alcohol se considera una actividad menos formal y cuyo objetivo es socializar (Comex, 2008).
Segun la OMS (2016), en 2016 e¥ode las bebidas alcohdlicas nsumidas eran bebidas
espirituosas, seguidas por la cerveza que representaba u3En lo que a los productos
exportados a China se refiere, en 2020 Francia acaparé un%5ge la cuota de mercado
(TARIC 2208), mientras que el porcentaje de las expstees espariolas fue infimo, siendo
solo del 0,26 (Trademap). Las bebidas alcohdlicas de alta graduaciéon no son un elemento
extrafio de la tradicion culinaria en el gigante asiatico. Una de las bebidas méas caracteristicas
del pais es el denominadbaijiu, un licor elaborado a base de arroz o sorgo, fermentado, cuya
graduacién oscila entre un 4% y un 6G%. La popularidad de esta bebida local facilita la
entrada de este tipo de bebidas en el mercado, ya que no existe la necesidad de educar
exhaustivamente alconsumidor en cuando o como tomarlas. Utilizando las campafias de
promocién adecuadas, el pacharan navarro puede encajar en los habitos de consumo chinos.
Ademas, sus ventas pueden servir como catalizador para otras bebidas espirituosas menos
conocidas o ayo sabor sea mas moldeable a los gustos de los consumidores finBles es
importante que esta iniciativa de entrada al mercado comience cuanto antes, de forma que,
para el momento en el que entre el vigor la Gl del pacharan navarro, el producto cugmte
buenos importadoresuna estrategia definidaposicionamiento en emercado, etc.

4.9. Apunte sobre los productos organicos

Ademas de los sectores desarrollados en los epigrafes anteriores, no nos gustaria concluir este
estudio sin mencionar brevemae el mercado de los productos organicos, debido a la gran
potencialidad de crecimiento que muestra el sector. EI mercado chino de productos
procedentesde la agricultura organicae encuentra entre los mas relevantes en términos de
ventas.SegunWiller 021) en 2019 las ventas al por menor de productos ecoldgicos en China
representaron un 8o del total a nivel mundiallo que hizo que se convirtieran el tercer
mercado Unico mas grande por detras de EE.UU. y la Unién Europea. Aunqueexite se
encuentra en una fase de desarroliaicial, muestra una tendencia positiva en el crecimiento
del consumo y ventad.osdatos de la CNCE&020)sobre el sistema alimentario y agricola de
los ultimos cinco afiosnuestran quela venta de productos organicos en @a ha crecido a
una tasa compuesta del 20%. Ademas, es un sector en constante proceso de renovacion y
mejora, ya que cuenta con gran apoyo del Gobiergae ha implementado distintas medidas

y documentos regulatorios para la construccion de una cializdn ecolédgica en los ultimos
afnos.
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Pero introducirse en el mercado no es sencillo. Ademas de los distintos trdmites que implica
exportar alimentos y bebidas a China, es necesario obtener Codigo de Certificacion
Organica otorgada por una de |&3 Agencias de Certificacid@hinas autorizadasEn caso de

no conseguirlo, no sera posible etiquetar los alimentos como organiEassten distintos tipos

de certificaciones en funciéde los requisitos necesarios para adquirirlas: sello de productos
organicos sello de productos convertidos a organicos, sello de productos verdes y sello de
productos libres de contaminantes. El proceso decisorio de certificacién puede durar hasta 3
afnos, tras lo cual es necesario renovarlo anualmente.

Espafa esta posicionado como uno de los mayores productores agricolas ecoldgicos a nivel
mundial y la produccién navarra se encuentra por encima de la media nacional y de la media
europea ya que un 18o0de la superficie cultivada esta inscrita en agricultura ecol6g(&atil,
2019).Su fuerte sector agricola de productos de alta calidad en agricultura convencional
puede convertirse en un aliciente para producir alimentos ecolégicos a mayor escala y abrirse
a nuevos mercados de mayor tamafio. Por ello, a pesar de las dificultades a la hora de obtener
la certificacién organica china, comenzar a introduat producto navarroahora, aunque no
seobtengainmediatamente el sello organico, puede ser una gran oportidad de entrada que
permitird ganar posicionamiento en el mercado frente a otros competidores antes de que
haya una mayor saturacion tanto de exportadores como de productores locales. De esta
forma, una vez obtenida la certificacion, los consumidoiganeralesya estaran familiarizados
conlos productos y sera mas sencillo acercarnos al consumidor ecolégico.
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5. Caracteristicas del mercado a tener en cuenta

5.1. Requisitos legales de entrada al mercado

Una de las dificultades més frecuentes que enctram las empresas a la hora de exportar a
China es saber cuales son los pasos que deben squaria introducir sus productos en el
mercado. Las normativas son diversas, cambiantes y, en muchas ocasiones, poco especificas,
lo cual puede ser abrumador para$ exportadores. Por ello, en este apartado, nuestra
intencidn ofrecer una aproximaciéon aéntramado de aspectos legislativos y operativos que
implica exportar productos agroalimentarios a China. Nos centraremos fundamentalmente
en el papel del exportadorpor lo que no incluiremos aspectos sobre las funciones de los
importadores o agentes en China.

