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“El que al mundo vino y no toma vino, sa qué vino?”

Bernardo Piuma
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Introduccion

El vino es un producto muy espafiol. Y aunque aqui goza de un prestigio y una
imagen muy clara y determinada, en otros paises, el concepto de vino es
desconocido.

Uno de los lugares donde el vino no es tan conocido como en Espafia o Europa, es
Asia. El vino es algo nuevo para ellos. No lo conocen tanto como los europeos y no
tiene una larga historia para que se cree el antecedente o la costumbre de
consumir vino.

No obstante, los paises asiaticos han gozado de un auge econémico y se ha creado
una clase alta que desea consumir otros productos y permitirse unos lujos que las
demas clases no puedan obtener. Y el vino, no se escapa de estas ansias de lujo.

Los asiaticos, sobretodo los chinos, japoneses y coreanos, ya conocen, desde hace
unos anos, el vino. Fue introducido por los europeos hace algunos afios, pero no
podian permitirse adquirir este bien. En la época actual, lo importan y consumen
en pequefias cantidades y ya no se reserva para gente de clase alta, sino también
para la media alta y media.

Corea del Sur es, junto a sus dos hermanos asiaticos, un pais que conoce el vino,
porque fue introducido hace afios, pero que hasta ahora no ha gozado de
aceptacion ni reconocimiento.

(Por qué una empresa como Vins i Licors Grau (distribuidor) y no una
bodega?

Hay diferentes factores objetivos por los cuales elijo Vins i Licors Grau en
detrimento de un productor vitivinicola.

e Vins i Licors Grau tienen una selecciéon muy amplia de referencias. Una
bodega solo conoce intrinsecamente lo que produce, por lo que no se
contemplan la variable amplitud y profundidad del mix, tanto como un
distribuidor.

* Un distribuidor tiene un target al que conoce y puede realizar hipdtesis
sobre como es el target asiatico. El productor, no puede llegarlo a conocer
porque su cliente son los distribuidores. Pocas bodegas venden a clientes
directamente.

* Un distribuidor especializado tiene multiples marcas a su alcance, con lo
que satisfacer al cliente es mas sencillo.

* Una bodega pequena no recomendara otro vino que no sea el suyo. Vins i
Licors Grau recomiendan vinos de diferentes marcas con lo que pueden
llegar a conectar mejor con el target o el comprador.
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(Por qué elegir Corea del Sur?

La eleccién de Corea del Sur como pais al que se pueda exportar vino espafiol no es
una cuestién baladi.

Corea del Sur goza de una situacién geografica inmejorable: se encuentra entre
China y Japén. Totas las rutas comerciales, importaciones y exportaciones, pasan
por este pais hacia otros paises asiaticos, incluidos Japén y China.

La mentalidad coreana esti mas occidentalizada. Desde hace afios, Corea mantiene
relaciones positivas con paises europeos como Francia, Italia o Espana.

Esta mentalidad ayuda a aceptar productos foraneos e importados, que debido a
tasas gubernamentales, poseen unos gravamenes que aumentan el precio final del
producto.

Se consumen muchos productos europeos ademdas de americanos y de otras partes
del mundo: cosméticos franceses de alta gama, automociéon alemana, la alta
costura, el jazz americano, son ejemplos de productos extranjeros reconocidos y
con notoriedad.

Las importaciones de vino en Corea del Sur han crecido un 13% anual, durante un
periodo de 4 afios. Existe un interés por la cultura espafiola y la alimentacion y
bebidas, aunque los vinos no alcanzan la notoriedad de los franceses e italianos?.

Motivaciones

Corea del Sur es el pequefio gigante asidtico en medio de otros dos gigantes: China
y Japon. No es un pais, como algunos afirman, a medio camino entre Japén y China
porque, para todos los que han estado alli, es un lugar Unico en Asia donde la
cultura, religion, costumbres y tradiciones se mezclan con la modernidad y su alto
nivel tecnolégico.

Cuando visité el pais por primera vez en 2012, me encanté. No tiene nada que ver
con Espafia. En Seudl encontré no solo una gran metrépolis de 20 millones de
habitantes sino también una pasién por la comida y bebida muy arraigada en la
cultura surcoreana.

Los restaurantes en Seul estaban siempre llenos de personas que bebian cerveza y
soju (la bebida tipica coreana) mientras tomaban comidas ligeras que compartian
de un mismo plato. Todo eso, para una persona que es mas de entablarse en un
restaurante y tomar un buen vino algun fin de semana (porque los precios no me
permiten frecuentar restaurantes todos los dias) era algo totalmente nuevo.

1 [CEX Espafia Exportacidn e Inversiones. El mercado del vino en Corea del Sur. Abril 2014 [en linea].
2014. [Consulta: 11.02.2015]. Disponible en: <http://www.icex.es/icex/es/navegacion-
principal/todos-nuestros-servicios/informacion-de-mercados/estudios-de-mercados-y-otros-
documentos-de-comercio-exterior/4750330.html>.
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Entonces surgié la idea de exportar vinos espafoles, que casan muy bien con todo
tipo de comidas. Teniendo en cuenta que en Barcelona cada vez hay mas turistas
surcoreanos, tenia la certeza de que este amor por Barcelona desencadenase
también la pasién por los vinos espanoles.

Vins i Licors Grau, una empresa que vende vinos, licores y productos gourmet en
Palafrugell podria proporcionar y enviar vinos a Corea del Sur, pero no lo harian si
no habia cierto conocimiento del mercado.

La ultima pieza del rompecabezas era un partner surcoreano o alguien que hablase
el idioma y compartiese el gusto por Barcelona y la Costa Brava y hubiese vivido lo
que es tomarse un vermut a primera linea de mar un domingo de verano. A mi
pareja, Hyeonbin Choi, estudiante de comercio internacional en Setl, le entusiasmé
laidea y me ayudaria en lo que fuera.

Entonces ya teniamos 3 partes: el proveedor, una chica coreana y la idea. Ahora
“solo” falta todo lo demas, que se recoge en este trabajo.
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Objeto de estudio

El objeto de estudio que nos ocupa en esta investigacion es el centrado, claro esta
en cdmo son los habitos de consumo de la sociedad surcoreana y como se aceptan
los vinos espafioles exportados a Corea del Sur.

Por lo tanto, el objeto de estudio seria:

La relacién entre los habitos de consumo de alcohol en Corea del Sur y la
aceptacion que tienen los vinos espafioles en el &mbito de la exportacidn.

El universo serian todos los coreanos en edad legal de beber alcohol, es decir,
mayores de 21 afios? y todos los vinos espafnoles exportados en Corea del Sur.

2 WIKIPEDIA. Legal Drinking Age [en linea]. [Consulta: 16.12.2014]. Disponible en:
<http://en.wikipedia.org/wiki/Legal_drinking age>.
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Objetivos

El objetivo general es el siguiente:
Desarrollo de una estrategia de exportacién de vinos espafioles a Corea del Sur.
Vins i Licors Grau.

1. Analizar la estrategia de exportacion de las empresas vitivinicolas espafiolas en

Corea del Sur.

2. Analizar la presencia de vinos espafioles y en el mercado de Corea del Sur.
3. Analizar los habitos de consumo de vino en Corea del Sur.

3.1. Conocer los puntos de venta de vino en Corea del Sur. Saber donde se
vende el vino.

3.2. Conocer la posicion de los coreanos y coreanas frente al vino (es una
bebida de moda, cara, de lujo, buena, saludable, con un bajo contenido en
alcohol, se compra, marcara tendencia, puede reemplazar las bebidas
tradicionales, etc.).
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Preguntas de investigacion

Con los objetivos de la investigacién definidos es necesario plantear una serie de
cuestiones a las cuales se dard respuesta para conseguir estos objetivos. La
formulacién de las preguntas de investigacién se hardn con relacién a la
informacién que queremos saber y de la que no disponemos.

Pregunta de investigacion 1:
:Se concentra el consumo de alcohol en Corea del Sur en bares y
restaurantes?

Corea del Sur puede ser muy diferente a Espafia en términos de consumo de
alcohol, por tanto, debemos saber, dénde se venden esta tipologia de productos y
donde consumen los coreanos estas bebidas.

Pregunta de investigacion 2:
(Cual es el grado de aceptacion del vino en general, y del vino de origen
espaiiol en particular, entre los consumidores surcoreanos?

Si conocemos como consumen alcohol los coreanos, cuando y con quién podemos
determinar un target y diagnosticar oportunidades de mercado, asi como utilizar el
cruce de variables para conocer aiin mas el target: qué quiere y qué necesita.

Pregunta de investigacion 3:
Para ajustarnos a la demanda y conocer el mercado del vino surcoreano
;Cuales son los vinos que mas beben?

No se puede realizar una internacionalizacion si no se conoce el mercado de Corea
del Sur. Y a partir de ahi, aparecen mas dudas que deben resolverse, como la
situacion del mercado o si el mercado del vino existe en un pais tan diferente y
cémo es ese mercado.

Saber si tiene cabida el vino espafiol en un mercado como el coreanos nos ayudara
a percatarnos de cémo esta el mercado del vino y si se puede realmente vender o
no vino espafol. Es preciso saber si hay una demanda de este producto lo
suficientemente elevada como para que la empresa sea rentable.

Pregunta de investigacion 4:
Entre los consumidores surcoreanos, ;qué relacion existe entre su nivel de
renta disponible y la cantidad de bebidas alcohdlicas que consumen?

Las rentas alta, medias y bajas pueden consumir de forma parecida o totalmente
diferente. No sabemos como lo hacen en Corea del Sur y esta pregunta es especifica
para un cruce de variables entre los datos sociodemograficos y los resultados de la
encuesta en términos de habitos de consumo.

10
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Pregunta de investigacion 5:

(El negocio restaurador y de entretenimiento coreanos son los uinicos que
ofrecen vino?

A la hora de vender vino o la hora de ir a tomarlo, ;dénde se tendria que ir? Es
preciso saber dénde existe una oferta de vino y si solo se distribuye mediante dos
canales: el canal horeca (hoteles, restaurantes y cafeterias) y entretenimiento o si
existen establecimientos dedicados exclusivamente a la venta de vino.

11
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Etapa exploratoria

Vins i Licors Grau
La empresa

Vins i Licors Grau es una empresa familiar de distribucién y venta al por mayor y al
detalle de bebidas alcohdlicas embotelladas y productos gourmet ubicada en la
ciudad de Palafrugell.

Historia, visidon y mision

Sus origenes se remontan a 1951, cuando Miquel Grau i Lluis, padre de Jordi Grau i
Dillet, abre una bodega taberna en la calle Palamoés de Palafrugell. Alli vende y
reparte vinos a granel a domicilio.

En 1969, Jordi Grau i Dillet se traslada a Barcelona para estudiar en el
Conservatorio de Musica. Compra cajas de vino en Barcelona y las revende en
Palafrugell, de esta forma se financia los estudios. En 1974 se casa con Maria
Dolors Segarra i Farré, que trabajaba con su familia, de origen del Penedés
afincados en Barcelona; en un establecimiento de vinos en Barcelona.

El matrimonio Grau-Segarra contintian con el negocio familiar en Palafrugell, pero
introduciendo los vinos embotellados. En 1977 abren su propio negocio, también
en Palafrugell. Se trata de un establecimiento de distribuciéon de vinos y licores
embotellados de 1,200 m? en la calle Manufactures del Suro.

En los 80, el negocio se amplia: se expanden a toda la provincia de Girona. La
empresa filial: Distribuidora Gironina S.A. (DIGISA), que se dedica exclusivamente a
las distribuciones, nace en 1987. También en 1987, inauguran un almacén logistico
en Figueres para ofrecer un mejor servicio al Alt Emporda.

En 2003, se incorporan a la empresa Sergi y Jordi Grau i Segarra, la nueva
generaciéon y se inauguran las actuales instalaciones de Vins i Licors Grau.
Aumentan el niumero de referencias de 4.500 a las 9.000 actuales. Estas nuevas
instalaciones de 15.000 m2 comprenden zona edificada, jardines y aparcamientos.
Se encuentra en la calle Torroella, 163 de Palafrugell.

El acto de inauguraciéon fue conducido por el periodista Ramon Pellicer y el
encargado de inaugurar las nuevas instalaciones fue el Conseller de Treball,
Industria, Comer¢ i Turisme del momento, el Honorable Sr. Antoni Fernandez
Teixidé.

12
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Actualmente, Vins i Licors Grau tiene 45 trabajadores en plantilla y cuenta,
ademas, con un parque movil de 21 vehiculos (coches comerciales, furgonetas y
camiones).3

Vision: Ser el establecimiento de referencia en cuanto a vinos y licores en
Catalunya.

Mision: Mejorar los servicios, ofrecer productos de calidad a un buen precio y
aumentar la notoriedad de la empresa.

Analisis de la empresa en su contexto

Organizaciones y publicos relacionados e interesados (Stakeholders).

Los stakeholders o publicos relacionados e interesados son aquellos grupos o
instituciones que participan directa o indirectamente de la actividad de la empresa,
en este caso: Vins i Licors Grau.

Los mas importantes son:

Administracion: es una institucion muy importante a nivel burocratico, sobretodo
por lo que a marcos legales se refiere. La administracion es la que permitiria a Vins
i Licors Grau exportar en Espafia e importar en Corea del Sur. Debe respetar ambos
marcos legales en exportacién e importacion si quiere ampliar su actividad en otro
pais y desarrollar una estrategia de exportacion licita y satisfactoria.

Proveedores: son aquellos que venden vino y licores a Vins i Licors Grau. Sin ellos
no existiria producto que vender, si aumentan el precio perjudican al margen de
beneficios de la empresa cliente y si disminuye el precio, favorece a la empresa
compradora. Los proveedores se encargan de la calidad del producto y de la
confianza que se deposita en ellos por parte de Vins i Licors Grau para poder
exportar un buen producto, que llegue bien y que sea legal en cualquier pais al que
se quiera exportar.

Empleados: son la cara visible de la empresa. Son ademdas los primeros
prescriptores de los productos que venden y distribuyen y los encargados de que
toda la empresa funcione a nivel personal. Sin unos buenos empleados, una
empresa no puede prosperar y si tomamos el caso de exportar, es necesario
alguien que conozca el tema y que ayude a la empresa a dar el paso.

Clientes: no solo compran y dan beneficios a la empresa, sino que también
prescriben la empresa. Si se les trata bien y les gusta, pueden volver a comprar y
prescribir a amigos o familiares, lo que genera mas ventas. Para ellos comprar vino
es mas que comprar un producto. Valoran mucho la experiencia de compra y la
profesionalidad del empleado.

3 Vins i Licors Grau [en linea]. [Consulta: 16.12.2014]. Disponible en: <http://vinsilicorsgrau.es>.
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Opinion publica: una opinién publica en contra no ayuda a la empresa. Vins i
Licors Grau ahora goza de una buena opinién publica porque hacen las cosas bien.
La reputacion de una empresa se conoce por la opinién que tiene el publico de ella.
Si la opinidn es positiva la empresa generara ventas, notoriedad y reputacion.

Competencia: como actda la competencia en el mercado puede perjudicarte
mucho, sobretodo si la calidad es la misma que la de tus productos, pero a un
precio menor. Hay que vigilar constantemente cada estrategia de la competencia,
no sea que se adelante y robe una parte de la cuota de mercado.

Publicos potenciales

El vino es un producto espaifol muy apreciado dentro y fuera del pais. Los publicos
potenciales de Vins i Licors Grau serian todas aquellas personas a quienes les guste
el vino, los licores y/o los productos gourmet. Sin distinciéon de sexo ni clase social
ni de renta porque gracias a la gran cantidad de referencias que tiene la marca los
productos se adaptan a todos los bolsillos.

En Corea del Sur, el publico potencial seria similar al espafiol: todos aquellos y
aquellas que sean amantes de los vinos tanto espafioles como internacionales. No
obstante, los precios no serian tan competitivos como en Espafia debido a los
impuestos a la hora de introducir productos importados en Corea del Sur. Por
tanto, si el precio es muy elevado podria disuadir a algunos compradores de renta
baja o de clase social media-baja y media.

Tipologia y segmentacion del target

El target podria separarse en dos para una mejor comparaciéon entre ellos. Por
tanto, se ha decidido dividir el target en Catalunya y el target en Corea del Sur. Ya
que los mercados del vino son tan diferentes, también lo son los targets.

Target en Catalunya

El target de Vins i Licors Grau son personas de cualquier sexo, de clase media,
media-alta y alta de unos 23 a 90 afios.

Gracias a su amplio rango de precios y a su mix de productos (con sus 9.000
referencias), la tipologia de clientes es muy amplia: desde jovenes que compran
bebidas alcohélicas para la noche y hacer botellén hasta grandes entendidos en
vinos que buscan una referencia de vino muy particular y Unica y saben que alli la
encontraran, pasando por matrimonios que deseen un buen champan francés.

Los jévenes menores de 23 afios que desean hacer botellén prefieren comprar las
bebidas en supermercados o tiendas de proximidad por factores como el precio
(mas econémico) y por situacion (Vins i Licors Grau no esta en el centro).

14
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Target en Corea del Sur+

El habito de beber menos alcohol y el cambio hacia un estilo de vida mas saludable
son factores que conllevan una mayor demanda de vino y, por tanto, es
responsable de que esta demanda aumente anualmente en Corea del Sur a medida
que los surcoreanos realizan este cambio de habitos dietéticos.