PRIMER PASO: ¢ PUEDO EXPORTAR MI PRODUCTO A CHINA?

Por muy evidente que parezca, es fundamental saber si nuestro producto puede expordhrse
mercado chino y, si es posible, saber las condiciones de entradar. B general, las
autoridades chinas permiten la exportacién de alimentos de bajo riesgo sanitario o con
antecedentes previos de importacion. Existen productos para los cuales es necesario contar
con un protocolo bilateral entre ambos paises vy, si este m sido firmado, no se podra
proceder a su exportacion (Rodriguez, 2017). Asimismo, debemos contemplar la opcién de
que, para exportar productos considerados de alto riesgo sanitario o fitosanitario, es
necesario solicitar una autorizacion especialtravés del Ministerio de Agricultura, Pesca y
Alimentacién de Espafia (MARAQs cuales detallaremos mas adelantBsto puede conllevar
que, en funcién del grado de riesgo atribuido, inspectores o auditores chinos realicen visitas
previas y que, una vez obtetd la autorizacion, se realicen pruebas del productdasta enero

de 2022, estos bienes de consumo incluian productos carnicos refrigerados, congelados o
curados (para los establecimientos elaboradores como mataderos y secaderos) y los
productos lacteas (establecimientos elaboradoreq)l.ombardo, 202Q) Con la presentacion

del Decreto 248, el numero de productos que necesitan solicitar @migorizacion para la
exportacion ha aumentado considerablemente. También dris productos a los cuales se les
exigeaportar informes de andlisis de calidad o certificados fitosanitarios adicionales, como
ha sido elde loslacteos y aceites vegetale=n los Ultimos afios.
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SEGUND®ASO:CONOCER LAS NORMATIVAS QUE ATANEN AL PRODUCT!

Una vez sepamos si podemos 0 no exportar nuestro producto, es el momento de cerciorarse
de que ste cumpla con las normativas chinas que se aplican al mercado agroalimentario. Una
de las leyes de mas peso en el sector eBdad Safety Laty que se actudizé en 2015 con el

fin de mejorar la industria alimentaria y garantizar la salud publica. Esta normativa hace
responsables a los exportadores del cumplimiento de la misma y también de que el
etiquetado y las instrucciones de uso de sus productos siganreglamentos establecidos.
Ademas, se exige queeestablezcan sistemas de control tanto sobre los exportadores y como
sobre los productores internacionales. En caso de encontrarse algun incumplimiento de la
normativa, la exportacion se detendria de inmexdp.

De la misma manera, es importante consultar los Estandares Nacionales (GBs) para
comprobar si nuestros productos cumplen con los requisitos estipulados por las autoridades
chinas y poder adaptarlos previamente a la exportacién. Estos Estandares puseerde
caracter general para los productos agroalimentarios envasados y también existen otros que
regulan productos concretos. Pueden verse algunos de los GBs mas relevantes que regulan
los productos carnicos, el vino, el aceite de oliva, el queso y asservas en eAnexolX.
Realizando una busqueda a través del cddigo GB concreto en Internet, es sencillo tener acceso
a documentos traducidos al inglés que muestran las especificaciones de cada uno de ellos.
Estos GBs también incluyen los requisitos déjeetado de los productos que, siempre, deben

ir redactados en chino mandarin.

Nuestra recomendacién es qusj hunca hemos iniciado un proceso de exportacién a China,
se solicite asesoramiento especializado para familiarizarse con los procesos. En tasim si

la empresa quiere hacerlo por su cuenta, antés iniciar tramites de mayor complejidadse
recomiendaenviar con antelacion muestras al centro de inspeccién y cuarentel@@@ a
través del cual queremos intrducir nuestros productos.Segun lo establecido en la Food
Safety Law, son estos centros los encargados de realizar las inspecciones pertinentes de los
productos previas a la actividad exportadora y cerciorarse de que estos cumplen con los
Estandares Nacioales y las regulaciones sanitarias. Sin embargo, como la aplicacion de las
normativas suele ser flexible, es preferible cerciorarse de los requerimientos especificos del
CIQ que sera nuestra via de entrada (Rodriguez, 2017). De esta forma, se obtendréasifm

mas concreta sobre la situacién de entrada para nuestro producto en el mercado y se podran
realizar ajustes o modificaciones antes de enviar grandes cantidades de un producto que
puede acabar desperdicidandose.

! http://www.magramaenchina.es/administrator/assets/uploads/original/1516848438.pdf
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TERCERASOREGISTROS NECESARIOS PARA EXPORTAR

Una vez nos hayamos cerciorado dgie nuestros productos cumplen con las normativas
chinas vigentes, es el momento de iniciar los procesos de registro que nos permitirdn
exportarlosa China. En los ultimos afiece hamplementadoun sistema de registro aduanero

online a través del sitio o Fo (customs.gov.cn) por medio del

cual los distintos actores del proceso de exportaciimportacién deben darse de alta
exportadores, fabricantes (aunque no realizaran directamente la exportacion) e
importadores. Este registro es obligatooi para todas aquellas empresas que introduzcan
productos agroalimentarios a China. En el caso de las empresas productoras, deberan realizar
otro registro adicional implantado por el Decreto 248 que explicaremos a continuacion.