El consumidor potencial de vino en Corea del Sur serian jévenes profesionales y
personas de renta alta que han adoptado un estilo de vida saludable sin renunciar
a sus celebraciones (Afio Nuevo Lunar, Chusok (accién de gracias) y Navidad) y
eventos sociales (aniversarios, citas y cenas de empresa) donde se exige consumir
alcohol.

No solo comprarian vino para consumirlo ellos sino también para regalar (regalos
de visita, regalos de empresa, regalos a los suegros).

Los amantes del vino y los licores pueden encontrar un establecimiento donde
comprar alcohol sea una experiencia y la quieran repetir, ademas de poder
encontrar referencias muy particulares de vinos espafioles.

Podemos, entonces, segmentar en diferentes targets en Corea del Sur:

* Hombres y mujeres que deseen cuidarse y adoptar un estilo de vida sano,
renunciando a las bebidas de alta graduacién en alcohol.

* Hombres y mujeres que por compromiso social y laboral deseen comprar
un regalo original a sus empleados o superiores o tengan que organizar o
asistir a cenas de empresa. El vino es una buena alternativa a las bebidas
tradicionales.

* Hombres y mujeres jovenes profesionales amantes del vino y de una dieta
sana.

* Hombres y mujeres de rentas altas que quieran destacarse y alejarse de las
bebidas tradicionales coreanas.

* Hombres y mujeres amantes del vino espafiol, con dificultad para encontrar
vinos de calidad o referencias particulares.

* Todos los segmentos del target deben ser mayores de 21 afios® para poder
consumir alcohol.

4]CEX - Espafia Exportacién e Inversiones. El mercado del vino en Corea del Sur. Abril 2014 [en
linea]. 2014. p.16. [Consulta: 11.02.2015]. Disponible en: <http://www.icex.es/icex/es/navegacion-
principal/todos-nuestros-servicios/informacion-de-mercados/estudios-de-mercados-y-otros-
documentos-de-comercio-exterior/4750330.html>.

5 WIKIPEDIA. Legal Drinking Age [en linea]. [Consulta: 16.12.2014]. Disponible en:
<http://en.wikipedia.org/wiki/Legal_drinking age>.
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Legislacion®

La legislacion es una parte importante y debe ser acatada al pie de la letra si se
quiere llevar a cabo una actividad profesional corriente y regulada. Es de especial
interés si lo que se quiere es exportar vino espafiol en Corea del Sur.

El vino es legal en Corea del Sur, pero estd sujeta a impuestos y aranceles que
incrementan el precio del producto. No hay restricciones por lo que a importar
vino respecta, aunque es necesaria la licencia. La Korean Food and Drug
Administration siempre realiza las inspecciones pertinentes antes de entrar un
producto en el pais.

Existen 2 tipos de inspecciones:

1. Detallada. Es la inspeccién que se realiza cuando se importa un vino u otro
producto por primera vez, tiene un precio de 200 €. Las pruebas suelen durar
no mas de 10 dias. En alguna ocasién, es necesaria extender la inspeccién con
un sobrecoste que puede llegar a los 600 €.

1.1. Andlisis quimico para comprobar que el producto (vino) relne las
caracteristicas que estipula el Korean Food Code:
“Definiciéon de vino de fruta: se considera vino de fruta el
elaborado a partir de la fermentacion y filtrado de fruta o jugo
de fruta. Fruta, edulcorante y alcohol pueden ser afiadidos
durante el proceso de fermentacién.” (ICEX, 2014).
1.2. Estandares de elaboraciéon y procesamiento
1.2.1. “La fruta completamente madura se debe prensar y luego fermentar
afiadiendo levadura. Se puede afiadir azucar si fuese necesario.” (ICEX,
2014).
1.2.2. “El producto final se debe conservar por un tiempo en aras de
obtener sabor y aroma de vino de fruta.” (ICEX, 2014).
1.3. Estandares de composicion:
1.3.1. Aspecto: “producto liquido con color y sabor caracteristicos” (ICEX,
2014).
1.3.2. Contenido de etanol: debe coincidir con el etiquetado
1.3.3. Contenido de metanol: menos de 1,0 mg/ml.
1.3.4. Conservantes: solo acido ascérbico y potasio permitidos.
1.3.5. Volumen: volumen real y volumen en el etiquetado.
1.3.6. Aditivos: solo edulcorantes, acidos, colorantes, aromatizantes y
condimentos especificos.
1.3.7. AS;03: menos de 0,3 mg/Kg.
1.3.8. Metales pesados: menos de 10mg/Kg.
1.3.9. Patdgenos: salmonela, staphylococcus, etc.
1.3.10.Quimicos agricolas

2. Ocular. Inspeccién de los documentos.

6 JCEX - Espafia Exportacién e Inversiones. El mercado del vino en Corea del Sur. Abril 2014 [en
linea]. 2014. p.18. [Consulta: 11.02.2015]. Disponible en: <http://www.icex.es/icex/es/navegacion-
principal/todos-nuestros-servicios/informacion-de-mercados/estudios-de-mercados-y-otros-
documentos-de-comercio-exterior/4750330.html>.
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Etiquetado?

El articulo 10 de la Ley Sanitaria de Productos Alimenticios (Food Sanitation Act) y
la Aplicacion de la Ley (Criterios de etiquetado para los productos alimentarios)
estipula que todos los productos alimenticios que se importen para ser
distribuidos a consumidores, deben estar etiquetados en coreano, si estos no sean
embalado en Corea del Sur.

Para las bebidas de mas de 1% de alcohol se debera usar una etiqueta secundaria
con los datos en coreano:

Nombre del producto
Pais de origen y nombre del productor (en idioma original)
Tipo de producto y contenido
Datos del importador
Numero de lote y fecha de embotellado
Porcentaje de alcohol etilico y volumen
Nombre y volumen de materias primas e ingredientes
Normas de conservacién
Clausula de advertencia
. Clausula que indique el canal
. Aviso de reciclaje obligatorio de vidrio
.El etiquetado debe venir de origen impreso en el producto. En la etiqueta,
impreso directamente encima, debe aparecer el canal de distribucién:
12.1. Venta en grandes superficies
12.2. Venta en Duty Free
12.3. Consumo de hogar
12.4. Uso militar

O RN W=

[
N RO

Impuestos y aranceles8

Un factor que limita el consumo del vino es su elevado precio. Solo las clases
medias altas pueden permitirselo. Cuando mas se abarate el vino, mas asequible
serda para el publico en general y por tanto, aumentara su consumo.

El precio alto del vino viene dado por:
1. Los margenes que se aplican los establecimientos y restaurantes
2. Altos impuestos de las bebidas alcohdlicas.
2.1. Antes de la firma del Acuerdo de Libre Comercio, los vinos que entraban en
Corea aumentaban un 80% su precio para el importador solamente al
pasar aduanas.

7 1CEX - Espafia Exportacion e Inversiones. El mercado del vino en Corea del Sur. Abril 2014 [en
linea]. 2014. p.19. [Consulta: 11.02.2015]. Disponible en: <http://www.icex.es/icex/es/navegacion-
principal/todos-nuestros-servicios/informacion-de-mercados/estudios-de-mercados-y-otros-
documentos-de-comercio-exterior/4750330.html>.

8 ICEX - Espafia Exportacién e Inversiones. El mercado del vino en Corea del Sur. Abril 2014 [en
linea]. 2014. p.11. [Consulta: 11.02.2015]. Disponible en: <http://www.icex.es/icex/es/navegacion-
principal/todos-nuestros-servicios/informacion-de-mercados/estudios-de-mercados-y-otros-
documentos-de-comercio-exterior/4750330.html>.
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3. El sistema impositivo en Corea es acumulativo, cosa que encarece el vino. Los
impuestos que se aplican son:
3.1. Impuesto sobre el vino: 15% (eliminado por ALC?)
3.2. Impuesto sobre las bebidas alcohélicas: 30%
3.3. Impuesto educativo?: 10%
3.4. Impuestos indirectos: 10%
3.5. Aduanas: 8% (eliminado por ALC)

Para beneficiarse de la reduccién en los aranceles, debe presentarse ante las
aduanas, el certificado de origen que certifique la procedencia de la mercancia.
Para envios con un valor inferior a los 6.000€, cualquier exportador podra
extender el certificado de origen. Para envios superiores a 6.000€, la empresa
debera solicitar a las aduanas el estatuto de exportador autorizado.

La clasificacion arancelaria del vino y que delimita su definicién, de acuerdo con a
la ley surcoreana de importaciones, es la siguiente:

“2204: VINO DE UVAS FRESCAS, INCLUSO ENCABEZADO; MOSTO DE UVA,
EXCEPTO EL DE LA PARTIDA 20.09.” ICEX, (2014)11.

El Departamento del Tesoro de EE.UU., y mas concretamente el subdepartamento
de International Affairs Division de Estados Unidos!?, nos recopila los requisitos
legales para la exportacion de bebidas alcohdlicas a Corea del Sur.

1. Etiquetado. La etiqueta debe contener, en coreano, esta informacién:
1.1. Nombre del producto
1.2. Pais de origen
1.3. Tipo de producto
1.4. Nombre del importador y domicilio
1.5. Nimero de importador
1.6. Fecha de embotellamiento
1.7. Porcentaje de alcohol y volumen del producto
1.8. Nombre de los ingredientes
1.9. Sitio donde se pueden devolver los productos (en caso de defectos)

1.10. Instrucciones de almacenamiento

1.11. Listado de adictivos

1.12. Aviso de sanidad del gobierno

1.13. Aviso del gobierno (para menores de edad)

9 Acuerdo de Libre Comercio entre la Unién Europea y Corea del Sur firmado el 1 de julio de 2011.

10 Se recauda el impuesto educativo para sufragar la educacién publica.

11[CEX - Espana Exportacién e Inversiones. El mercado del vino en Corea del Sur. Abril 2014 [en
linea]. David Casanella Heredia (real.), Oficina Econémica y Comercial de la Embajada de Espafia en
Setl (sup.). 2014. p.5. [Consulta: 11.02.2015]. Disponible en:
<http://www.icex.es/icex/es/navegacion-principal /todos-nuestros-servicios/informacion-de-
mercados/estudios-de-mercados-y-otros-documentos-de-comercio-exterior/4750330.html>.

12 TTB Alcohol and Tobacco Tax and Trade Bureau. US. Department of the Treasury. International
Affairs Ressources for Korea [en linea]. 2012. [Consulta: 16.02.2015]. Disponible en
<http://www.ttb.gov/itd /korea.shtml>. Actualizacién: 13.04.2012.
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1.14. Modo de distribucion

Documentos necesarios:

2.1.
2.2,
2.3.
2.4.
2.5.
2.6.
2.7.

Factura

Conocimiento de embarque
Packing list

Certificado de origen

Listado de ingredientes

Método de procesado

Certificado de fecha de produccion.

Licencia. Los importadores deben obtener un certificado de importacién antes
de importar cualquier bebida alcohdlica.

3.1.

3.2.

3.3.

3.4.

3.5.

3.6.

Pro
4.1.

4.2.

El importador debe cumplimentar un formulario con el Jefe de la Food and
Drug Administration regional.

Deben pasarse las investigaciones necesarias: inspeccion de documentos,
inspeccién visual, de laboratorio, de incubacion y aleatoria.

La primera vez que se importen bebidas alcohdlicas deberan entregarse
dos botellas del producto para una inspeccién quimica de seguridad.
También se investigara y analizara que el etiquetado esté en orden.

Si el producto pasa las inspecciones, se le otorgara un certificado al
importador para que en un futuro, si importa el mismo producto, se sepa
que el producto ha pasado las inspecciones.

Debe presentarse siempre el Certificado de Origen del producto.

ceso de importacién

Los formularios y autorizaciones pueden rellenarse de forma electrénica 5
dias antes de que llegue el producto.

Una vez llegue el producto se apartara para ser analizado e inspeccionado.

Aranceles

5.1.

Existen una serie de aranceles que hay que pagar para bebidas alcohdlicas
importadas. No obstante, el arancel sobre el vino fue eliminado en 2012
como parte del Tratado de Libre Comercio. Solo a la cerveza y los licores se
les aplicaran los aranceles pertinentes.

Estudio de la oferta

Ademas de los productos que se muestran a continuacion, ofrecen servicios como
atenciéon personalizada y cursos como cata de vinos. Su area de influencia abarca
toda la provincia de Girona.

Lista de los productos

Vinos tranquilos nacionales

Vinos tranquilos internacionales
Vinos espumosos

Destilados de origen vinico
Destilados de otras frutas y plantas
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* Sidra, sangria, aperitivos y absenta
* Licores

*  Productos sin alcohol

* (Cervezas

* Aceites

* Vinagres y sales

* Complementos del vino

Lista de servicios que ofrecen

* (Cursos de catas. Organizado en 3 sesiones. Duraciéon total: 105 minutos.
Precio: 70€ por curso.
o Curso de introduccién a los vinos.
o Curso de vinos de Europa, del Mundo y vinos espumosos.

* Cursos personalizados de catas (por grupos).
* Cursos monograficos. Dedicados a un tema de cata concreto.

Distribucion y venta

Vins i Licors Grau tiene un establecimiento de 15.000 m? situado en Palafrugell
dedicado a la venta y distribucién de todos los productos. En Figueres tiene otro
almacén, que solo sirve de punto logistico y tiene una filial llamada Distribuidora
Gironina S.A. (DIGISA) que se dedica a la distribucién de todos los productos.

También, tienen una tienda online: Grau onlinel3 que esta en catalan, espafiol,
inglés y francés para todos aquellos que deseen comprar online vinos y licores.

Cualquier amante del vino o licores o incluso productos gourmet puede encontrar
en la tienda ubicada en Palafrugell todos los productos y referencias en un espacio
Unico y con una buena experiencia de compra.

Para aquellos a quienes les guste comprar online, por comodidad, pueden adquirir
cualquier producto y que le sea enviado a todos estos paises:

* Alemania (portes: 17€)

* Austria (portes: 19€)

* Bélgica (portes: 19€)

* Dinamarca (portes: 23€)

e Espafa
o Catalunya (portes: 5,50€)
o Aragoén, Navarra, La Rioja y Pais Vasco (portes: 8€)
o Demas CC.AA. (portes: 9€)

* Francia (portes: 19€)

* Gran Bretafia (portes: 23€)

* Grecia (portes: 35€)

13 Vins i Licors Grau [en linea]. [Consulta: 16.12.2014]. Disponible en: <http://vinsilicorsgrau.es>.
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* Irlanda (portes: 35€)

* [talia
o No Sicilia (portes: 19€)
o Sicilia (portes: 34€)

* Luxemburgo (portes: 19€)

* Paises Bajos (portes: 19€)

* Portugal (portes: 14€)

Vins i Licors Grau vende a clientes particulares al detalle con su establecimiento y
al canal horecal# al por mayor y también al detalle. Utiliza su sistema de
distribucién para llegar a los clientes mas facilmente y proporcionarles los
productos.

14 Horeca es un canal de venta para distribuidores y productores con el acrénimo de hoteles,
restaurantes y cafeterias.
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Competencia en Catalunya

A continuacién, se recoge un listado de los principales competidores de Vins i
Licors Grau en Catalunya (distribuidores y productores vendedores de vino),
separados por provincial®.

Barcelona

Can Ravell Casa Campoy Pastissers

Celler Santa Maria - Maius Viticultors Drac Distribuidora Agraria de Calidad,
S.L.

Pastisseria Foix de Sarria Distvins2000

Xarcuteria-Rostisseria Clotamel Ponti Cia, S.A.

Adell Begudes Aferfrans

Agustin Torrella, S.A. Alava de la Cruz

Alimar Oxala, S.L. Alimentacion Dorado Sant Feliu,S.L.

Almacenes Mengual, S.A. Alsivins

Amer Gourmet, S.L. Anpi Wines

Antonio Rabert, S.A. Ara Selecci6 Vins, S.L.

Aramon Distribuci6 de Vins i Regals Aribau S.A.

d'Empresa

Aromaencopa Art de Vins

Aura Foods, S.L. Autoservicios Malda, S.A.

Avinalia Gourmet, S.L. Azaria

Bacus & Bier Ballodico, S.L.

Bals Distribucions Gava, S.L. Barcelona Vinos - Vi i Teca Marta

Barcelonesa de Begudes, S.L. Bargallo Sauret, S.A.

Barnadis Logistica 2000, S.A. Bardinet

Barna Vinos, S.L. Bayarri Celler, S.L.

BCN Serveis, S.A. Begudes Igualada (Beisa)

Begudes Parera Bernabé Pérez

Biere Servis, S.L. Biocoop

Bodega Coca Bodega Cols, S.L. - El Celler d'en Perri

Bodegas Costa, S.L. Bodegas Elvara, S.L.

Bodegas Gallardo Bodegas Guzman, S.L.

Bodegas Jumi, S.L. Bodegas Navur

Bodegas Termes Bodegas Victory

Bodegues Montserrat, S.L. Boter Distribucions

Brokers Llevot, S.L. Cal Caballu

Cal Feru - Miquel Roig Cal Pere

Ca Fufluns Vins & Delicadeses Can Perol

Can Tastets Cape Horn Wine Merchants, S.L.

Capeta & Roig, S.L. Carboniques Castellvi, S.L.

Carlets Bruc, S.L Carmenet, S.L.

Caro Import, S.L. Casa Debasa, S.L.

Casa Evaristo, S.A - Antonia Nadal, S.A. - Casa Garcia, S.A.