Este decreto ha causado mueahconfusion y desasosiego no solo entre los exportadores, sino
también entre organismos gubernamentales, ya que algunas de las cuestiones que plantea
carecen de concrecion, algo muy comun en las normativas chjliyase teme que afecten a los
flujos comercales El objetivo de estélecreto es que haya un mejor control y trazabilidad de
los productos por parte de las autoridades competentes del pais exportaddemasexige a

los exportadores que establezcan un sistema de gestion de higiene y seguridad aiaman
Esta modificacion legislativa afecta a todos los actores del proceso de fabricacion de
productos agroalimentarios, los productores, procesadores, almacenes de frio y envasadores.
Sin embargo, no afecta al sector de los aditivos alimentarios. A rpvéttico, el Decreto 248

ha modificado el sistema de registro y ha ampliado productos que deben solicitar
autorizaciones de exportacién por medio de las llamadeasitoridades competentes de sus
paises de origenEn el caso de Espafia, el organismo quethds fecha se ha encargado de
realizar este tipo de autorizaciones especiales es el MAPA vy, anteriormente, afectaba
exclusivamente acarnes y productos carnicos, productos de la pesca y productos lacteos
Teniendo en cuenta la informacién disponible a eivtedrico y sabiendo que esta puede ser
cambiante, a dia de hoy podemos encontrar las siguientes tipologias de productos
exportables:

VRequieren autorizacién de la autoridad competente: las empresas que deseen exportar a
China alguno de los productos @tuidos en la siguiente lista, deberan solicitar una
autorizacién previa porparte de la autoridad competente del pais exportadoSegun los
datos aportados por ICEX en una ponencia sobre el Decreto 248 (2022), las autoridades
responsables de este procesn el Espafia son el MAPA para productos de origen animal y el
Ministerio de Sanidad (MISAN) para el resto de productas.el caso de productos que se
encuentren en una zona ambigua por contener ambos tipos de ingredientes, las autoridades
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llevardn a caboel reparto competencial que consideren oportunoEstas autoridades
expediran una carta de recomendacion para entregar &tdministracionGeneralde Aduanas
(GACC, por sus siglas en inglés), tras lo cual se determinard si los productos cumplen con los
requisitos para la exportacionLa nueva lista dgroductos que se incluyen en esta categoria

es.

Carne y productos carnicos

Tripas para calibrar

Pescado y productos de la pesca

Leche y productos lacteos

Nidos de pajaro comestibles y sus prodost
Productos de la apicultura

Huevos y ovoproductos

Grasas Yy aceites comestibles

Alimentos hechos con masa y con relleno
Cereales comestibles

Cereales en polvo y malta

Hortalizas frescas y deshidratadas y frijoles secos
Condimentos yespecias

Frutos secos y semillas

Frutas secas

Granos de café y de cacao sin tostar
Alimentos de dieta especial

E G G G G G G G G I G G G G G G I ¢

Alimentos funcionales

Los trAmites que estas empresas deben realizar seran explicados en el proceso de solicitud
que se estableza para cada tipologia de producttMAPA, 2021%egun la normativa, una vez

la autoridad competente haya realizado la evaluacién sobre seguridad alimentaria, no sera
necesario que la empresa entregud &ACdos certificados higiénicesanitarios exigibles
anteriormente, ya que seran las autoridades sanitarias del pais exportador las responsables
de comunicarse con el GACC y enviarles la documentacion pertinéBtang, 2022) No
obstante, el GACC puede solicitar documentos adicionales que la empresa dedydréagar
posteriormente,lo cual puedeincluir planosde lasinstalaciones talleres,diagramasdel
procesode produccion, etc. (Foodgacc.com, 20RElI MAPA ha habilitado la plataforma en
linea CEXGAN para realizar el nuevo proceso de solicitud parallagugie quieran exportar

A fecha de marzo de 2022, el MISAN se ha comprometido a crear en un plazo de tres meses
una plataforma para que los productores que quieran exportar a Chioa articulos listados

gue no sean de origen animal, puedan realizaelstrega de documentaciéon (ICEX, 202
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Hay que tener presente qud 848 no se aplica a los productos destinadogaommercea la
venta en loduty-freeo muestras comercialesademas de no tener vigencia en los envios con
destinoa las regiones athinistrativas especiales delong Kong o MacadVfAPA2021).