El Tunel

Casa Noguera Casa Petit

15 WINES INFORM ASSESSORS. Distribuidoras de Catalunya [en linea]. [Consulta: 10.05.2015].
Disponible en:<http://www.winesinform.com/districatalunya.htm>.
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Casmevin, S.A. -Vinos y Cavas - Viha

Silvia

Catering Bertranmicé
Caves i Vins Pou

Celler Amics del Vi, S.L.
Celler Bouquet d'Aromes
Celler Can Mata

Celler Castellvi

Celler de Monjos,S.L.
Celler del Cava

Celler del Rial

Celler Malda

Celler Mestres

Celler Vicalij, S.L.
Cellers Can Figueres
Central Borne

Club del Cep -Vins Fins, S.L.
Coloma Grup Alimentacid, S.L.
Comercial Barrachina, S.L.
Comercial de Bebidas Vidico, S.L.
Comercial Decavin

Comercial Distribuciéon Bebidas

Vallés, S.A.

Comercial Exan

Comercial Framir

Comercial Marco Bages, S.L.
Comercial Rovirosa
Comercial Valor Catalufia, S.A.
Concesionario de Bebidas, S.L.
Constantino Sabado Oliver, S.A.
Copesco & Sefrisa, S.A.

Cuvée 3000

Debusa Bierzo

Degusta'm

Digassel, S.L.

Disbesa

Discer, S.A.

Disgemina, S.L.

Dispengar, S.A.

Disterri, S.A.

Distribucién E. Pozo, S.R.L.
Distribuciones Cugo-Motri, S.L.
Distribuciones Jaime Gratacés

Distribuciones Nuiiez Garcia, S.A.
Distribuciones Serrano Cena, S.L.
Distribuciones Vivo Montero, S.L.

Caves d'Ishern, S.L.

Cediserhs, S.L.

Celler Berenguer
Celler Can Dani

Celler Castaiié

Celler d'en Roc - Bodegas Roc, S.L.
Celler de Gelida
Celler de Sant Gervasi
Celler del Raco

Celler La Vinya

Celler Mas Saloni, S.L.
Celler Vallés

Celleret d'Olzinelles - Antoni Sendra

Central Bar, S.A.

Central de Bebidas de Montcada

Reixac, S.L.

Cobrama, S.L.

Comas Morral, S.L.
Comercial Berral, S.L.
Comercial de Calidades, S.A.
Comercial Disbet, S.L.
Comercial Escolg, S.L.

Comercial Fenoy BCN, S.L.
Comercial Mar

Comercial Praber, S.A.
Comercial Rubifiana, S.L.

i

Companyia d'Alella Celler i Taverna, S.L

Condis Supermercats
Contorni Caoland, S.L.
Cuca Raventos
D'Catalan Wines
Degusta Vins

Diene, S.A.

Disa Noia, S.L.
Discapro 95, S.L.
Disevil

Disnerga, S.A.

DIST CAS, S.L.

Distribucién Cervezas y Bebidas

Badalona, S.A.

Distribuciones Casasin, S.A.
Distribuciones Esmar, S.L.
Distribuciones Moscatel
Distribuciones Pamor
Distribuciones Vinicolas Laly's
Distribucions Aral
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Distribucions de Begudes Santa Eulalia,
S.L.

Distribucions i Representacions Maral
2000, S.L.

Distribuidora de Bebidas Port Parés,
S.A.

Distribuidora de Primeras Marcas, S.A. -
Diprimsa

Distridam, S.A.

Divyl, S.A.

E-Com 99 S.L.

El Celler

El Celler de 1'Avi Daniel

El Celler de la Ribera

El Celler del Raval

El Llangardaix

El Petit Celler

El Rebost d'en Triad6

Antonia Nadal, S.A. - El Tanel

Empelt

Enca Seleccions, S.L.

Enoteca Mussons

Entrevins

Espumosos Fabregas, S.A.

Euro Vins

Europ General Aliment, S.L.
Euroseleccié

Exclusivas Enoldgicas

Exclusives i Distribucions Girona Vins,
S.L.

Faisandaje

Francisco Quintana Ylzarbe, S.A.

Garda Import, S.L.

Gourmandise, S.L.

Grup Tapusa

Grupo Caprabo

Gruvensa, S.A.

Hispano Argentina Import
Iguaza Trading 2000, S.L.
Importadora Terramar, S.L.
Internacional Distribuidora,
Destilerias Campeny

Iskia Vins i Caves

[taliberica de Alimentacion, S.L.
Joan Murria

Jumelles Collection

K-Bo Distribucions

SA.-

Distribucions Dismoli, S.L.

Distribuidor de Vins i Licors Bros de la
Creu, S.L.
Distribuidora de Begudes Movi, S.L.

Distribuidora del Baix Maresme, S.A.

Divi, caves i vins

Drinks Fargo, S.A.

El Bouquet del Buen Vino
El Celler de Can Balasch
El Celler de la Boqueria
El Celler del Bon Vi, S.L.
El Celler dels Amics del Vi
Sibarita

El Petit Merlot

El Rebost del Montserrati
El Rebost dels Vinyars
Emusterra

Enoteca Divins

Enovin

Espinaler, S.L.

Eti Catering

Euro-nova

Euroregalos - Eurolotes, S.A.
Exclusivas Egara, S.A.
Exclusives Bages, S.L.
Fagervin, S.L.- Vinicava

Fontdevi denominacions, S.L.

Gamatast, S.L.

Global Business Network (G.B.N.) S.A. -
Spanish Investment Resources (S.I.R.)
S.L.

Grenache

Grupo Be-Nou, S.L. (BGRUP)

Grupo Guirado

Hermanos Segura

Iberlicor

Impax, S.L.

Industrias Alimenticias Jalonca, S.L.
Inzolia

Ismat, S.A.

Jorpesa, S.A.

Juan Gonzalez Muga
Just Presents, S.A.
L’Aloer Queviures
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L’Anima del Vi
L'Excellence du Vin

La Bodeguilla

La Burgalesa

La Cava

La Carte des Vins

La Garnacha

La Vinya Nostra by Tuset
Lafuente Lorenzo, S.A.- Colmado Quilez
Leban Star, S.L.

Licoreria Rosas 5, S.A.
Licores Martin, S.L.
Logistat, S.L.

Lotcat, S.L.

M.R. Distribucié de Vins i Alimentacio,
S.L.

Mare Nostrum Wines -
Research, S.L
Marxants del Vi, S.L.
Mediterranea de
Licores, S.A. - Medalsa
Menjar i Beure Bo i Sa
Mesonero, S.A.
Minguez de Luz, S.L.
Morro Fi Distribucions Selectes

Must of Wines, S.L.

Nabrisa Distribuciones, S.L.

Noeda Distribuciones, S.A.

Olis Bargall6 - Celler Can Siset - Jovells
Costafreda, s.l.

Osborne Distribuidora, S.A.

Panades Alemany SC - Cash Vic
Perelada Comercial, S.A.
Portucat

Pracsa

R.G. Distribucions

Raimsa Distribucions -
Cluster Vins, S.L.

Rebost d'Eva
Representaciones Aral, S.L.
Representaciones Félix Salas
Reyes y Varon, S.L.

Rovira y Abalos, S.L.
Samuntada Alimentaci6, S.L.
Seleccié Natural

Semon, S.A.

Servihost

Sibaris Catering

Wine Land

Alimentacién vy

Raim, S.A.-

L'Arca dels Vins, S.L.

La Bodega Mediterranea

La Bodeguilla - Divinetum SCP
La Casa dels Vins d'Alella

La Cave

La Colomense Serveis, S.A.

La Llar del Vi

La Viti - Garguenpins, S.L.
Lavinia

Licoreria La Morila

Licores Figuerola, S.A. - Komkal
Liquorum Espana, S.L.

Los Vinos del Mundo - Talisman Ibérica

2000, S.L.
Louzado 92, S.L.
Mallorca Gasoses - Mallorca

Alimentacié i Begudes, S.L.
Maria Isabel Parra

Mas de Saloni
Menjar i Beure, S.L.

Més del Passeig

Milesim Fine Wines, S.L.

Montana - Perucchi, S.A.

Mundilots - Mundivinoteca
Muxinach & Segarra Asociados, S.L.
Nico James

Nuria Supermarket, S.A.

Olis Basseda

Padr¢ Esteve Compafiia Vinicola
Perbacco

Pijuan Fuertes Distribucions, S.L.
Poch Distribuidor - El Noya
Queviures Serra Roca, S.L.

Radji, S.L.

Ramon Rovira

Refilat, S.L.

Representaciones Balboa Teba
Representaciones Hernando, S.C.C.1.
Riera Pint6 S.A., Vins i Olis

Sabores de Oriente, S.L.

Sanchez Novella, S.L.

Seleccion Gastrondmica
Septiembre Vinicola

Sete Cel

Sibaritia
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Sichar e Hijos, S.A.

Sorli Discau
Supermercados Jespac, S.A.
Tanins Vinateria

Terra Galega, S.L.

Torres Alimentacién, S.L.
Uruimport

Torres Vico Distribucions
Vall Syrah, S.L. Distribucions
Verema

Vicava Exprés, S.L.

Vila Viniteca

Vinacoteca Mar de Tierra
Vinateria Va de vi

Viniart, S.L.

Vinnari

Vinomania, S.L.

Vinos Argentinos de Exportacion, S.L.

Vinos de Vanguardia

Vinos Isabel Maria Crusat, S.A.
Vinos y Licores Bou, S.A.

Vins Bové, S.L.

Vins Guillamet, S.L

Vins i Caves Mestres

Vins i Licors Joan Domingo, S.L.
Vins i Olis J. Vidal

Vins Josep Mas

Vins Ollé, S.L.

Vins Pons

Vins Seté Cel

Vins Tomasa

Vinus & Brindis

Voramar Barceloneta

Sol Vindemia, S.L.
Suministro de Bebidas, S.A.
Supermercats Tic-Tac, S.A.
Taps Sabadell

Tic Tac Matadepera
Totselecta

Torres Import

Vallés Gourmet, S.L.

Vi d'Autor, S.L.

Vicooltural

Vilagourmet

Vinateca Celler Florida
Vinialia

Vinimés, S.L.

Vino-Asia

Vinos Amatria

Vinos Codinas

Vinos Fabregat

Vinos Rovira, S.L.

Vins Avino

Vins d'Or Seleccions, S.L.
Vins i Caves La Catedral, S.L.
Vins i Licors Elisa Aragones
Vins i Olis El Masové

Vins i Olis Puig

Vins Antonia Nadal, S.A. - El Ttnel
Vins Parareda

Vins Riera

Vins Terrer

Vinum Nostrum, S.L.
Viscelania Comercial
Web70, S.L.

26




Desarrollo de una estrategia de exportacion de vinos espafioles en Corea del Sur.

Vins i Licors Grau.

Girona

3Dvins

Alimasgrau, S.L.

Amistoria, SL - Bons Vins Distribuci6
Ballo, S.A.

Begudes i Marketing, S.L.
Bodega Don Pedro - Koswine
Caselles Viader

Celler Calls, S. L.

Celler Raimada

Cellers Perell9, S.L.

Antonia Nadal, S.A. - El Tanel

Comercial C.B.G.

Comercial Nicot

Comerciantes Reunidos de Vinos, S.A.-
Corvisa

Destil-leries Bonet, S.A.

Disbesa - Darnés grup - Bmark
Distribucions Fluvia

Distribucions ]. Ferrer

Distribucions Xavier Descals, S.L.
Distribuidora Gironina de Begudes, S.L.
Distribuidora Regional, S.A. (DIRE)

El Celler del Tast

El Magatzem del Pont

Esperit de Vi

Exclusivas Licoreras y Vinicolas, S.A.
Favevins

Icaria Seleccio - Gran Baco

J. Reixach, S.A. - Vins i Licors Reixach
Joanur, S.A.

Magatzems Vinicoles, S.L.

Miquel Alimentaci6 Grup, S.A.

Nova Costasalt, S.A.

Prodalgi, S.L.

Riera Comercial d'Alimentacio, S.L.
Seleccions Alpunt

Set de Vins

Tramuntanaser, S.L.

Vins Bosch, S.L.

Vins Can Mas, S.L.

Vins Faura, S.L.

Vins i Licors Grau

Wine Palace

Alregi - Manol Distribucions

Antic Ca L'Angel, S.L.

Bebidas Jorda, S.A.

Beveland, S.A.

Can Tastets

Caves i Vins Farré-Garriga

Celler Can Serra - Pastisseria Serra
Cellers Pages, S.L.

Agusti Ensesa Vins

Comercial Amat

Comercial Masoliver, S.A.- Liber-Import,
S.L.

Comercial Sarrats, S.L.

Consigel

Destilerias Gerunda, S.A.

Distribucions Cadaqués
Distribucions Genis Llos
Distribucions Laimar

Distribuciones Pérez Santamaria
Distribuidora Mar-Sol, S.L.

Dolia Vinoteca

El Celler Petit

Els Barrils

Esteve Quera, S.A.- Celler de Can Nou
Exclusives i Distribucions Girona Vins,
S.L.

Grand Cru

J. Pairo, S.A.

Jaume Masé Bosch

Jordi Oliveras, S.L.

Marisch-Cotcho Distribucions, S.L.
Nou Roma 2000, S.L.

Olea Sativa, S.L.

Reixach Maso, S.L.

Selecci6 Regisa - Representacions i
Exclusives Girona, S.A.

Servei de Begudes

Supermercats Veritas

Vins Auladell

Vins Bustins

Vins Estela

Vins i Caves Chapeton

Vins i Licors L'Albera

Xarxa Empordanesa

YLD Seleccio
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Lleida

Abemus Orgelia, S.L.
Almenara Gourmet, S.L.
Bodegas Palou

Carlos Torrent Pujol
Castell-Dis, S.L.

Codina Catering S.L.
Comercial Oliva
Comercial R.J. Valls, S.L.
Distribuciones Feu, S.L.
Distribuciones Portet S.A.

Distribucions Dalmau Ferran, S.L.

El Rebost del Pla, S.L.

International Fine Foods, SCP - Fine
Foods Spain, S.L.

La Posella

Pigot-Dis, S.L.

Supermercados Pujol, S.A. - Sunka - Plus
Fresc

Torrelsa, S.A.

Bodega Masip

Cal Pep Diligent, S.L

Casa Badio, S.L. - Jordi Hortet i Purroy
Cava Beso

Comercial Buisan - Rey Isern, S.L.
Comercial R. Consul, S.L

Disfran, S.L.

Distribuciones Franquet, S.L.
Distribucions Alafia

Distribuidora Bebidas y Alimentacioén,
S.L.- Disaliment, S.L.

Hiper Gourmet, S.L.

J. Palau, S.L.

Odalric, S.L.

Pobla Aliment
Témpora Seleccions Gastronomiques

Valls Comercial, S.L.

Vinos Codinas

Tarragona

Aguil6 Vinateria

Augusta, vins i olis de qualitat
Bonviure

Carbénicas Masquefina, S.A.
Celler Vicava

Clot Martel], S.L.

Crack Wines, S.L.

D.0. Bakus - Servistock
Deltalicor, S.L.

Diserta, S.A.

Distribuciones Garcia-Moreno
Distribuciones Moarcal, S.L.
Distribuciones Parvi, S.A.

Distribuciones Verdun, S.C.P.
Distribucions del Baix Penedés, S.A.
Doménech Queviures
Exclusives Sarda

Facil Car, S.L.

Garnel Distr. y Repres. S.L.
Josep Maria Elias Prats
Licores Figuerola, S.A.
Representaciones Casals, S.A.
Tarragona Serveis, S.L.

Vidal Sabaté, S.L.

Bodegas y Destilerias Lehmann, S.A.
Carbonicas Albacar, C.B.

Cavavi, S.C.C.L.

Clap de Ceps Viniteca

Comercial Brell, S.L.

Cuina Express, S.L.

De Gust

Diene Tarragona, S.L.
Distribuciones F. Molina, S.L.
Distribuciones Iglesias
Distribuciones Noé, S.L.
Distribuciones Reverté, S.L.
Distribucions de Begudes Grup de 3, S.L.
- Disbegrup 3

Distribucions Estruel, S.L.

El Celler de 1'Avi

Expo Licor

Franc-Port, S.L.

Gastrogourmet, S.L.

Licores Comar, S.L.

Licors Jané

Sumpta Seleccions

Tot Vi

Vila Viniteca - Licors Figueras, S.L.
Vinum Seleccion
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Competencia en Corea del Sur

Existen 500 importadores de vino en Corea del Surl® y es dificil saber si tienenvino
espafiol o no, pero los importadores de vino espafiol con mas presencia son:

* Atteca (Bodegas Ateca) * Maetierra

* Gil Family Estates e Torres Alimentacion, s.l.

* Grupo Esteve e Valdespino

* KN]J Wine Spirits * Vallformosa

* Freixenet * Codorniu
Posicionamiento

Vins i Licors Grau se posiciona como una empresa distribuidora y vendedora de
vinos, licores y productos gourmet con ambito en la provincia de Girona, llegando a
toda Catalunya, Espafia y algunos paises de Europa con las ventas online.

Aun asi y aunque pueda parecer una gran empresa, existen grupos distribuidores
como Freixenet y Codorniu con una envergadura muy superior y que pueden hacer
sombra a cualquier empresa distribuidora.

Tomando como referencia a la provincia de Girona, no existe ninguna empresa tan
grande ni con una tienda con tantas referencias en vino, licores y productos
gourmet.