Pueden realizar el autoregistro: las empresas que deseen exportar a China categorias de
productos que no formen parte dé lista anterior, pueden realizar el registro por si mismas

0, si lo prdieren, a través de un agente. Este proceso se realiza a través del sitio web habilitado
por el GACCEs importante preparar los documentos necesarios para la solicitud, con el fin de
realizarla de forma eficiente y sin cometer errores. Estos documentatuiyen la solicitud de
registro, credenciales identificativas de la empresa, para la cual se recomienda entregar el
RegistroGeneralSanitariode EmpresasAlimentarias YAlimentos(RGSEAA vy una
declaracién de conformidad por la que el fabricante afirmaroplir con las normativas
estipuladas por las autoridades chinas. Asimismo, existe otra documentacién de caracter
voluntario, como el porcentaje concreto de ingredientes o la informacién sobre proveedores
que las autoridades espafiolas recomiendan no entegga excepcion de fotos del producto y
del proceso de producciériJna vez introducido ehiimeroidentificativo de la empres (para

el cual se puede emplear el CIF) este no podra ser modificado, pes lconveniente realizar

el tramite con calma y prestasio mucha atencién al procesoEn caso de ser necesario
modificar el nimero identificativo, debera iniciarse un nuevo expediente de registro. Una vez
introducidos los datos de la empresa, se podra solicitar el nUmero de registro para
exportadores en funcionde la categoria de producto seleccionada. A cada categoria le
corresponde un namero de registro, por lo que, si una empresa desea exportar distintos tipos
de articulos, debe seleccionarlos para obtener sus correspondiemeggstros. Ademas, si una
empresa cuenta con varias sedes en Espafia, esta tendra que obtener un nimero de registro
para cada punto de fabricaciorSi el producto se elabora en distintos paises, seré la sede en
la que se finaliza el proceso de produccién la encargada de registrarse (RDEX).

Queremos incidir en el hecho de que el GA@Ccobra ningln tipo de tasa por realizar este
tramite. Sin embargo, hemos encontrado sitios web que imitan la estética de la pagina oficial,
ademas de utilizar logos y otros tipos de herramientas @iin de cobrauna tasapor realizar
este registro. Por lo tanto, es fundamental que solamente se utilice el enlace oficial gue
fecha de entrega de este informeshttps://cifer.singlewindow.cn/. En cuarto al tiempo que

el GACC tarda en otorgar los numeros de registro de exportadores, no existe un plazo legal
establecido por las autoridades chinas. Pero, teniendo en cuenta los casos de empresas
exportadoras de productos de bajo riesgo que han realizadoregistro con éxito, puede
conseguirse en un plazo inferior siete dias. Si el organismo aduanero considera que la
empresa debe aportar mas documentacion relevante, el proceso puede alargarse. Por Gltimo,
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lavigencia de este nimero de registro es de 5 agiaebe actualizarse entre 3 y 6 meses antes
de que esta finalice.

N %GJ lg®eMa bktaban exportando sus productos a China:pueden darse varios
escenarios. En el caso de los productoresadene y productos carnicos de porcino, pescado

y productos de lgpesca, leche y productos lacteos que ya contaran con una autorizacion, esta
sigue en vigor y no necesitan realizar tramites adicionales. Las autoridades chinas les
entregaran un numero de registro y se les permitira acceder al sistema informatico pertsnen
Por otra parte, las autoridades chinas solicitaron a las autoridades espafiolas que hicieran
entrega de un listado que incluyera empresas productoras de bienes concretos que hubieran
exportado a China desde el afio 2017. Entre los productos que atafiersta estudio
encontramos las tripas de cerdo saladaks ajetes y puerros frescos o refrigerados, ajos
frescos o refrigerados, los aceites vegetales comestibles y los vegetales procesados sin
vinagre (MAPA, 2021). Ya existen mas de 1000 empresas emalénfisrmatica de comercio
histérico EspafiaChina (ICEX, 20B2 Si no se encuentran entre los productos mencionados
en la Nota Informativa del MAPA (2021), deberan realizar la solicitud de registawvés de la
autoridad competenteen Espafiaen el casale los productos incluidos en el Decreto 248, o el
autoregistro en el caso del resto.

Imagen 43: Pagina de inido en el portal de autoregistro para fabricantes que exportan a China

A HORBWAPE=RAEHERRES Registared List  [EN |

China Import Food Enterprises Registration

LOGIN OR REGISTER

Fuente:https://cifer.singlewindow.cn/

94


https://cifer.singlewindow.cn/

Plan Internacional de Navarra HERRERA ZHANG
@gsﬁfﬁgﬁ%ﬂem Nazioartekno Plana e CONSTRUIMOS RELACIONES VALIOSAS

DIAGRAMA: EXPORTAR PRODUCTOS AGROALAREOS A CHINA POR PRIMERA Vi

Saber si el producto es exportable

Adaptarlo a la legislacion y los estandares chinos

Registro como exportador ehttp://ire.customs.gov.cn/

Empresadabricantesque necesitan l Empresadabricantesque NOnecesitan
autorizacion autorizacion
F Registroaduanero ﬁ

Registro en la ACEvaluacion, Preparacion de la
autorizaciény carta de recomendacién documentacion necesaria

AC envia la Empresa entrega
documentacion materiales si es
pertinente al GACC necesarioal GACC

Realizar autoregistro en
https://cifer.singlewindowcn/

GACC acepta la solicitud de
registro y procede a la

F evaliiacidn ﬁ
Obtencién del Certificado de Denegacion de la solicitud

inspeccion y cuarentena de
introduccidon de bienes entrantes ( l

- 2

Si la denegacion no se debe a motivos de
proteccion de la seguridad, la salud o el entorno,
puede solicitarse una revision técnica

IAutoridad competente. En el caso de Espaiia los organismos autorizados son el MAPA para productos de origen anir
MISAN para el resto.