Es dificil posicionar a Vins i Licors Grau porque existen multiples tipologias de
distribuidoras de vinos y licores, que por su naturaleza, no serian exactamente
competencia perfecta de Vins i Licors Grau:

* Distribuidoras sin establecimiento comercial, pero si logistico.

* Distribuidoras sin establecimiento comercial ni logistico

* Productores que distribuyen al consumidor

* Productores que distribuyen a mayoristas

* Distribuidores con muy pocas referencias en vino

* Distribuidores con muchas referencias en vino pero nada de licores

* Distribuidores con muchas referencias en licores pero nada de vino

* Distribuidores de productos gourmet, que tienen algunas referencias en
vinos.

* Grandes superficies como supermercados e hipermercados con pocas
referencias y un pequefio espacio destinado a bodega.

* Distribuidores exclusivamente en el canal online

16 JCEX - Espafia Exportacion e Inversiones. El mercado del vino en Corea del Sur. Abril 2014 [en
linea]. 2014. p.16. [Consulta: 11.02.2015]. Disponible en: <http://www.icex.es/icex/es/navegacion-
principal/todos-nuestros-servicios/informacion-de-mercados/estudios-de-mercados-y-otros-
documentos-de-comercio-exterior/4750330.html>.
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* Distribuidores exclusivamente en el canal horeca

* Distribuidores exclusivamente al detalle

* Distribuidores exclusivamente a mayoristas

* Distribuidores de vino y licores pero sin productos gourmet

No obstante, se puede representar el siguiente mapa de posicionamiento teniendo

en cuenta las referencias totales y el espacio dedicado exclusivamente a vinos y
licores y de empresas que sirven tanto al canal horeca y al cliente final.

+ Referencias

Espacio INIEC]| 5 el oetitceter

establecimiento -
Ballé

Supermercados

Espacio
establecimiento

Productores
distribuidores

- Referencias

Fuente: elaboracién propia.

A continuacién se presenta otro mapa de posicionamiento con las variables de
gama de productos y servicios que ofrece. Muchas empresas no ofrecen los
servicios de asesoramiento o atencion al cliente de Vins i Licors Grau ni los cursos
de catas de vino o el bar. Tampoco ofrecen la gama de productos que tiene Vins i
Licors Grau: vinos, licores, productos gourmet y accesorios para el vino.
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+ Servicios
R $elpetitceller
Gama de [ALREGI| ¥y olpetiicela Garmasde
Rrodustes Supermercados B "6 productos
Productores —c
distribuidores
- Servicios

Fuente: elaboracién propia.

No obstante, no sabemos cémo puede posicionarse Vins i Licors Grau en el exterior
y menos en un pais asiatico como Corea del Sur. El objetivo principal es desarrollar
una estrategia de exportacion de vinos espafioles, por lo que deberia solo exportar
sus marcas de vino.

. 17
Tendencias y moda

En 2012, las ventas de vino superaron a las de la bebida tradicional coreana: el
soju. Este contexto muestra un cambio en los habitos de consumo y una tendencia
que considera el vino un producto mas sano. Si afiadimos que el vino es un
producto novedoso, moderno y que se estd poniendo de moda, tenemos el
panorama perfecto.

La vida social coreana tiene ocasiones en las que consumir alcohol es requerido en
segln que situaciones: contextos sociales o profesionales. El soju y la cerveza son
las bebidas mas consumidas en estos encuentros.

El aumento de la renta, la adopcién de costumbres occidentales, el aumento de
mujeres jovenes que beben alcohol y la publicidad sobre el vino han contribuido al
aumento del consumo de vino.

Este interés por el vino ha dado lugar a la proliferacién de asociaciones afines y
nuevas revistas del vino y la creacién de escuelas de enologia.

Los coreanos consumen 1,5 litros de vino per capita anuales, mientras que en
Japon, la cifra es de 7,5 litros per capita anuales. El mercado del vino en Japén es
menos activo y mas maduro que el coreano.

171CEX - Espafia Exportacién e Inversiones. EI mercado del vino en Corea del Sur. Abril 2014 [en
linea]. 2014. p.10. [Consulta: 11.02.2015]. Disponible en: <http://www.icex.es/icex/es/navegacion-
principal/todos-nuestros-servicios/informacion-de-mercados/estudios-de-mercados-y-otros-
documentos-de-comercio-exterior/4750330.html>.

31




Desarrollo de una estrategia de exportacion de vinos espafioles en Corea del Sur.
Vins i Licors Grau.

Marco teorico

Estrategias de internacionalizacion de una empresa

La internacionalizaciéon y la empresa multinacional son conceptos complejos,
abordados desde diferentes perspectivas y que producen cierta ambigiiedad. La
gran cantidad de literatura sobre estos dos temas nos muestran cuan han
condicionado, estos términos, al desarrollo de diferentes teorias sobre
internacionalizacién de empresas y sobre la empresa multinacional.

La internacionalizacion

Pla y Ledén (2004)18 afirman que la estrategia internacional es un proceso de
direccion estratégica en el que la empresa considera las condiciones cambiantes
del entorno internacional para las cuales se organizan ad hoc y desarrolla una
respuesta que supondra superar las fronteras del pais.

Rialp y Rialp (2005)° conciben la internacionalizacién como un “conjunto de
decisiones y operaciones estratégicas”, de aqui que se refieran a que es un proceso
estratégico.

Guisado (2002)20 explica que la decisién de internacionalizar una empresa es una
decisidn estratégica, con su correspondiente impacto y trascendencia. Por tanto,
las decisiones que se tomen, conllevan a otras decisiones de reestructuracién cuya
naturaleza las hace dificilmente reversibles.

La internacionalizacion siempre se ha entendido como una estrategia de
crecimiento de la empresa y asi lo respalda Forcada (1995)2! alegando que la
internacionalizacion tiene una naturaleza evolutiva.

Coviello y McAuley (1999)22 afiaden a lo aportado por Forcada (1995) que las
transacciones internacionales pueden influir en la expansién de una empresa a
otros paises y el crecimiento de la propia empresa.

18 PLA, J; LEON, F. Direccién de empresas internacionales. Madrid: Pearson Educacién, 2004. ISBN
978-8420540894.

19 RIALP, A.; RIALP, ]. “Las formas actuales de penetraciéon y desarrollo de los mercados
internacionales: caracterizacién, marcos conceptuales y evidencia empirica en el caso espafiol”. En:
Claves de la Economia Mundial. Madrid: Instituto Espafiol de Comercio Exterior (ICEX), 2005. p. 99-
108.ISBN 84-7811-917-5.

20 GUISADO, M. Internacionalizacién de la empresa: estrategias de entrada en los mercados
extranjeros. Ediciones Piramide, 2002. ISBN 978-8436817058.

21 FORCADA, Francisco Javier. Marketing internacional: decisiones estratégicas en el proceso de

internacionalizacion comercial. Tesis Doctoral. Bilbao: Universidad del Pais Vasco - Euskal Herriko
Unibertsitatea 1995.
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Existe también un concepto interesante: la diversificacién geografica internacional,
explicado por Welch y Luostarinen (1979)23. Guisado (2002) cita las posibilidades
de que las PYMES pueden crecer en mercado internacionales, por lo tanto existe
esta perspectiva espacial.

Johanson y Wiedersheim-Paul, (1975)2* y Johanson y Vahlne, (1977)25, se basa en
el Modelo Uppsala 26 (o modelo escandinavo) para calificar a la
internacionalizacién de una empresa como un “proceso secuencial que consta de
diversas etapas (comercial, contractual, participativa e integrada)”. Cada etapa
requiere mayor realidad internacional e implicacién con las actividades en otros
paises.

Rialp y Rialp (2005) afirman que este proceso secuencial anteriormente citado es
un “proceso intrinsecamente complejo, dindmico y evolutivo”. Alonso (2005)27
apoya la idea alegando que la internacionalizacién muestra rasgos propios de un
proceso de evolucidn ya que lo que se requiere son capacidades especiales.

Existe un componente temporal en la definicién de internacionalizacién y asi lo
esclarece Guisado (2002), que afiade a las definiciones anteriores un apunte: [la
internacionalizacién] compromete el desarrollo de la empresa a largo plazo.

Se afiade en la definiciéon de internacionalizacién el concepto de cadena de valor
(de Porter, 1985) y externalizaciéon gradual cuando leemos a Martinez y Jarillo
(1991)28 quienes proponen que la empresa va instalando partes de la actividad de
la cadena de valor, préximas al cliente final, fuera de las fronteras de la propia
empresa.

La estructura organizativa de la empresa es indispensable para que se
implementen correctamente las estrategias de internacionalizaciéon y por ende,

22 COVIELLO, N.; MCAULEY, A. Internationalisation and the smaller firm: a review of contemporary
empirical research. MIR: management international review [en linea]. 1999. Vol. 39, n2. 3. p. 223-
256.ISSN 09388249. Disponible en: <http://www.jstor.org/stable/40835788>.

23 WELCH, L.; LUOSTARINEN, R. “Internationalization: Evolution of a concept”. En: Journal Of
General Management. Vol. 14, n®. 2, 1988. p. 34-55. ISSN 03063070.

24JOHANSON, J.; WIEDERSHEIM-PAUL, F. 1975. The internationalization of the firm — four swedish
cases. En: Journal of Management Studies. Vol. 12, n2. 3. p. 305-322. ISSN 0022-2380.

25JOHANSON, J.; VAHLNE, ]. The Mechanism of Internationalisation. S.1.: 1990. ISBN
10.1108/02651339010137414.

26 También llamado hipétesis de las fases de desarrollo internacional o enfoque gradualista.

27 ALONSO, A.]. Lecciones sobre economia mundial: introduccion al desarrollo ya las relaciones
economicas internacionales. 42 ed. Madrid: Civitas, 2005. ISBN: 978-8447032778.

28 MARTINEZ, ].; JARILLO, ].C. Coordination Demands of International Strategies.. S.1.: 1991. ISBN
00472506.
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deben sufrir, en algin momento de este largo proceso evolutivo, cambios en la
misma estructura; segin Pla y Le6n (2004). Un ejemplo, podria ser la coordinacién
de equipos de personas de diferentes culturas o mercados heterogéneos.

Johanson y Vahlne (1977) explican que, con la estrategia de internacionalizacion,
aparece el concepto de una “implicacién creciente de los recursos y capacidades (de
la empresa) con los mercados internacionales”. Debido a que una estrategia de
internacionalizacién es dificilmente reversible, se tiende al aumento por lo que a
compromiso e implicacion se refiere.

Pla y Le6n (2004) expresan la necesidad de evaluar el entorno internacional y las
condiciones cambiantes de este. Entonces, se sabe que ya ha existido una fase
analitica en el proceso de internacionalizacién; es decir: un andlisis interno de la
propia empresa y un analisis externo, que incluye el contexto y entorno
internacional. El porqué es que al ser un entorno menos conocido, se percibe como
mas incierto y arriesgado segin Alonso (2005).

Alonso (2005) indica que debe haber una experiencia internacional y son
necesarias capacidades especiales (conocer el mercado exterior) en la gestion de la
estrategia de internacionalizacién. Rialp y Rialp (2005) lo comparten y
complementan con la idea del proceso de aprendizaje gradual y la experiencia
acumulada.

La Empresa Multinacional (EMN)

Este es un concepto andlogo al de internacionalizacién y existen multiples
definiciones para tal concepto. Ademas, la gran cantidad de sinénimos que se usan
indistintamente y de forma incorrecta se refieren no a un mismo concepto sino a

diferentes niveles de este.

En la siguiente tabla se observan los términos analogos y acepciones.

Términos Analogos Acepciones y autores que las defienden

Empresa internacional Empresa que sigue la estrategia de
internacionalizacion en su sentido mas amplio.

Empresa multiplanta Dunning (2008)2° explica que se trata de aquella

empresa que tiene una de sus plantas fuera del pais
nacional y allf genera ingresos.

Empresa exportadora Play Le6n (2004) y Dunning (1988)30 defienden este
postulado. Empresa que mantiene su produccién en

29 DUNNING, J.; LUNDAN, S.M. Multinational enterprises and the global economy. Inglaterra: Edward
Elgar Publishing, 2008. ISBN 978-1847201225.

30 DUNNING, J. “The eclectic paradigm of international production: A restatement and some
possible extensions”. En: Journal of international business studies, 1988. p. 1-31.

También disponible en linea en:
<http://jpkc.swufe.edu.cn/up_files/File/cankaowenxian/yingwen/THEE%20CLECTICP%20ARADI
GMO0%20F%20INTERNATIONAPLR%200DUCTION%20A%Z20RESTATEMENATN%20D%20SOME

P%200SSIBLEE%20XTENSIONS.pdf>.
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el pais original y vende sus bienes o servicios en
alglin mercado internacional.

Empresa global

Empresa multidoméstica

Empresa transnacional

No son mas que aproximaciones concretas relativas a
la estrategia de cada empresa multinacional. Ghoshal
(1993)31y Porter (1986)32 son quienes realizan tales
aportaciones.

Empresa globalizada

Pla y Le6n (2004) definen el concepto como una
empresa con presencia en todo el mundo.

Nueva Empresa
Internacional (NEI)

Rialp y Rialp (2005) sugieren que es una empresa
internacional desde sus origenes.

Inversion Directa en el
Exterior (IDE)

Dunning (2008) explica que es un concepto ligado a
la empresa multinacional, ya que la define en gran
medida.

Fuente: elaboracién propia.

Pla y Leén (2004) clasifican las empresas internacionales en 2 categorias,
planteamiento que es mas comprensible que el anterior:

1. Empresa exportadora: empresa que vende sus bienes y servicios fuera del
pais, pero los produce en el suyo. Se aplica a toda empresa que realice
exportaciones de forma habitual.

2. Empresa multinacional: empresa que posee activos y trabajadores en mas
de un mercado; es decir, que genera valor en mas de un pais por haber
invertido en ellos directamente.

Comunmente se utiliza el concepto de exportacion para definir el concepto
multinacional, ya que es mas facil y comprensible. Dunning (1988) define
exportacién como “enviar mercancias fuera de un pais para vender”.

31 GHOSHAL, S.; WESTNEY, E. Organization Theory and the Multinational Corporation. New York: St.

Martin’s Press, 1993.

32 PORTER, M.E. Competition in Global Industries: A conceptual framework [en linea]. Harvard
Business School Press Books. p. 15-60. Disponible en:
<http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth&AN=11217882&lang=pt-

br&site=ehost-

live\nhttp://harvardbusinessonline.hbsp.harvard.edu/relay.jhtml?name=itemdetail&id=1406>.
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Estrategias de internacionalizacion de empresas
vitivinicolas

El siglo XX ha evidenciado un cambio globalizado en el mercado del vino ya que los
intercambios gozan de mas libertad. Krugman (1999)33 menciona que existe una
desregularizacién que propone el Consenso de Washington y que marcara a todos
los sectores comerciales. El vino no serd una excepcidn.

Por un lado, existird una fuerza que vendra de los productores que aprovecharan
un mercado nada regulado para competir por precio. Otra fuerza, opuesta a la
primera, serd la de los productores que demandaran unos estandares minimos de
calidad para fundamentar su estrategia de diferenciacion.

La primera fuerza sera la de los nuevos paises productores de vino: Australia,
Nueva Zelanda, Sudafrica, Chile, Argentina, Estados Unidos y China. Estos paises se
oponen a los métodos de los paises tradicionalmente productores de vino.

El consumo de vino, afiade Herrero y Nigrinis (2011)34, en los nuevos paises
productores ha aumentado en muy poco tiempo, mientras que los paises
tradicionalmente consumidores, el consumo de vino se reduce debido a cambio de
habitos, que apartan el vino de las dietas.

Las leyes de los nuevos paises productores chocan con las de la Unién Europea. Los
primeros apostan por poca regularizacién del sector vinicola. Los segundos
controlan el potencial de produccién, regulan el mercado, protegen los productos,
etc, segin Barco et al. (2005)35.

Factores que determinan la estructura del mercado mundial del vino a finales
del s. XX.

El aumento de las exportaciones de productos vitivinicolas ha experimentado un
cambio enorme en 20 anos. Estos cambios obedecen a factores exdgenos y
endogenos, segiin Albisu, (2009)36.

33 KRUGMAN, P. “Dutch Tulips and Emerging Markets”. En: La cultura de la estabilidad y el consenso
de Washington. Manuel de Guitidn y Joaquin Muns Albuixech (coords.). Barcelona: La Caixa, 1999.
p.149-169. ISBN: 84-88099-42-8.

34 HERRERO, A; NIGRINIS, M. “;Quiénes son los lideres del mundo emergente?” En: Claves de la
Economia Mundial. Madrid: Instituto Espafol de Comercio Exterior (ICEX), 2011. ISBN 978-
8478117130.

35 BARCO, E; NAVARRO, M2. C.; LANGREO, A. “Cambios en el mercado internacional del vino.
Algunas preguntas sobre el éxito del vino australiano”. En: Distribucién y consumo. N2. 80, marzo-
abril 2005. p53-62. Madrid: Mercasa, 2005. ISSN 1132-0176. También disponible en linea en:
<http://www.mercasa.es/files/multimedios/1290791804_DYC_2005_80_53_63.pdf>.