2Certificado para bienes entrantes que han pasado los estandares de inspeca@angntena y son certificados y calificados
para su venta, uso o instalacién y encargo {Eule, 2021).
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5.2. Aproximacion a formulas basicas de entrada

Ahora que conocemos los sectores del mercado agroalimentario que pueden presentar
oportunidades para la entrada de productos navarros en Chigaalgunas de las barreras
legales la siguiente cuestion es ¢cémo vendo mis productos en el mercad@o@asuistica es
compleja y plantea opciones diversas. Sin embargo, en el presente estudio nos centraremos
en dos formas muy comunes de exportacion que, en nuestra opinion, pueden ser de utilidad
para las pequefias y medianas empresas navarras que deseen entrar en el mercado chino: la
entrada a través de un importador y a través del comercio electrénico transteazo. Hemos
descartado otros métodos de entrada por considerarlos menos compatibles con la estructura

y los recursos econémicos de las PYMES. No obstante, tener presencia fisica en el territorio es
fundamental si la empresa quiere implantarse a largaapb en el mercado, para lo cual es
necesario contar con una Oficina Comercial, una WFOE (Wholly Fe@igmed Enterprise) o

con un socio local a través de uf@int venture Debido a esto, recomendamos siempre contar
con profesionales que tengan un profummdconocimiento sobre los entramados legales, los
canales de distribucion, redes de contactos, etc., que permitan lograr resultados 6ptimos.

5.2.1. Entrada a través de un importador

Adentrarse en el mercado chino de productos agroalimentarios a travésidémportador es

una de las formas de entrada mas comunes y es una opcion recomendable para aquellas
empresas que no cuenten con una entidad legal propia en China. El importador debe estar
registrado en el sistema informético del GACC, ya que sera el resgile de recoger los
certificados expedidos por los CIQ y nuestros productos una vez finalizados el despacho
aduanero, entre otros tramites. Existen distintos tipos de importadores segun su modelo de
negocio y las responsabilidades que tienen dentro debpeso de exportaciébn. Podemos
distinguir importadores que trabajan con distintos distribuidores o ser él mismo el encargado
de distribuir nuestros productos en el mercado. Lo mas habitual es que estos intermediarios
estén especializados en una zona contaelel pais y aquellos que abarcan todo el territorio
chino son escasos. Ademas, puede que cuenten con derechos exclusivos en regiones
concretas (Internadional Trade Administration, 2022). Por ello, es importante tener
informacion detallada sobre donde rdi&a su actividad para conocer las caracteristicas de la
zona en la que se van a vender los productos y si se trata del publico objetivo 6ptimo.
Partiendo de esta idea, recomendamos que, en el caso de escoger este método de entrada,
las empresas se cercien de que los importadores escogidos estén especializados en la
region econémica del Delta del Yangtsé.
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Otro aspecto que debe tenerse en cuenta es saber a través de qué canales vendera nuestros
productos, si se cefiira exclusivamente a las vias tradiciesao si también empleara las
plataformas digitales. Steve Li, director de compras de Pinlive Foods, afirm6 en una
conferencia sobre productos dulces en Chin€EX2022), que el importador a elegir debe
tener un profundo conocimiento de los canalesffline y online, ademas de estar siempre
pendiente de posibles cambios, ya que estos son frecuentes. A su vez, debe ser capaz de
amoldarse a las necesidades de nuestros productos en todo momento. Por ello, es necesario
realizar una busqueda detallada para eontrar el mas adecuado, si es posible que esté
especializado en alimentos y bebidas de origen europeo o, incluso mejor, productos
espafoles.

Una de las ventajas mas obvias de utilizar este método de entrada es que es el importador el
asume un riesgo maslevado a la hora de introducir el producto en el mercado chino, que es
altamente competitivo. Ademas, es el responsable de realizar gran parte de los tramites
relativos al proceso de exportacion, los cuales pueden resultar un enorme gquebradero de
cabeza paa aquellos que desconozcan las regulaciones locales, el idioma o el funcionamiento
del pais en general. Sin embargo, existe un gran reto: ¢cémo escoger al distribuidor idoneo?
En una primera instancia, podemos pensar que seleccionar uno de mayor tamafiidsal,

sin embargo, esto no tiene por qué ser asi. Si nuestro producto es poco conocido en China es
necesario realizar fuertes campafas de promocion para ganar posicionamiento y llegar a los
usuarios, tanto en canales tradicionales como en digitale®r®, con un gran importador,
puede acabar convirtiéndose en un articulo mas de su amplio catdlogo y que no realice los
esfuerzos necesarios para conseguir los resultados esperados, haciendo que nuestra
incursion fracase (20PEN para HerreZhang, 2021). Trégendo esto en cuenta, es importante
llevar a cabo una investigacion a fondo sobre los distintos actores. Para ello, hay que prestar
especial atencién a los productos y las marcas que ya estan importando e intentar conseguir
testimonios de empresas que hay trabajado con ellos.