36 ALBISU, L. M. “La reforma de la Organizacién Comun del Mercado (OCM) vitivinicola: entre la
competitividad global y las ayudas sociales”. En: Economia Aragonesa n? 39 - julio 2009. Francisco
Bono Rios (dir. est. y com.). p. 53-70. Zaragoza: Ibercaja, 2009. ISSN: 1576-7736. También
disponible en linea en: <http://www.ibercaja.es/pub/pdf/revista_economia/RevEconomia39.pdf>.
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Factores exogenos

En los ultimos 30 afos, explica Krugman (1999), se han producido multitud de
cambios a nivel internacional y es preciso analizar estos cambios para saber qué
caracteristicas componen la oferta y demanda y porqué han cambiado tanto en tan
poco tiempo. Los factores a destacar son:

Globalizacién econémica

Influencia de las nuevas tecnologias de la informacién y comunicacién.
Irrupcion de nuevos paises en el escenario econémico internacional
Reduccidn de las barreras comerciales de los sectores agricolas
Liberalizacion progresiva de la politica agricola en los paises avanzados
que han contado con mecanismos proteccionistas, como la UE.
Reduccién de los costes de transaccion relacionados con el Mercado
Comtin Europeo (y luego la Unién Monetaria) en el ambito local.

7. Importancia creciente de los tipos de cambio.

SANCI O

o

1. Globalizacion econémica

La economia es, hoy en dia, global: mas presencia de multinacionales,
aumento del flujo de comercio internacional, fragmentacién de los procesos
productivos, rapidez e inmediatez en los flujos financieros, etc. son solo
consecuencias de la globalizacién de la economia. Tugores (2010)37 aporta
que estas consecuencias aceleran la creacién y adopciéon de acuerdos para
eliminar barreras y aranceles, libre circulacién de capitales, nuevas
tecnologias de la informacién y comunicacién, mejora en los transportes,
etc.

Existen dos realidades si consideramos que la globalizacién es un factor
determinante de la mayor internacionalizacién del sector vinicola: no es un
fendmeno actual y su avance asimétrico.

En el s. XIX ya existia un elevado nivel de globalizaciéon de la economia:
avances en transporte (ferrocarril) y en comunicaciones (telégrafo).

La asimetria en la globalizaciéon surge cuando se analiza desde cuatro
vertientes distintas, segin Nicoud (2007)38:

* Diferencias en el avance de los sectores dependiendo del mercado.

* Revision de amenazas y oportunidades ante una economia global
segun el pais o tipo de empresa.

* Revision del reparto de beneficios y costes asociados a una
ampliacién del mercado.

* Diferencia entre el avance econémico y el avance politico.

37 TUGORES, J. Economia internacional: globalizacién e integracién regional. 62 ed. Madrid: McGraw
Hill, 2006. ISBN 84-481-4653-0.

38 NICOUD, F. Global Capital Markets: Integration, Crisis and Growth. 2007. S.1.: 2007. ISBN
0521599377.
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Desde los afios ochenta hasta la actualidad el sector vitivinicola demuestra
que este cambia su estructura en el ambito internacional cuando se acelera
el proceso de globalizacién.

2. Lainfluencia de las nuevas tecnologias

Internet es el simbolo de que han tenido lugar grandes cambios
tecnolégicos que han ayudado a la mundializacién e internacionalizacién de
la economia.

Alonso (2013)3° expone que las consecuencias de Internet se perciben
sobretodo en el sector financiero, donde grandes empresas planifican y
producen mas eficientemente y ofrece nuevas oportunidades de negocio.
Las nuevas TIC hacen de la comunicacién un juego de nifios y aporta una
mejor comunicacion interpersonal y permite a los empleados interactuar
con los clientes, por ejemplo. Las TIC, segiin Sanchez (2006)4° y Torrent y
Sellens et al. (2010)#! han contribuido a la multilocalizacién y a la
fragmentacion de procesos productivos, generando estructuras
empresariales mas complejas.

El sector vitivinicola lo ha vivido en primera persona: cambios desde la
producciéon hasta la distribucién. Los paises que antes han adoptado estas
nuevas tecnologias, han mejorado su capacidad competitiva. Australia, es un
ejemplo.

3. Irrupcion de nuevos paises en el escenario econémico
internacional

Garcia et al. (2004)#2 narra que los nuevos protagonistas a nivel global son
las economias emergentes que han conseguido situarse en una buena
posicion del ranking superando a otros paises.

Se presta especial atencién al grupo de paises denominados BRIC#3, como
lo explica Herrero y Nigrinis (2011), ya que u papel es importante

39 ALONSO, A. Lecciones sobre economia mundial: introduccién al desarrollo ya las relaciones
economicas internacionales. 62 ed. Madrid: Civitas, 2013. ISBN: 978-8447032778.

40 SANCHEZ, R. Productividad y nuevas formas de organizacion del trabajo en la sociedad de la
informacién. Madrid: Fundacién Alternativas, 2006. ISBN: 84-96204-85-5.

41 TORRENT-SELLENS, J.; FICAPAL-CUSI, P. “Tic, co-innovacién y productividad empresarial:

Evidencia empfirica para Catalufia y comparacion internacional de resultados”. En: Revista de
Economia Mundial. N2. 26, 2010. p. 203-233. ISSN 15760162.

42 GARCIA, ]. M2. et al. “La regulacién internacional del mercado de vinos”. En: Quaderns

Agroambientals n. 5: estrategias empresariales y mercado internacional del vino, p. 1-111. Gandia:

Fundaci6 Institut Valencia d’Investigaci6 i Formaci6é Agroambiental (IVIFA), noviembre 2004.
También disponible en linea en: <http://www.ivifa.es/files/quaderns5.pdf>.

43 Brasil, Rusia, India y China.

38




Desarrollo de una estrategia de exportacion de vinos espafioles en Corea del Sur.
Vins i Licors Grau.

actualmente porque muchos de los paises productores tienen ahora
economias emergentes y eso afectara el panorama mundial vitivinicola.

4. Reduccion de las barreras comerciales de los sectores agricolas

La Organizacién Mundial del Comercio (OMC) se ocupa de las normativas
que regulan el comercio entre los paises a escala mundial, expone Barco et
al. (2005) 4. Los tratados que se han firmado con la OMC son
fundamentalmente contratos que obligan a los paises a mantener sus
politicas comerciales dentro de unos limites estipulados.

Segun Barco et al. (2005), lo que propone el sistema es ayudar a que el
comercio fluya con libertad, siempre y cuando no produzca efectos
secundarios adversos. Por tanto, se han eliminado barreras, se ha
asegurado una transparencia y dictado unas normas para resolver
diferencias.

Castillo et al. (2008)#° clarifican que el Acuerdo sobre Agricultura de la OMC
de 2000 pretendia avanzar hacia una misma direcciéon: mayor grado de
libertad en intercambios. El marco institucional de la UE, que regula el
sector vitivinicola desde 1987, es un ejemplo claro de la tendencia
liberalizadora del mercado agricola

5. Liberalizacion progresiva de la politica agricola en los paises
avanzados que han contado con mecanismos proteccionistas,
como la UE.

La Politica Agraria Comun (PAC) de la UE se considera demasiado
proteccionista y es cuestionada por multitud de paises. Por tanto, se
propuso una reforma de la esta Politica debido a las restricciones
presupuestarias, con el objetivo de eliminar los mecanismos que sostenian
los precios internos y las medidas reguladores del mercado. Esto produciria
que los precios europeos se acercasen a los mundiales, segiin Garcia (2004).

La propuesta para la reforma de la PAC después de 2012, indica Massot
(2004)*¢, marca el rumbo hacia una liberalizacién de los productos agrarios
y la eliminacién de mecanismos reguladores de los mercados.

44 BARCO, E; NAVARRO, M2. C.; LANGREO, A. “Cambios en el mercado internacional del vino.

Algunas preguntas sobre el éxito del vino australiano”. En: Distribucién y consumo. N°. 80, marzo-

abril 2005. p53-62. Madrid: Mercasa, 2005. ISSN 1132-0176. También disponible en linea en:
<http://www.mercasa.es/files/multimedios/1290791804_DYC_2005_80_53_63.pdf>.

45 CASTILLO, J. S.; OLMEDA, M.; RODRIGUEZ, M. “La Reforma de la OCM del Vino y su Impacto en los

Mercados Mundiales”. En: Bulletin de I'OIV. Vol. 81, n2. 932, Octubre-diciembre 2008, p. 569.
Federico Castellucci (dir.). Paris: OIV, 2008. ISSN 0029-7127. También disponible en linea en:
<http://www.oiv.int/oiv/files/5%20-%20Publications/5%20-
%202%20Bulletin%20de%20101V/FR/5-2-14_Bull_2008_oct_nov_dec.pdf>.

46 MASSOT, A. “Espana ante la reforma de la Politica Agricola Comun (PAC)” (Doc. de contribucidn al
proyecto de investigacion). En: Una politica espafiola para la Unién Europea. José Ignacio
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6. Reduccion de los costes de transaccion relacionados con el
Mercado Comiin Europeo (y luego la Unién Monetaria) en el
ambito local.

Los paises miembros del Mercado Unico Europeo (1993) gozan de un libre
transito de personas, bienes, servicios y capitales como si lo hicieran en un
mismo pais. Desde 1993 se han eliminado las barreras técnicas, normativas
y burocraticas, tal y como lo explica Micco et al. (2013)*7.

En 1999 nace la moneda comun en la Unién Europea con grandes efectos
recogidos en gran cantidad de literatura especializada en el tema. Los
beneficios a destacar de la Moneda Comun son la eliminacién del riesgo de
cambio y la reducciéon de los costes de transaccion. Micco et al. (2013)
coincide en que el vino no permanece ajeno a esta tendencia y mucho
menos si se tienen en cuenta las cifras en importaciones y exportaciones de
este producto dentro de la Unién Europea.

7. Importancia creciente de los tipos de cambio.

El precio del producto es un factor clave de la competitividad y esta
sometido al tipo de cambio en los mercados internacionales (diferencia
entre la moneda del pais productor y la del mercado receptor).

En 1999, segin FMI (2011)48, la Moneda Unica redujo los costes de
transaccion y dio unas condiciones muy favorables para la financiacién con
tipos de interés reducidos.

Garcia et al. (2004) cuenta que el precio de cambio internacional se ve
influenciado por el tipo de cambio y se sabe que el precio es clave para ser
competitivo ya que es un factor decisivo en el proceso de compra. Los
productos vitivinicolas y su importacion y exportacién se ha visto
realmente favorecida por los tipos de cambio, sobretodo en la UE, donde
desaparecieron y dejaron paso a una mejor fluidez y facilidad a la hora de
comprar y vender.

Torreblanca y Charles Powell (dir.). N2. 50/2004. Madrid: Fundacién Real Instituto Elcano, 2004.
También disponible en linea en: <http://www.realinstitutoelcano.org/documentos/138/138.pdf>.

47 MICCO, A.; STEIN, E.; ORDONEZ, G.; MIDELFART, K.H.; VIAENE, ].M. “The Currency Union Effect on

Trade: Early Evidence from EMU”. En: Economic Policy. Vol. 18, n®. 37, 2013. p. 315-356. ISSN
02664658.

48 IMF (FMI). Enhancing International Monetary Stability — A Role for the SDR? IMF Policy Papers,
2011.p.2-41.
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Factores end6genos

Green et al. (2003)*° menciona que el mercado del vino conserva adn rasgos
tradicionales e historicos que lo caracterizan: consumo, produccién y mercado
tienen un caracter regional propio del area del Mediterraneo. En los paises del sur
de Europa se elabora y se consume vino.

Para segmentar la oferta y la demanda, los paises productores de vino introducen
en el mercado dos tipos de vino, segin Green et al. (2003):

* Los que no poseen Indicacién Geografica de Procedencia (IGP).
* Los que si poseen Indicaciéon Geografica de Procedencia (IGP).

A partir de los afos ochenta, otros paises productores de vino que no forman parte
de la UE no comparten estas disposiciones que segmentan el mercado en Europa.

Los nuevos paises productores de vino, como Australia, aumentan su presencia
internacional y elaboran una propuesta: Strategy 2025°°. Su entrada en vigor
permitié reconvertir y expandir el sector del vino de acuerdo con el ritmo que
marcan sus exportaciones, asf lo narra Wilson (2008)>1.

Segin Medina (1991)°2 La forma en la que se segmentaba el mercado del vino por
parte de los paises tradicionalmente productores (vinos de mesa y vinos de calidad
y la clasificacién de los vinos de calidad por regiones) se opone a una nueva
manera de relacionarse con el consumidor a partir de las caracteristicas del
producto. Esta relacion se basa en satisfacer la demanda el consumidor y facilitarle
la compra.

La flexibilidad de la industria del vino australiana le permite poder adaptarse
rapidamente a las fluctuaciones de la demanda y por ello todas las decisiones de la
cadena de produccion, segin Wilson (2008).

49 GREEN, R.; RODRIGUEZ, M.; PINTO, A.S. “Las empresas de vino de los paises del Mediterraneo,
frente a un mercado en transicion”. En: Distribucién y consumo. N2. 71, setiembre-octubre 2003, p.
77-93. Madrid: Mercasa, 2003. ISSN 1132-0176. También disponible en linea en:
<http://www.mercasa.es/files/multimedios/1292519056_DYC_2003_71_77_91.pdf>.

50 En mayo de 2007 esta estrategia fue revisada generandose un nuevo documento, “Wine
Australia: Directions to 2025” < http://www.wineaustralia.com/australia>.

51 WILSON, Damien. “La filiere viticole australienne: un modele organizationnel adapté aux
nouveaux marchés?”. En: Revue des oenologues et des techniques vitivinicoles et oenologicques:
magazine trimestriel d'information professionnelle. vol. 35, no 126, p. 63-65. Francia: Bourgogne-
Publications, 2008. ISSN 0760-9868.

52 MEDINA, F.; MARTINEZ, ]J; RAMON, ]. La competitividad de los paises del hemisferio sur en el
mercado mundial de vino[en linea]. 1991. Disponible en:
<http://www.researchgate.net/publication/256456666_La_competitividad_de_los_pases_del_Hemi
sferio_Sur_en_el_mercado_mundial_de_vino/file/9c¢960522c51fc66ef5.pdf>.
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En Africa del Sur, segin Van Rooyen et al. (2010)33, se opté también por una
desregularizacién que orienté el producto hacia la calidad, recortando el nimero
de explotaciones vinicolas, estableciendo acuerdos contractuales y animando a las
sociedades a exportar. Chile, a partir de 1975, sufre la liberalizacién de los vifiedos
y esto produce una ruptura entre la oferta y la demanda, lo que les impulsa a
buscar nuevos mercados donde exportar. Asi lo explica Vergara (2001)>4.

Estados Unidos, considerado como modelo a seguir por los nuevos productores de
vino, se inclind a la concentracién en la produccién de uva, es decir, menos
productores con mas plantaciones, segin Palla (2007)>> Mientras, el nimero de
bodegas no para de crecer (919 en 1980 a 4.929 en 2007).

53 VAN ROOYEN, J.; STROEBEL, L.; ESTERHUIZEN, D. “Analysing Competitiveness Performance in
the Wine Industry: The South African case”. En: Paper for the pre AARES conference workshop on
The World’s Wine Markets by 2030: Terroir, Climate Change, R&D and Globalization. Adelaide (South
Australia): Adelaide Convention Center, 2010.

54 VERGARA, S. El mercado vitivinicola mundial y el flujo de inversion extranjera a Chile. Santiago de
Chile: CEPAL-ECLAC Naciones Unidas, agosto 2001. ISBN: 92-1-321895-8. También disponible en
linea en:
<http://repositorio.cepal.org/bitstream/handle/11362/4489/S018663_es.pdf?sequence=1>.

55 PALLA, O; BEDARD, K. “El sector vitivinicola en los Estados Unidos: caracteristicas principales y
peculiaridades del mercado”. En: Boletin econémico de ICE, Informacion Comercial Espafiola. N2.
2909, 2007. p. 35-56. Madrid: ICE ,2007. ISSN 0214-8307.
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Informes sectoriales

En el estudio State of World Vitiviniculture Situation’¢ de Noviembre de 2014
separa en 4 capitulos las caracteristicas del mercado mundial de productos
vitivinicolas. Estos 4 capitulos son: superficie (de vifiedos), la uva, el vino, el
mercado del vino espumoso.

Las conclusiones del estudio son las siguientes:

1.

5 paises representan el 50% de los vifiedos de todo el mundo:

1.1. Espafia 1023 mha

1.2. Francia 793 mha

1.3. Italia 752 mha

1.4. China 680 mha

1.5. Turquia 504 mha

La superficie de vifiedos se ha reducido en Europa, pasando de un 62,5 a un

55%. En Asia, en cambio, ha aumentado de un 19,4 a un 24%.

En Espaia, Francia, Italia y Turquia se ha reducido la superficie de las zonas de

vifiedos; mientras que en China aumenta, aunque no alcanza a Espafia, Francia

o Italia.

La produccién de uva mundial se mantiene.

4.1. Se reduce en Europa

4.2. Aumenta en China, situdndose como el mayor productor mundial de uva
(15% de la produccién mundial de uva).

4.3. Italia, es segunda en el ranking con una produccién del 10% mundial.

En 2014 la produccién mundial de vino sera de 271 millones de hectolitros. El

80% del vino del mundo lo producen 10 paises.

5.1. Francia se sitia la primera con 46 Mhl de vino producido.

5.2. Italia, la segunda, con 44,4 Mhl

5.3. Espaifia, tercera, con 37 Mhl

5.4. Estados Unidos, cuarto, con 22,5 Mhl

5.5. China, se coloca séptima, por detras de Argentina y Australia, con 12 Mhl
(produce mas uva de la que elabora para hacer vino).