A pesar de que sea el importador el que asume un mayor riesgo econémico, la empresa
importadora no esta exenta de peligros. El importador adquiere la propiedad de los productos
en China, por lo que la empresa extranjera pierde aohtsobre el producto o la marca en el
mercado. Teniendo esto en cuenta, es muy recomendable realizar un registro preventivo en
la Oficina de Marcas de la Republica Popular CRarates de elegir un distribuidor, parevitar

los denominados«secustros de marca» Existen agentes que asisten a ferias con el fin de
localizar productos de marcas extranjeras que no estén registradas en el pais para asi
registrarlas primero y, posteriormente, solicitar uwrescatede marca>o utilizarla junto a sus
productos. Esto se debe a que, en el proceso de registro, el primero en realizarlo es el que

2 http://www.ctmo.gov.cn/
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finalmente obtiene la propiedad de la marca a nivel doméstico. En el caso de que una empresa
quiera reclamar, no pueden alegar nada sb ha realizado este tramite previamente
(Rodriguez, 2017). El registro es un proceso que dura aproximadamente entre 12 y 18 meses,
tras lo cual ofrece la misma proteccién a la marca extranjera que a las marcas chinas.

5.2.1. Comercio electronico transfronterizo

China es el mayor mercade-commercedel mundo, por lo que no se puede pasar por alto el
comercio electrénico transfronterizo, otra opcion para las empresas que no cuenten con una
entidad legal en China y que no deseen vender sus productos &gae un importadorComo

ya mencionamosen el apartado sobre los consumidores chinad uso de las plataformas
digitales esta cada vez méas extendidbos usuarios cada vez utilizan médass plataformas
digitales de compra Pero no se conforman exclusivami con las de caractedoméstico,

sino que logmarketplacesde comercio electronico transfronterizo han sufrido un crecimiento
espectacular en los ultimos afigsobre todo si lo comparamos con el de otros paises de la
region AsiaPacifica En 2020l merado transfronterizo alcanzo los 1,88llonesCNY (241,7
GCFFI H?M EeH OWKm=QGPHNR" K? Bi £2029)

Imagen 44: Crecimiento del mercado electronico transfronterizo en China vs. otros paises de
la region Asia-Pacifico.
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Fuente:Liu, A.et al. (2029. CrossBorder ECommerce Development and Challenges in China: /
Systematic Literature Bview
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La transaccion se realiza a través de una lde plataformas de cross border €ommerce

disponibles gue utilizanmodelos B2C(businesdo consumejo B2B2Qbusiness to business to

consumej). De estamanera, los productos pueden llegardirectamente del fabricante al

consumidor final. La venta directa se realiza gracias a un sistema logistico que consiste en que

los articulos son enviados@na serie dealmacenes ubicados en Zonas de Libre Comercio (ZLC

a partir de ahora) en ChinaGracias a las normativas aplicadas a las ZLC, los productos

ubicados en estos almacenes se encuentrisicamente en el pais, peranivel legal no En

muchas ocagnes, permiten que no sean necesarias las licencias de importacion, certificados

u otros documentos probatorios. Ademas, cuentan con politicas fiscales preferenciales

dentro de unos limites de precios, que son de 5000 CNYE760 J | L NL ;OONY==CdQH S
(3700@9 JI'L J?LMI H; S ;Aln 3C F; M NlaraikdélisedfiaCl H? M H
en 0 % y solo se aplica el 70 % de la tasa del IVA y del impuesto al consumo apbcdbigr

del 100% (Martinezy Diegq 2021)

Este modelo de entrada e®lativamente nuevo, ya que no fue hasta el afio 2013 go&d en
funcionamiento y Shanghai fue seleccionada como la primera ciudad para crear una ZLC,
llegando a representar el 10% de estas ventas en 2018 (MartineRiegq 2021). El Gobierno
chino ega impulsando este modelo de compra y, en 2020, aprobéd la creacion de 46 ZLC
nuevas, que en la actualidad ya superan el centenar (20PEN para Hetterag, 2021).