Francia, Espafia y Alemania se recuperan en 2014 del descenso en la

producciéon de vino. Italia sigue en descenso, aunque se mantiene segunda por

delante de Espafa.

Estados Unidos, Argentina, Australia y China aumentan su produccién afo tras

ano y se espera un aumento en 2014.

El panorama del consumo de vino es el siguiente:

8.1. Los paises con tradicién vinicola sufren un descenso en el consumo de
vino, paises como Francia, Italia y Espafia.

8.2. Estados Unidos, China, Reino Unido y Australia son paises con un aumento
en el consumo de vino, consecuencia de un cambio en los hdabitos
alimentarios.

Cambio en la geografia del consumo de vino

56 INTERNATIONAL ORGANISATION OF VINE AND WINE (O1V). State of World Vitiviniculture
situation. 37th World Congress of Vine and Wine [en linea]. Jean-Marie Aurand (director). 2014.
[Consulta: 13.02.2015]. Disponible en: <http://www.oiv.int/oiv/files/0%20-
%20Actualites/STATISTIQUES%20_Argentina.pdf>. Actualizacion: 10.11.2014.
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Oceania Africa

2013 3% 7 3%

Oceania Africa

2000 % | 3%

Asia Europa Asia

Europa 6% 61% — 10%
69%

Fuente: OIV.

10. Comercio de vino. Exportacion mundial de vino en Euros, litros y precio €/1.

o World wine exports in Euros and Litres

Bill €
25 |26
—8—Mhl. 23

«®=Bill €

2.28 2.31 2.14 2.22 2.15 2.16 2.17 2.22 2.31 2.09 2.25 2.34 2.53

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Fuente: OIV

2.62

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

11. Tendencias en exportacién de vino en valor.

11.1. Francia encabeza la lista con 7,8 billones de €, seguido de Italia y
Espafia, con 5y 2,5 billones de euros respectivamente.
12. Tendencias en exportacién de vino por litros.

12.1. Italia se coloca primera con 20,3 Mhl, seguida de Espafia y Francia,
con 17,7 y 14,6 Mhl.
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13. El valor de los vinos franceses es superior al de los italianos y espafioles. Con
menor cantidad, obtienen un mayor nimero de ventas.

Million of Euros 2013
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14. Estados Unidos y Reino Unido encabezan las listas de importadores de vino por
valor. Japén se coloca 52 y China, 62.

15. En volumen, los mayores importadores son Alemania y Reino Unido. China esta
en 62 posicion.

16. El vino espumoso ha sufrido un aumento del 40% en su producciéon en los
ultimos 10 afios.

17. El consumo mundial de vino espumoso ha aumentado un 30% en 10 afios.

18. Alemania y Francia son los paises que mdas consumen vinos espumosos. La
tendencia es que paises como Estados Unidos, Reino Unido, Rusia y Europa del
Este aumenten el consumo en los préximos afios.

Segun PromPeru7, Corea del Sur es un buen pais para exportar y es de los mas
abiertos y occidentalizados de Asia. El nimero de productos importados por Corea
aumenta cada afio. Si bien el estudio estd desactualizado y es de otro pais, nos
aporta informacién interesante sobre el objeto de estudio. Saber cdmo es Corea del
Sur de cara a la exportacion y, que cada afio aumentan las exportaciones hacia este
pais, es una sefial inequivoca que los productos extranjeros son bien aceptados.

57 PROMPERU - Servicios al exportador. Guia de mercado. Corea del Sur. Documento Especial para
Promo. [en linea]. 2010. [Consulta: 11.02.2015]. Disponible en:
<http://www.mincetur.gob.pe/newweb/Portals/0/comercio/guia-
exportacion/pdfs/10_COREA_DELSUR.pdf>.
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Requerimientos para importar

Existe un requerimiento bdasico para exportar e importar legalmente en Corea del
Sur. Este es un registro de empresa en la Korean International Trade Association
(KITA). No es necesaria una licencia de importacion para la mayoria de productos.

Impuestos y aranceles

El Servicio Nacional de Impuestos administra los impuestos en Corea del Sur. El
99% de los productos estdn y se puede importar el 1% restante con una
autorizacidn.

Los aranceles a la importacidn, por su parte, son relativamente bajos, con una cifra
promedio del 8%.

(2.0% para materias primas, 5.0% para productos semi manufacturados, 8.0%
para productos manufacturados los productos agricolas presentan un arancel mas
elevado entre el 30% y 50%).

La calidad de vida en Corea del Sur es alta. Como consecuencia, la clase alta y
media alta han derivado sus habitos de consumo hacia productos de mayor calidad
en los que el precio no es un factor decisivo. Los productos de marcas
internacionales, sobretodo los bienes de lujo, han experimentado un aumento en
su consumo.

Los coreanos sienten un gran interés en tener un estilo de vida saludable,
aparentar una menor edad y gozar de buena salud. Por lo tanto, se inclinan por
consumir productos ecolégicos, naturales, organicos y/o dietéticos con certificado
y evitan el tabaco en gran medida.

Algunos ejemplos de los beneficios que buscan los coreanos encontrar en los
productos que consumen son: incremento del nivel intelectual, mayor estatura
genética en nifios o estar mas sanos.
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El cuadro de a continuacién nos muestra el gasto del consumidor en Corea del Sur.

Cuadro N° 4:
Gasto del consumidor de Corea: 1990-2015
(Cifras en miles de millones de won)

Rubro 1990 1995 2000 2005 2010 2015
Alimentos y bebidas N0 | o4 736 | 34950 | 44988 57,654 66,498 @ 74527
alcohdlicas
Bebidas alcohdlicas y 3244 4613 6583 9247 9707 10,857
tabaco
Prendas de vestiry 536 | 11,757 11,902 17,327 20304 24450
calzado
Vivienda 1199 31238 51278 72,865 81965 96,652

Articulos del hogar'y 5499 12127 13,416 17,806 20152 22,963

servicios

gré'd?;')‘;d YBSVICOS 6,487 13411 2,955 32464 38252 44,126
Transporte 1,593 25459 35874 @ 48576 54,392 63,627
Comunicaciones 1,397 4,636 13569 19,691 | 23101 26,021
Ocio y recreacion 7,686 18,152 23,322 34,359 37,782 42,745
Educacion 4,087 9,196 13960 @ 20,838 25190 27,849
Hoteles y catering 6,838 14,281 20437 28,705 31,166 36,634

Art. diversos y servicios 7,929 | 21,807 @ 37,396 & 55,766 @ 59,199 | 65,107

TOTAL 91,955 201,630 | 293,678 415,295 467,705 535,557

Fuente: Euromonitor para PromPert.

El estudio de ICEX >® nos proporciona mucha informaciéon sobre los diferentes
aspectos a la hora de exportar vino y que es necesario tener en cuenta para un
negocio de esta dimensiéon. Nos proporciona, ademas, cierta informacién y datos
para aquellos que deseen exportar vino en Corea del Sur.

Oferta y analisis de competidores - Tamafio del mercado
Corea del Sur, al no contar con una produccién nacional de vino, el tamafio del

mercado lo definen las importaciones del exterior. El tamafio del mercado crece
anualmente y se prevé que siga aumentando en los proximos afios.

S8 [CEX - Espafia Exportacién e Inversiones. EI mercado del vino en Corea del Sur. Abril 2014 [en
linea]. 2014. [Consulta: 11.02.2015]. Disponible en: <http://www.icex.es/icex/es/navegacion-
principal/todos-nuestros-servicios/informacion-de-mercados/estudios-de-mercados-y-otros-
documentos-de-comercio-exterior/4750330.html
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Entre 1999 y 2008 el mercado del vino en Corea del Sur crecia a un ritmo del 30%
anual, aunque en 2009 se estanc6 para, en 2010, volver a recuperarse y aumentar.
Entre 2010 y 2013, este mercado ha aumentado en un 13% anual.

El tamafno del mercado de vino en Corea del Sur en 2013 se sitiia en 171,8 millones
de ddlares y 32.557.670 litros de vino, solo teniendo en cuenta las importaciones.

Para conocer el tamafio del mercado, lo relacionaremos con los paises vecinos para
contrastar.

TABLA 1: RELACION ENTRE POBLACION E IMPORTACIONES DE VINO
Poblacién (Millones Importaciones de Vino

de habitantes) (Valor USD Millones 2011)

Corea 49 132
China 1.350 1.270
Japén 128 878

Fuente: Population Reference Bureau (2014)
Produccion local

Corea del Sur no tiene productores de vino importantes e importa todo el vino que
consume. La gran llegada de vinos importados ha desplazado a los productores
locales hasta el punto de desparecer del mercado coreano.

Las compafiias que venden vino coreanas prefieren comprar vino a granel y luego
embotellarlo y etiquetarlo con sus marcas propias. Es una forma que se da
principalmente en los grandes almacenes. Los importadores de vino a granel
siempre estan buscando los proveedores mas baratos del mercado.

Importaciones
El Acuerdo de Libre Comercio entre la Unién Europea y Corea del Sur que entr6 en
vigor el 1 de julio de 2011, suprimié el 15% de impuestos sobre el vino y propicié

el abaratamiento de la importacién de vinos.

TABLA 2: IMPORTACIONES DE VINO EN COREA: VALOR Y VOLUMEN TOTALES

Ao Valor (USD 1000) Volumen (Litros)
2009 112.450 23.009.429
2010 112.888 24.568.118
2011 132.079 26.003.973
2012 147.260 28.083.744
2013 171,840 32.557.670

Fuente: KITA.ORG (2014)
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Se observa en la tabla 2 un crecimiento sostenido de las importaciones de vino en
Corea después del 2010.

TABLA 3: IMPORTACIONES DE VINO POR PAIS: VALOR Y VOLUMEN TOTALES
Pais 2012 2013

Valor (USD 1000)  Volumen (Litros) Valor (USD 1000) Volumen (Litros)
Francia 46.551 3.926.412 53.120 4.568.332
Chile 30.489 6.668.005 36.407 8.037.597
ltalia 24.595 4.701.869 28.598 4.963.362
EE. UU. 17.174 3.347.062 19.692 3.884.949
Espafia 9.967 5.856.837 13.710 7.025.775
Australia 8.269 1.317.346 7.325 1.069.926
Argentina 2.599 471.520 3.236 633.911
Sudéfrica 2.068 860.540 2.915 1.198.774
Alemania 2.921 616.997 2.728 533.786
TOTAL 147.260 28.083.744 171.840 32.557.670

Fuente: KITA.ORG (2014)

En la tabla 3 vemos los paises importadores de vino a Corea del Sur y su valor y
volumen en litros, en 2012 y 2013. Chile lidera el mercado por volumen y Francia
por litros. Espafia se sitda segunda en volumen importado, pero quinta en valor.
Esto se debe a la gran cantidad de vino a granel que vende Espafia a Corea del Sur.

El precio por litro de vino francés en Corea esta a 10,80 délares, mientras que el
vino espafiol estd a 1,55 doélares el litro. Espafia, no obstante, ha visto
incrementado un 40% el valor del vino importado, embotellado y a granel. Esta
situacion hace prever que Corea mejorara su impresion sobre la calidad de los
vinos espafioles.

Demanda

Corea del Sur tiene uno de los indices mas altos de consumo de alcohol per capita
de Asia. Aun asi, existe el habito de beber menos alcohol, por lo que derivaria en
tomar bebidas alcohdlicas mas sanas, como el vino. En 2012, las ventas de vino
superaron a las de la bebida tradicional coreana: el soju. Este contexto muestra un
cambio en los habitos de consumo y una tendencia que considera el vino un
producto mas sano. Si afiadimos que el vino es un producto novedoso, moderno y
que se esta poniendo de moda, tenemos el panorama perfecto.

La vida social coreana tiene ocasiones en las que consumir alcohol es requerido en

segln que situaciones: contextos sociales o profesionales. El soju y la cerveza son
las bebidas mas consumidas en estos encuentros.
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El aumento de la renta, la adopcién de costumbres occidentales, el aumento de
mujeres jovenes que beben alcohol y la publicidad sobre el vino han contribuido al
aumento del consumo de vino.

Este interés por el vino ha dado lugar a la proliferacién de asociaciones afines y
nuevas revistas del vino y la creacién de escuelas de enologia.

Los coreanos consumen 1,5 litros de vino per capita anuales, mientras que en
Japon, la cifra es de 7,5 litros per capita anuales. El mercado del vino en Japén es
menos activo y mas maduro que el coreano.

El vino mas demandado es el tinto, que supone un 70% del mercado. El blanco
ocupa un 25% y los vinos espumosos ocupan el 5%.

Al observar el comportamiento del consumidor se observan los siguientes rasgos:

a. Los jovenes profesionales y personas de renta alta son los principales
consumidores de vino.

b. Los consumidores carecen de los conocimientos necesarios (pais de origen,
precio, uva, etc.) ala hora de comprar un vino porque es un mercado aun
joven para el vino.

La mayor venta de vino se da en ocasiones como el Afio Nuevo Lunar, Chusok
(accion de gracias) y Navidad. El vino es cada vez mas presente en regalos de
empresa, aniversario y visita.

Precios

Un factor que limita el consumo del vino es su elevado precio. Solo las clases
medias altas pueden permitirselo. Cuando mas se abarate el vino, mas asequible
serd para el publico en general y por tanto, aumentara su consumo.

El precio alto del vino viene dado por:
1. Los margenes que se aplican los establecimientos y restaurantes
2. Altos impuestos de las bebidas alcohélicas.

2.1. Antes de la firma del Acuerdo de Libre Comercio, los vinos que entraban en
Corea aumentaban un 80% su precio spara el importador solamente al
pasar aduanas.

3. El sistema impositivo en Corea es acumulativo, cosa que encarece el vino. Los
impuestos que se aplican son:

3.1. Impuesto sobre el vino: 15% (eliminado por ALC>?)

3.2. Impuesto sobre las bebidas alcohélicas: 30%

3.3. Impuesto educativo®?: 10%

3.4. Impuestos indirectos: 10%

3.5. Aduanas: 8% (eliminado por ALC)

59 Acuerdo de Libre Comercio entre la Unién Europea y Corea del Sur firmado el 1 de julio de 2011.
60 Se recauda el impuesto educativo para sufragar la educacién publica.

50




Desarrollo de una estrategia de exportacion de vinos espafioles en Corea del Sur.
Vins i Licors Grau.

Una vez el vino entra, se le afiaden los margenes y se suman los costes de la
distribucién hasta llegar a los consumidores finales.

1. Elimportador puro tiene un margen de entre 10 y 15%.

2. Los importadores y mayoristas sin licencia para vender al consumidor final,
tienen entre un 30 y 40% de margen sobre lo que pagaron.
2.1. Importador y mayorista que vende a grandes superficies: 30%
2.2. Importador y mayorista que vende a tiendas de licores: 40%
2.3. Importador y mayorista que vende a hosteleria: 40%

3. Los puntos de venta tienen margenes que dependen de si son importadores o
no.
3.1. Los supermercado y grandes superficies suelen aplicar un 40% de margen.
3.2. Las tiendas de licores o especializadas, un 50-60%.
3.3. Los restaurantes tienen margenes mayores, se suelen aplicar entre un 100

y 150%.

Se puede apreciar, después de estos margenes el porque del elevado precio de los
vinos en Corea del Sur. Usando el ejemplo del Muga Reserva, observamos estos
resultados en los precios®l.

TABLA 4: COMPARATIVA DE PRECIOS SEGUN PUNTO DE VENTA. MUGA RESERVA

Precio en Wons Precio en Euros
Tienda de Vino Especializada 66.000 45
Gran Almacén 47.000 32
Venta en Tienda de Hotel 52.000 35
Restaurante 145.000 99

Fuente: Trabajo de Campo de la OFECOMES de Sel

Para beneficiarse de la reduccién en los aranceles, debe presentarse ante las
aduanas, el certificado de origen que certifique la procedencia de la mercancia.
Para envios con un valor inferior a los 6.000€, cualquier exportador podra
extender el certificado de origen. Para envios superiores a 6.000€, la empresa
debera solicitar a las aduanas el estatuto de exportador autorizado.

La clasificacion arancelaria del vino y que delimita su definicién, de acuerdo con a
la ley surcoreana de importaciones es la siguiente:

“2204: VINO DE UVAS FRESCAS, INCLUSO ENCABEZADO; MOSTO DE UVA,
EXCEPTO EL DE LA PARTIDA 20.09.” (ICEX, 2014¢62).

Percepcion del producto espaiiol

61 E]l cambio Euro-Won era, en febrero de 2014, de 1:1466; segin Banco Central Europeo (2014).

62 [CEX - Espafia Exportacion e Inversiones. El mercado del vino en Corea del Sur. Abril 2014 [en
linea]. David Casanella Heredia (real.), Oficina Econémica y Comercial de la Embajada de Espafia en
Setl (sup.). 2014. p.5. [Consulta: 11.02.2015]. Disponible en:
<http://www.icex.es/icex/es/navegacion-principal/todos-nuestros-servicios/informacion-de-
mercados/estudios-de-mercados-y-otros-documentos-de-comercio-exterior/4750330.html
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El producto espafiol representa una relacién calidad precio atractiva para los
consumidores, pero debido al poco esfuerzo promocional y desconocimiento del
pais, carece de un imagen de marca.

No existe una percepcién clara del vino espafiol en Corea, aunque grandes marcas
como Torres, Marqués de Caceres, Marqués de Riscal, Freixenet, etc. estén
presentes en el mercado del vino.

Existe un gran interés por la cultura espafiola por parte de la sociedad y el sector
de la alimentacion y bebidas. Que los coreanos visiten Espafia afio tras afio ayuda a
crear y difundir esta imagen de marca tan necesaria y que aumente el
conocimiento y notoriedad.

La calidad del vino espafiol se reconoce pero pocas empresas importan gran
cantidad de vinos espafioles a Corea.

Las ferias y las exposiciones de vino son eventos muy importantes para buscar
proveedores ya que los coreanos siempre buscan el contacto personal que si se
puede encontrar en estos eventos en detrimento de lo poco personal que es un
catalogo de vinos.

El vino francés domina claramente el mercado y se consideran como los mejores
vinos. La imagen que se tiene del vino francés es de vino de calidad. Aun asi, los
coreanos se interesan por los nuevos vinos que entran en el mercado.

Estados Unidos, gracias a su americanizacién de la sociedad coreana, goza de una
buena percepcién y cabe esperar lo mismo de la percepciéon que se tiene de los
vinos.

El vino chileno es el mas consumido en Corea por ser un vino econémico, aunque
de menor calidad que los vinos europeos.

Los vinos italianos son de gama media alta y lo compran los restaurantes italianos.
Por ejemplo, en Sell, los restaurantes italianos son mayores en nimero que los
habitantes de origen italiano.

Australia es un destino de negocios, turismo o estudios por parte de los coreanos y

ha visto mejorada su percepcién. Ademas su comercializacién agresiva adapta la
oferta a los precios de mercado.
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Canales de distribucion

En Corea hay 500 importadores con licencia para importar bebidas alcohélicas.
Para obtener la licencia de importacién es necesario abrir una empresa con un
capital minimo de 50 millones de wons, con una actividad enfocada
exclusivamente a la importacion y/o distribucién.

Existen dos clases de licencia:

1. Licencia de importacion

2. Licencia de distribucion
2.1. Distribucién de vino nacional e importado
2.2. Distribucién de vino importado

Para vender y distribuir alcohol es necesaria una licencia que otorga la Oficina de
Hacienda segin lo estipulado en la Liquor Tax Act. La reventa de alcohol esta
prohibida: ni los minoristas ni consumidores pueden comprar a otro minorista.

CUADRO 1: VINO A GRANEL

Proveedor Extranjero Productores Coreanos
—f —

Tiendas
Supermercados

Mayorista* > Puntos de Venta:

Horeca
Grandes Almacenes

CUADRO 2: VINO EMBOTELLADO

Proveedor Extranjero === |mportador =

Tiendas

Mayorista* === D ntos de Venta: s
upermercados

Horeca
Grandes Almacenes

* En el caso de que sea precisa la figura del Mayorista. No todos los importadores
Fuente: OEMV

Acceso al mercado y barreras

No hay restricciones por lo que a importar vino respecta, aunque es necesaria la
licencia. La Korean Food and Drug Administration siempre realiza las inspecciones
pertinentes antes de entrar un producto en el pais.

Existen 2 tipos de inspecciones:
1. Detallada. Es la inspeccién que se realiza cuando se importa un vino u otro
producto por primera vez, tiene un precio de 200 €. Las pruebas suelen durar

no mas de 10 dias. En alguna ocasién, es necesaria extender la inspeccién con
un sobrecoste que puede llegar a los 600 €.
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1.1. Andlisis quimico para comprobar que el producto (vino) relne las
caracteristicas que estipula el Korean Food Code:

1.1.1. “Definicion de vino de fruta: se considera vino de fruta el elaborado a
partir de la fermentacién y filtrado de fruta o jugo de fruta. Fruta,
edulcorante y alcohol pueden ser afiadidos durante el proceso de
fermentacion”. (ICEX, 2014).

1.2. Estandares de elaboraciéon y procesamiento

1.2.1. “La fruta completamente madura se debe prensar y luego fermentar
afiadiendo levadura. Se puede afiadir azucar si fuese necesario.” (ICEX,
2014).

1.2.2. “El producto final se debe conservar por un tiempo en aras de
obtener sabor y aroma de vino de fruta.” (ICEX, 2014).

1.3. Estandares de composicion:

1.3.1. Aspecto: “producto liquido con color y sabor caracteristicos” (ICEX,
2014).

1.3.2. Contenido de etanol: debe coincidir con el etiquetado

1.3.3. Contenido de metanol: menos de 1,0 mg/ml.

1.3.4. Conservantes: solo acido ascérbico y potasio permitidos.

1.3.5. Volumen: volumen real y volumen en el etiquetado.

1.3.6. Aditivos: solo edulcorantes, acidos, colorantes, aromatizantes y
condimentos especificos.

1.3.7. AS;03: menos de 0,3 mg/Kg.

1.3.8. Metales pesados: menos de 10mg/Kg.

1.3.9. Patégenos: salmonella, staphylococcus, etc.

1.3.10.Quimicos agricolas

2. Ocular. Inspeccién de los documentos.
Etiquetado

El articulo 10 de la Ley Sanitaria de Productos Alimenticios (Food Sanitation Act) y
la Aplicacién de la Ley (Criterios de etiquetado para los productos alimenticios)
estipula que todos los productos alimenticios que se importen para ser
distribuidos a consumidores, deben estar etiquetados en coreano, si estos no sean
embalado en Corea del Sur.

Para las bebidas de mas de 1% de alcohol se debera usar una etiqueta secundaria
con los datos en coreano:

1. Nombre del producto

2. Pais de origen y nombre del productor (en idioma original)
3. Tipo de producto y contenido

4. Datos del importador

5. Numero de lote y fecha de embotellado

6. Porcentaje de alcohol etilico y volumen

7. Nombre y volumen de materias primas e ingredientes

8. Normas de conservacion
9. Clausula de advertencia
10. Clausula que indique el canal
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11. Aviso de reciclaje obligatorio de vidrio
12. El etiquetado debe venir de origen impreso en el producto. En la etiqueta,
impreso directamente encima, debe aparecer el canal de distribucién:
12.1. Venta en grandes superficies
12.2. Venta en Duty Free
12.3. Consumo de hogar
12.4. Uso militar

Transporte

El medio mas habitual para importar y exportar es el transporte maritimo. Las
comunicaciones maritimas en Espafia des de Valencia, Barcelona o Bilbao son
buenas con Corea del Sur (Busan®3) y existen los siguientes trayectos:

* Bilbao - Busan: 30-35 dias
* Barcelona/Valencia - Busan: 25-30 dias

El transporte terrestre se realiza un 20% en ferrocarril i el 80% por
infraestructuras viales interurbanas.

Perspectivas del sector

Uno de los mercados mas atractivos de Asia es Corea del Sur. Las importaciones de
vino llegaron a 171,8 millones de délares (124 millones de euros) en 2013.

El Acuerdo de Libre Comercio entre la UE y Corea del Sur, que eliminé ciertas
barreras comerciales y arancelarias, asi como acontecimientos internacionales
como los ]J.OO de Invierno de 2018, que propiciardn una mejora de las
infraestructuras; convierten a la tercera potencia de Asia en un pais 6ptimo para
exportar vino y con unas muy buenas perspectivas de futuro.

Oportunidades

Gracias al turismo, Espafia goza en algunos circulos coreanos de prestigio y
reconocimiento y de ahi el aprecio por la gastronomia espafiola y la cultura. Con
esta oportunidad de mercado, donde Espafia solo ha sido presente con productos
de gama baja y media, se prevé como podria ser la introduccién de vinos de alta
gama espanoles y como reaccionarian los coreanos. El vino espafiol toma
consciencia en la mente de importadores y exportadores y asocian Espafia con
calidad.

La diversificacion de tipologias de vino puede ser una buena oportunidad para
Espafia en el mercado coreano, ya que el vino mas importado es el vino tinto.

La Denominaciéon de Origen mdas prestigiada en Corea es La Rioja, aunque los
profesionales del sector admiten conocer y apreciar las demas DO espafiolas, y es

63 Busan es la ciudad portuaria mas importante de Corea del Sur, situada en el sureste de la
peninsula coreana.
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la que ha gozado de un mayor nimero de exportaciones hacia este pais en los
ultimos afios.

Conclusiones del estudio

10.

11.

12.

13.

14.

El mercado del vino coreano es el tercero mas grande de Asia, después de
China y Japoén.

En 2013, las importaciones coreanas de vino alcanzaron los 32,6 millones
de litros, lo que equivale a 171,8 millones de ddlares.

Este mercado ha aumentado un 13% anual en los ultimos cuatro afios y se
espera que se mantenga esta situacion tan favorable para los exportadores
occidentales.

El vino es producto relativamente nuevo para la poblacién coreana, ya que
por tradicién se decantan por sus bebidas alcohélicas tradicionales (soju) y
la cerveza.

A pesar de su novedad, el vino es una bebida que se estd poniendo muy de
moda entre la gente de la clase media-alta, con un buen poder adquisitivo,
que quieren distinguirse de los demas consumidores.

Los productos occidentales, europeos y americanos, cuentan con
consumidores muy leales en Corea del Sur. Son apasionados de estas
culturas occidentales o simplemente curiosos davidos de nuevas
experiencias.

Los coreanos presentan una excelente actitud frente a estos productos de
lujo occidentales, entre los que se encuentra el vino, creando un panorama
de oportunidades.

Los consumidores en Corea del Sur perciben el vino como un articulo de
lujo, que se consume en grandes ocasiones y se distingue de la cerveza por
unos habitos de consumo totalmente diferentes.

El consumo diario de vino en Corea del Sur crece todos los anos, como una
alternativa a las bebidas tradicionales con un elevado contenido en alcohol.
De hecho, el consumo de vino entre el 2010 y el 2013 se ha incrementado
mas de un 50%.

Por lo que a los vinos importados respecta, los vinos franceses se
identifican como los de mas calidad, seguidos de los italianos. Los vinos
espafioles no alcanzan tanta fama pero existe un enorme interés por la
cultura espafiola.

Espafia export6 a Corea un total de 7 millones de litros de vino en 2013 (un
21% de todas las importaciones de vino en Corea) por un valor de 13,7
millones de USD.

Espafia se ha convertido en el mayor exportador de vino a granel (tinto y
blanco) en Corea del Sur.

Lo que a primeras parece ser un logro, no lo es si lo analizamos bien. Esta
situacion ha hecho que se considere el vino espafiol como un vino mas
econémico y de menor calidad.

Japo6n, contrariamente de lo que pasa en Corea del Sur, es un mercado ya
maduro para el vino, con un consumo de 7 litros y medio per capita al afio.
En cambio, los coreanos solo beben 1 litro y medio de vino per capita al afio
por lo que es auin un mercado joven.
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Metodologia

Para el desarrollo de este estudio se ha recurrido a obtener informacién desde dos
tipos de fuentes:

Fuentes secundarias: se han incluido estudios e informes sectoriales, asi
como bases documentales, articulos cientificos y tesis doctorales.

Fuentes primarias: Para obtener los conocimientos necesarios, que no se
poseian al iniciar la investigacién, y que no se pudieron extraer de las
fuentes secundarias, las cuales se han analizado con anterioridad; se
utilizan técnicas cualitativas y cuantitativas que se encuentran a
continuacidn.

o La primera fase de investigacién consta de la técnica cualitativa de
observacion. El objetivo que tenia e trabajo de campo era analizar la
oferta de vinos disponibles entre una selecciéon de establecimientos,
que se encuentran en los centros comerciales en la ciudad de Sedul,
capital de Corea del Sur.

o Una vez realizada la primera fase, la segunda consta de una
investigacion utilizando técnicas cuantitativas, como el cuestionario.
El objetivo es contrastar la informacién extraida de las fuentes
secundarias que se analizaron en relaciéon a las caracteristicas del
consumo de bebidas alcohdlicas en general y de vinos en particular.
entre los consumidores surcoreanos. Adicionalmente a la
comparacién de informacién, se obtuvieron nuevos conocimientos
sobre la aceptaciéon del vino espafiol entre los consumidores
participantes en el estudio.
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Trabajo de campo

Investigacion cualitativa

El método de investigaciéon cualitativa elegido es la observacién. Fernandez
(2004) ¢4 expone que “la observacion es una técnica que permite obtener
informaciéon mediante registro de las caracteristicas o comportamientos de un
colectivo de individuos o elementos sin establecer un proceso de comunicacion y,
por tanto, sin la necesidad de colaboracion por parte del colectivo analizado”. No
obstante, no puede llevarse a cabo de una forma aleatoria, sino mas bien debe
planificarse todo lo que se hara, de forma detallada.

En la investigacién realizada, en primer lugar, se eligié la mayor ciudad de Corea
del Sur, Seul. A continuacién, se determiné qué establecimientos eran los mas
adecuados para el trabajo de campo. Se eligieron los centros comerciales porque,
al ser grandes superficies que aglutinan todos los comercios importantes, son los
lugares mas concurridos de Seul.

Las pequeias superficies, como por ejemplo, tiendas gourmet, no gozan de tanta
variedad ni de tanto publico como los centros comerciales. El porqué es simple: las
calles principales suponen unos alquileres estratosféricos que solo las grandes
cadenas pueden permitirse. Ademas, las tiendas suelen ser pequeiias, por lo que se
llenan enseguida y la gente no puede observar tranquilamente.

Un centro comercial, en cambio es un espacio mas abierto, aunque mas globalizado
(todos se parecen entre si, sobretodo los de la misma cadena de centros
comerciales), permitiendo asi a la gente observar con mas calma y detenimiento.
Ademas, tienen un mayor nimero de empleados a quienes preguntar.

Luego, elegi qué centros comerciales estaban mejor situados y, por lo tanto,
podrian atraer mas gente. Todos debian tener, claro est, un espacio gourmet o
tienda especializada en vinos.

Los lugares elegidos son los siguientes:

1. Hyundai Department Store @ COEX Mall
2. Lotte Mart @ Lotte World Mall

3. Gourmet Space @ Shinsegae Myeondong
4. Lotte Vic Market

5. E-mart @ Wangsimni Bitplex Mall

6. Galleria @Apgujeong

Para observar correctamente estos 6 espacios, propuse una serie de variables que
serian necesarias para analizar correctamente cada uno de las tiendas y entender
cémo funcionan y si venden o no.

64 FERNANDEZ, A. Investigacién y Técnicas de Mercado. Madrid: ESIC, 2004. ISBN 9788473563925.
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(Por qué estos centros comerciales?

Lotte y Shinsegae son las 2 mayores cadenas de grandes superficies de consumo de
Corea del Sur. Tienen decenas de centros comerciales repartidos en Setl o toman
parte en la administracién, gestion, direcciéon o colaboraciéon de muchos otros.
Lotte World Mall y Shinsegae en Myeondong son los 2 centros comerciales mas
concurridos de la capital surcoreana y también los que tienen una mayor superficie
comercial y ladica. Es de suponer, que con estas caracteristicas atraigan mucho
publico y potenciales compradores.

Shinsegae posee una cadena de supermercados e hipermercados: E-mart, donde
también venden vinos, pero de menor calidad y a un precio mas popular (menos de
90.000 KRW = 77€).

Lotte, principal competencia de Shinsegae, tiene su propia cadena de
supermercados: Lotte Mart, donde no se encuentra una amplia seleccién de vinos,
que si tienen los centros comerciales propios (Lotte World Mall). También tienen
una marca de hipermercados al por mayor (con ventas también al detalle) que se
llama Lotte Vic.

COEX es uno de los centros comerciales mas grandes de Corea del Sur y retine una
serie de instalaciones y actividades que le dan ese reconocimiento y prestigio:
hoteles de lujo, salones de exposiciones y convenciones, acceso directo al
aeropuerto con diferentes transportes, centro comercial, etc.

Galleria en Apgujeong seria un centro comercial discreto, si no fuera porque esta
situado en el barrio mas lujoso, caro y de alto standing. Tanto la clase alta como los
actores y cantantes famosos viven alli y no es de extrafiar verlos en este centro
comercial, tan exclusivo.

La clase alta y media alta coreana son, segun los estudios del ICEX, los que mas
vino consumen. Por tanto, no es de extrafiar que este centro comercial deba estar
en la lista.

El barrio de Apjugeong, ademas, acoge diferentes salones de jazz, donde se sirven,
entre otras bebidas, vino y champan (o cava) a unos precios prohibitivos. Uno de
los locales mas famosos es Once in a Blue Moon.

Variables elegidas

* Rango de precios: los precios de los vinos.

* Marcas de vinos: qué marcas tienen.

* Paises: de qué paises provienen los vinos que tienen.

* Sexo de los dependientes: quién vende mas y mejor, hombres o mujeres.
* Numero de dependientes: si hay muchos, es que venden mucho.

* Superficie del local: cuan grande es.

* Organizacién del local: como se colocan los vinos y se segmentan.

* Decoracién del local: qué atmosfera crean para vender mas.

* Especiales: qué originalidad ofrecen.
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Una vez formuladas las variables, era hora de planificar déonde ir primero. De
hecho, esto fue un aspecto aleatorio, pues no importa qué sitio visite antes que otro
porque el orden es algo totalmente independiente de la investigacion.

Las entrevistas en profundidad y los grupos de discusiéon fueron técnicas
descartadas porque no se disponia de investigadores nativos que pudieran dirigir
grupos de discusion o entrevistas en profundidad en el idioma coreano y se ha
optado por la técnica de observacion.

Los coreanos no pueden expresarse perfectamente en inglés, porque no es su
lengua materna, por lo que opinar y aportar informaciéon de valor les costaria
mucho o nisiquiera lo intentarian.