Tabla 16: Zonas de Libre Comercio en la regién econémica del Delta del Yangtsé

Region Ubicaciones
Shanghai Waigaogiao Free Trade Logistics Park
Yangshan Free Trade Port Area
Pudong Airport Comprehensive Free Trade Zone
Shanghai Jingiao Economic and Technological Development Zo
Zhangjiang HiTech Park
http://en.china-shftz.gov.cn/

Zhejiang  Ningbo:http://www.nftz.gov.cn/col/col1229026785/index.html
Hangzhouhttp://www.e hangzhou.gov.cn/index.html
Jinyi
https://zcom.zj.gov.cn/art/2018/2/27/art_1455357_15652993.htn
Jiangsu  Suzhou
Nanjing
Lianyungang
http://swt.jiangsu.gov.cn/col/col79303/index.html
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Fuente: elaboracién propia a partir de datos aportados por FDI China (2021).
Es importante tener en cuenta que las plataformas destinadas al comercio electrénico
transfronterizono son las mismas que se emplean eneesommercedomeéstico, a pesar de
gue tengan nombres similares, pertenezcan a las mismas corporaciones chinas y tengan
funcionalidades muy similares. Para vender nuestros productos en una plataforma doméstica
es neceario utilizar el canal de importacion tradicional, después de lo cual un importador,
agente o distribuidor puede vender los articulos en logrketplacesdomésticos o, la propia
empresa exportadora puede crear urfeagshipstore para tener un mayor controsobre sus
productos en el mercadoPor el contrario, las plataformas destinadas aross border
e-commerce son exclusivas para introducir el producto directamente en las ZLC, sin
necesidad de recurrir al método de exportacion tradicional. En el Anexpuldtien verses las
distintas plataformas de compranlinechinas, tantolas empleadas en el comercoméstico
como las destinadas atross border

Existen distintas opciones para utilizar etoss border €ommerce Por un lado, se pueden
poner a la ventalos productos directamente en las plataformas destinadas al comercio
electronico transfronterizo. $ embargo, esto hace que la marca pierda el control sobre su
imagen y también sobre el precio al que se venden sus productos. Otra alternativa es crear
unaflagship store de la misma forma que se crearia en loarketplacesdomeésticos, lo cual
requiere una inversion inicial superior. No obstante, es una forma de atraer mayor tréafico
hacia la empresa. Generalmente, existe una figura que se encarga de gest@mresencia

de maicas extranjeras en las plataformas digitales denominatade partnero TP. Suelen ser
empresas especializadas que llevan a cabo las operaciones técnicas con la plataforma,
pueden optimizar las camparfias de marketing y posicionamienémtre otros aspectos. Por
ello, dada la complejidad del ecosistema digital, es recomendable contar con un TP para
garantizar que la incursion al mercado sea exitosa.

En cuanto a las plataformas empleadas para el comercio electrénico transfronterizo, el
panorama esta mas diversificado que @commercedoméstico y entran mas actores en juego.
Tmall Globales la que acapara una mayor cuota de mercado, seguidakKdela también
propiedad de Alibaba, yD Globa) sobre las cuales se puede profundizar mas en el Anexo IV
Las empresas pueden enviar sus productos tanto de forma directa a China como a través de
almacenes internacionales denarketplaces. Esta Ultima opcién cuent&on ventajas como

gue se reducen los costes logisticos entre un%8d un 50 y que permite un mejor servicio
postventa, aunque también pueden verse afectados por las politicas locales u otras
dificultades (Martinezy Diegq 2021).
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Imagen 45: Cuota del mercado minorista en el comercio electrénico transfronterizo en
China (2021, Q1)
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No obstante, este canal también presenta obstaculos para las empresas que quieran exportar
sus productos a Chinaya que digitalizacién solo es un eslabén mas del proceso de
internacionalizacibn y es fundamental contar con una estrategia de rada y
posicionamiento integral Una de las dificultados que plantea el comercio electrénico
transfronterizo es qudos canales de distribucién son mas arriesgados y articulados que los
del comercio electronico domeéstico. Esto tiene su origen en distinfastores como las
mayores distancias de trabajo, lo cual implica unos tiempos de entrega mas largos, la
dependencia logistica de terceros y los retos que puedan presentarse en los despachos
aduaneros (Liu, 2022).

Ademashay que tener en cuenta las bama&s a la hora de realizar acciones de promocion, ya
que implica fuertes inversiones en campafias de marketing y posicionamiento. Nos
enfrentamos a un mercadde extremada rivalidad entre actoregn el que los usuarios se ven
expuestos a infinidad de marcaes diario a través de los canales digitales, por lo que el hecho
de que un producto esté disponible en umarketplaceno es suficiente para conseguir llamar

su atencion. Estas campafias no solo deben realizarse en las plataformas de compra, sino que
es impatante expandirlas a las distintas redes sociales chiryaa los canalesffline, siempre

que sea posibleEsto puede hacerse abriendo una tienda oficial de la marcéagplataforma
Wechat(i 3 ) o generando conteidos dinamicos en redes sociales y colaboraciones con
KOLs para generar interacciones y conocimiento de marca, como ya sefialamos en el apartado
3 del informe.Una solucién que permitiria ahorrar costes y generar una imagen de marca
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region mas sodlida es lacolaboracion entre empresas complementarias a la hora de
promocionar el producto navarro, como ya sefialamos en el inicio del cuarto apartado. Aunar
esfuerzos para crear tiendas digitales o estrategias y camparfias de marketing conjuntas puede
ser muy benefiioso paralas empresas exportadoras.

5.3. Normativas cambiantes y poco especificas

Las exigencias legales a las que se enfrentan los exportadores de alimentos y bebidas en China
son, en muchas ocasionesino de los factores que limita considerar las oponidades de
negocio que el mercado chino genera para el sector agroalimentario espa@ole nuestros
productos cumplan de manera estricta las regulaciones implantadas por las autoridades
locales puede determinar si sera posible exportarlos o no. No ob&taesto supone un gran

reto para las empresas, ya que algunas normativas incluyen terminologia ambigua o poco
especifica, ademas de cambiar con relativa frecuencia. Un ejemplo de esto es el ya sefialado
Decreto 248, en el que se menciona en varias ocassogleérmino«autoridad competentes,

sin concretar qué organismos gubernamentales son los responsables de realizar los tramites.
Pero el polémico cambio del Decreto 248 no es algo novedoso, ya que se han observado
distintos cambios en las normativas chinaturante los Ultimos afios. Estas variaciones han
afectado a las metodologias de registro, las exigencias higiérsaaitarias, los distintos
niveles de restriccion, los papeles de los organismos involucrados, etc.

Ademas, en funcion de la regién en la gse vayan a introducir los productos, las empresas
pueden encontrarse con estandares normativos provinciales o locales que también deben
cumplir. A esto hay que sumarle que, debido a las dimensiones del pais, las normas no
siempre se aplican de forma homégea. A veces, los CIQ utilizan criterios propios a la hora
de determinar si un producto es apto para su importacion o no, por lo que, como ya hemos
mencionado es recomendable que los agentes o importadores locales presenten muestras de
los productos en elCIQ pertinente con el fin de obtener informacién concreta sobre si
cumplen o no los distintos requisitos (Rodriguez, 2017).

Por lo tanto, al adentrarse en el mercado no solo hay que tener en cuenta las oportunidades
gue ofrece, sino que también es impamte ser consciente de ques necesario un
compromiso a largo plazo para lograr objetivos 6ptimos. Ademas, hay que mentalizarse de
queel cambio es una parte fundamental del sistema y que tenemos que estar preparados para
adaptarnos a las circunstancias queremos que la incursion seaxitosa
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5.4. Adaptacion del producto

A pesar de tratarse del mercado de productos agroalimentarios mas grande del musrde)
mercado chinoel nivel de competitividad entrgplayerses muy elevadoPor ello, que nuestro
producto sea capaz de adaptarse a lo local puede convertirse en un factor diferer@iaho

ya hemos mencionado en reiteradas ocasiones a lo largo de este informe, conocer la
gastronomia local y los gustos culinasale los consumidores es crucial para gataar el

éxito de nuestra entrada en el mercado chiresto no solo se aplica a aspectos relativos a los
sabores, sino que también incluye el formato de los productos. Un ejemplo muy claro es que,
en China, los utensilios empleados para comer son los fadil lo cual implica que los
alimentos se presentan en trozos pequefios, que no necesitan cortarse con un cuchillo ya que
se pueden coger facilmente. Por lo tanto, es probable que productos ya cortados o de un
tamafio mas reducido encajen mejor dentro de leecetas tradicionales.

Por otro lado, la estética de lopackagingsen los que se presentan los productos y las
campafias de marketing tienen que saber adecuarse a los habitos de consumo de los usuarios
chinos, sobre todo para el ya mencionado canal regaConocer la simbologia tradicional, el
significado de los colores, los tables o elementos que generan rechazo es crucial para no
cometer errores que puedan afectar negativamente a la imagen de marca y tener una
aproximacion mas vinculada al consumidontl. Asimismo, es fundamental conocer los picos

de consumo y a qué estan vinculados para poder alinear los esfuerzos empresariales con estos
y lograr resultados positivos. En China es muy habitual utiliziastivales de comprapara
promocionar productosconcretos, ofrecer descuentos o envases llamativos vinculados a la
festividad que se celebra, lo cual provoca aumentos del consutaato en los canales mas
tradicionales -retail y HOREGAcomo, especialmenteen plataformas digitales.Como ya
sefialamos enapartados anteriores, los canales digitales estan en pleno auge, @tw, la
inversion en marketing digital en China es sustancialmente mayor en otros mercados. En
2020, el sector de alimentos y bebidas representod el 28#@el gasto en marketing digital
total en el pais (Huang, 20213lgunos de los eventos de compras mas conocidos son:

Tabla 17: Eventos de compras importantes en el calendario chino

Evento Fechas
Afio nuevo chino Enero- Celebracion mas importante del calendario luna
febrero durante la cual los miembros de las familias regres:
a su ciudad natal y se reunen. Puede equivaler &
época navidefia en Espafia.
Fiesta Nacional 01/10- Se conmemora la fundacién de la Republica Popu
( ) 07/10 de China en 1949, y consiste en una semana

vacaciones nacional llamada la Semana Dorada.
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