Investigacion cuantitativa

La encuesta es una herramienta ideal para conocer y extraer aquella informacion
de caracter cuantitativo. Todos esos datos que de otra forma no se podrian saber.
Ademas, con la encuesta podemos dar respuesta a las preguntas de investigacion
que las fuentes secundarias no den respuesta, por lo que se convierte en una
herramienta muy util para proporcionarnos informacién pertinente y concisa para
nuestro fin. La encuesta, por ser mas concreta y de una duracién menor, llega a un
mayor muestra del target que la observacién, que es mas profunda®®.

Debido a las limitaciones presupuestarias, el muestreo elegido para la encuesta ha
sido el muestreo no probabilistico, es decir, aquel muestreo en el que las
muestras se recogen en un proceso (en este caso para la encuesta) que no ofrece
las mismas oportunidad a todos los individuos de ser seleccionados.

Dentro del muestreo no probabilistico, se ha elegido el muestreo por
conveniencia, donde los sujetos de la muestra se eligen segin criterios de
accesibilidad y proximidad al investigador.

El porqué de la eleccion de este muestreo se debe a que es dificil llegar a los
coreanos en Corea del Sur si no es de forma online, por tanto, los surcoreanos que
no usen este medio, ya no tienen las mismas posibilidades de ser elegidos para la
muestra.

El muestreo por conveniencia es debido a la facil accesibilidad del investigador a
colgar la encuesta en el medio online, aunque esté en otro idioma. Para los
coreanos es mas facil acceder a una encuesta en medio online.

La muestra ideal serian: todos los surcoreanos, sin distincion de sexo ni renta,
mayores de 18 afios de Seul.

La muestra real son: 85 surcoreanos, sin distinciéon de sexo ni renta, mayores de
18 arfios de Seul.

65 MAHTANI-CHUGANI, V.; SANZ-ALVAREZ, E. “La evaluaci6n cualitativa en la formacién médica
continuada”. En: EDUC MED, 2008. Vol.11 (2). Viguera Editores SL, 2008. p.78. ISSN Online 1365-
2923.
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La encuesta se realiza en un portal de Internet de Corea del Sur llamado Naver, que
seria el equivalente a Google en Corea del Sur. El idioma de la encuesta es en
coreano, y esta corregida por una surcoreana para asegurarnos un buen
entendimiento por parte de los encuestados.

(Por qué no Google?
Google es quizas el Santo Grial en lo que a busquedas online se refiere y tiene un

conjunto de herramientas muy completo. No obstante, posee una serie de
desventajas que el portal elegido, Naver, no posee.

Google

10% de SOM en Corea del Sur

Solo aporta una lista de informacién,
segun los usuarios

Solo existe el buscador en pagina de
inicio

No hay ninguna seccién para preguntar
a los expertos (antes existia Google
Helpouts, ahora cerrado).

Posee Blogger para que los usuarios
creen blogs.

Existe Google Groups, para crear una
comunidad alrededor de un tema

La base de datos solo incluye paginas
indexadas por el bot de Google.

Es menos humano para los coreanos

No tenia un portal donde colgar la
encuesta y que los coreanos accedieran
a ella.

Naver

73% de SOM en Corea del Sur®®

La informacién va en paquetes segin
tipologia

Los usuarios pueden leer noticias y
tendencias actuales sin buscarlas
Existe una seccién para preguntar a
expertos, con 44.000 preguntas diarias
y 100.000 respuestas diarias.
Posee Naver Blog, para que
usuarios creen blogs.

Existe Naver Cafe, con millones de
comunidades alrededor de un tema.

La base de datos incluye los blogs, el
café, compras, cotilleo y tendencias.

Es mas humano para los coreanos

La encuesta se colgd en Naver Café
para ser respondida por coreanos en
edad legal de beber.

los

Por los motivos y facilidades expuestos en las tablas de arriba, se eligi6 Naver
Café®? para colocar la encuesta en coreano y abierto a todos aquellos coreanos que
quisieran hacerla.

Las preguntas
La encuesta estaba compuesta por 14 preguntas, que se dividian en 3 partes:
1. Habitos de consumo de alcohol

2. Consumo de vino
3. Informacién sociodemografica.

66 Choi, Jaewha. “Why Google can’t be #1 in the Korean Market” [en linea]. The Online Economy:
Strategy and Enterpreneuship. 2012, 5 de octubre. [Consulta: 20.04.2015]. Disponible en:
<http://www.onlineeconomy.org/why-google-can’t-be-1-in-the-korean-market>.

67 Naver Café [en linea]. [Consulta: 20.05.2015]. Disponible en: <http://section.cafe.naver.com>.
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La primera parte pretendia corroborar dos estudios sectoriales que se encuentran
en el marco tedrico y cuya responsabilidad es Interface Asia®8, sobre los habitos de
consumo de alcohol.

Las preguntas buscan respuestas relacionadas con: cuantas veces beben, con
quién, donde, con qué comidas y a qué hora del dia.

La segunda parte se basaba en el consumo de vino por parte de los surcoreanos,
para saber si lo beben y qué vinos han probado. También se realiza una pregunta
de conocimiento sugerido: si conocen en vino espafiol. Ademas, se les propone con
quién beberian vino.

La tercera parte era necesaria para conocer datos sociodemograficos con los que
realizar cruces de variables y obtener una informacién mas adecuada y fiable. Las
preguntas eran: edad, nivel mas alto de estudios acabados, la renta, la profesion y
el cargo que ocupan dentro de esta.

Para asegurarnos respuestas en la encuesta, se propuso un sistema de incentivo:
los encuestados entrarian en el sorteo de una botella de vino espafiol. Como es
imposible enumerar encuestas online y luego saber a quién le ha tocado la botella
de vino y contactarlo, se opta por que dejen su nimero de teléfono (los que
quieran) y si les toca la botella de vino, se les contactara por este medio.

En el apartado “Anexos” del trabajo se encuentra la encuesta en espafiol y coreano.

68 INTERFACE ASIA. Drinking Habits Study Vol 15 [en linea]. 2009. [Consulta: 12.02.2015].
Disponible en: <http://www.interfaceasia.com/i-news/news_58.html>.

INTERFACE ASIA. Drinking Habits Study Vol. 16 [en linea]. 2009. [Consulta: 12.02.2015]. Disponible
en <http://www.interfaceasia.com/i-news/news_59.html>.

62




Desarrollo de una estrategia de exportacion de vinos espafioles en Corea del Sur.
Vins i Licors Grau.

Analisis de resultados

En este apartado se revisaran los siguientes analisis:

1. Andlisis de los resultados cualitativos
2. Andlisis de los resultados cuantitativos

Analisis de resultados cualitativos

El andlisis de los resultados cualitativos responden a las preguntas de
investigacion que se plantean al principio del estudio.

Pregunta de investigacion 5:
(El negocio restaurador y de entretenimiento coreanos son los uinicos que
ofrecen vino?

No es asi. Existen multitud de empresas que poseen establecimientos
especializados en vinos de todo el mundo y se pueden adquirir por un precio
menor que en el canal horeca®®, por ejemplo.

En la observacion se trataba de averiguar los comercios que vendian vino y
analizar unas variables determinadas, como es la tienda en si, la organizacion,
decoracién, nimero de empleados y seleccion de referencias.

Los resultados fueron claros: existen tiendas especializadas en vinos y productos
gourmet muy concurridas en centros comerciales que se dedican a vender
exclusivamente vino que les envian los importadores, ya sean espafoles, o de otros
paises.

A continuacién, se muestran los resultados de la observaciéon que responden a la
pregunta de investigacién nimero 5. Todos los establecimientos analizados estan
agrupados en fichas por establecimiento.

69 Horeca es un canal de venta para distribuidores y productores con el acrénimo de hoteles,
restaurantes y cafeterias.
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Tienda de vinos en Hyundai Department Store @ COEX Mall

Variables analizadas

? Rango de precios: de 36,40€ a 550,32€ (43.000 KRW a 650.000 KRW)
Y Marcas de vinos:

©)

O O 0O O 0O O O O 0O 0 o0

Margaux
Chateau Talbot
L’Esperame
Médoc
Ginestet
Chateau Meynard
Avens

Sedara

Baron de Brane
Peter Michael
Kistler

Heitz Cellar

0O O 0O O 0O O 0O OO0 OO 0o

Shafer

Dominus

Far Niente

Col Solare

Apogee

Duckhorn Vineyard
Freestone
Vagabond

Viader

FogDog

Bachio Divino
Chateau Montelena

Y Paises: Chile, EE.UU. (California), Francia, Italia, Espafia y Alemania.

? Numero de dependientes: 5
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? Sexo de los dependientes:

E Mujeres

& Hombres

Y Superficie del local: 72 m?
? Organizacion del local
o Estanterias de madera con diferentes vinos de diferentes marcas
o Cajones con vinos por pais
o Cajones con vinos de moda (Trendy Wines)
O

? Decoracién del local:

o Decoraciéon en madera y pequefio bar para poder probar algunos
vinos (no todos). LAmparas tipo arana hechas de copas de vino.
Ambiente tipico de una cava de vinos, pero mas lujoso. Todo el
mobiliario es de madera, emulando dénde se guarda el vino y
apelando al estilo mas rustico mezclado con la modernidad.
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Tienda Gourmet y de vinos Peck @ Lotte World Mall

Variables analizadas

? Rango de precios: de 42,40€ a 254,37€ (50.000 KRW a 300.000 KRW)
? Marcas de vinos:

Campomaccione 2005

Lechthaler Pinot Nero 2006

Avignonesi Cortona Chardonnay Il Marzocco 2006

Antinori Villa Antinori Bianco 2006

Pio Cesare Barolo 2001

Brunello Siro Pacenti di Montalcino 2001

Brancaia Toscana Il Blu 2004

Tenuta Nuova 2001

Brunello di Montalcino 2007 - Ciacci Piccolomini d'Aragona
“Flaccianello"” Colli della Toscana Centrale 2009 - Fontodi

(0]

O O 0O O O O O 0 0o

Y Paises: Italia
? Numero de dependientes: 7
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? Sexo de los dependientes:

& Mujeres

2
' W Hombres

Y Superficie del local: 120 m?
? Organizacion del local
@]

@)
@)
@)
@)

Estanterias de madera y metdlicas con diferentes vinos de diferentes
marecas, todos italianos.

Cajones de madera con vinos mas econémicos

Estanteria refrigerada con vinos que necesitan refrigeracion

Bar - restaurante

Tienda Gourmet de alimentos

? Decoracién del local:

©)

Decoracién en marmol con un bar restaurante para probar los
alimentos Gourmet italianos, vinos incluidos, que venden en la
tienda. Ambiente tipico de una tienda Gourmet, con espacios
diafanos, luz calida y mobiliario diferente segin la categoria de su
contenido.
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Tienda de vinos @ Shinsegae Myeondong

Variables analizadas

Vins i Licors Grau.

? Rango de precios: de 8,5€ a 2.824,97€ (10.000 KRW a 3.300.000 KRW)

? Marcas de vinos:

Ossian 2011
Matsu El viejo
Matsu El recio
Pingus 2011
Pintia Toro
Grillo

Vega Sicilia 2002
Flor de Pingus
Aalto Aalto 2010
Lan Gran Reserva
Codice

O

O OO0 O 0O O OO0 0 o0

O

Brezo

La Pleve

Monasterio de las Vifias
2006

Laya

Juan Gil 2013

Spanish White
Guerrero Albarino
2013

Bierzo Século

Y Paises: Chile, EE.UU., Francia, Italia, Espafa, Portugal, Perti, Alemania,

Uruguay.

? Numero de dependientes: 5
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? Sexo de los dependientes:

& Mujeres

W Hombres

-
o

Y Superficie del local: 80 m?
? Organizacion del local
o Estanterias bajas con soportes de madera reposaban los vinos de
diferentes marcas por paises.
Mesas de madera con mantel blanco donde se exponen los vinos
Estanteria refrigerada con vinos que necesitan refrigeracion
Cajas de madera de las botellas de algunas bodegas
Las botellas de vino premium se exponen en una estanteria tnica.

0O O O O

ST

AN

“\‘\‘\“ “\\ e %’

d‘" ?} 4
\«,\ ~ %

aj‘.“ !‘.'*‘

? Decoracion del local:

o Decoraciéon muy ostentosa y que llama al lujo, con toques de madera,
blanco nitidos y dorados.

o Era un Unico espacio con miles de referencias en vinos tranquilos y
espumosos de todos los paises exportadores de vino mas
importantes.

o Tenian un botones que abria la puerta.
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Seccion de vinos @ Lotte Vic Market

Variables analizadas

!
!

e @ @ @

Rango de precios: de 7,71€ a 186,15€ (8.990 KRW a 216.900 KRW)
Marcas de vinos:

o Torres Coronas 2010 o IslaNegra
o Rosad’Amore o Dourthe N91
o Tosti Moscato o Bollinger
o Blue Nun o Chamboustin 2012
o Refresh o Antinori Pian delle Vine
o Champagne Dom 2007
Perignon Vintage 2003 o Luigi Malvasia
o Sangre de Toro 2013 o CadetD’Oc
o Nero D’Avola 2009 o Cotes du Rhone
o Moét Chandon o Prosseco Organic
o Torres Mas La Plana o Tenuta Sassoregale
o Napa Angel o Cap Rousse
o Mouton Cadet

Paises: Chile, EE.UU.,, Francia, Italia, Espafia, Alemania.
Numero de dependientes: 0

Sexo de los dependientes:

Superficie de la seccion: 70 m?
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? Organizacion del local
o Estanterias bajas hechas de cajones de madera donde se separan los
vinos por marca/pais. Cada caja es para una marca de vino.
o Las botellas de vino premium se exponen en una caja cerrada de
madera y plastico con llave y fondo de terciopelo de color rojo.

.
'
7
3
J
>
7

s

? Decoracién del local:

o Sin decoracion. Tanto el supermercado mayorista y al detalle, como
la seccién de vinos no tenian ninguna decoracién. El supermercado
era muy similar a los mayoristas en Espafia, con grandes estanterias
y grandes cajas. La seccion de vinos no era mucho mejor. Solo
estanterias bajas hechas de cajas de madera.

o La luz era la del supermercado y el suelo simplemente estaba
pintado.

o No habia dependientes en esta seccion, sin6 dependientes generales
de toda la tienda.
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Supermercado E-mart @ Wangsimni Bitplex Mall

Vins i Licors Grau.

Variables analizadas

? Rango de precios: de 4,20€ a 77,12€ (4.900 KRW a 90.000 KRW)
Y Marcas de vinos:

o

0O O O O

0O O O O O O O

Y Paises: Chile, EE.UU., Francia, Italia, Espafia.

Picini Chianti 2012
Picini Collezione Oro
San Felice Contrada
Banfi Chianti 2011
Syrah Stemmari Sicilia
2011

Villa Antonino Rosso
Banfi Centine
Peppoli

Albe Barolo

Lan Rioja

Libera

Penasol Seleccion

? Numero de dependientes: 3

O

o

Arienzo Marqués de
Riscal 2008

Gaudium

Estrella de Montevideo
Marqués de Riscal
Blanco 2012

Vicente Gandia
Penélope Cruz

Miros Tinto

Marqués de Caceres
2010

Vicente Gandia George
Clooney
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? Sexo de los dependientes:

& Mujeres

“ Hombres

Y Superficie del local: 60 m?
? Organizacién del local

o Estanterias metdlicas de supermercado esmaltadas o negras
Cajones de madera contrachapada
Estanterias de madera barnizadas con botellas de diferentes marcas
Los vinos estan mezclados por precio y marcas
Solo algunos vinos se clasifican por pais

@)
@)
@)
@)

? Decoracion del local:

o E-mart es un supermercado y, como tal, la decoracion es escasa y no
se puede comparar con la de una tienda especilizada.

o Ellocal no esta separado del supermercado

o La atmoésfera de la seccion de vinos es la misma que la del
supermercado.

o Todos supermercados Emart tiene la seccién de vinos pero todas son
iguales en todos los establecimientos
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Enoteca Galleria @ Galleria Department Store in Apgujeong

1 BL DG I

jwaTSUR

Variables analizadas

? Rango de precios: de 47€ a 855,37+€ (55.000 KRW a 1.000.000+ KRW)
Y Marcas de vinos:

o Aalto aalto o Lan Gran Reserva

o Finca Valpiedra o Valderiz 2008

o Quinta do Castro Tinta o Muriel Reserva ‘08
Roriz o Alvaro Palacios

o Camins Fincadofi

o 12 Lunas Blance o Nocturnidad 2006

o Perelada Gran Claustro o Corte Real Platinum

o Pingus, PSI 2010 o Fontanario of Pegoes

o Niel Ellis o 12 Lunas tinto

o Lan Gran Reserva

? Paises: Chile, EE.UU., Francia, Italia, Espafia, Portugal, Pert, Alemania,
Uruguay.
? Numero de dependientes: 4
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? Sexo de los dependientes:

& Mujeres

W Hombres

Y Superficie del local: 100 m?
? Organizacion del local
o Estanterias metdlicas con bases de madera donde reposaban los
vinos de diferentes marcas.

Cestos de vime forrados de tela acolchada.

Estanterias doradas donde hay los vinos mas exclusivos
Estanteria refrigerada con vinos que necesitan refrigeracion
Toneles convertidos en mesas para exponer vinos

Bar restuarante

O O O O O

? Decoracién del local:
o Decoraciéon minimalista en blanco y luz diafana, los vinos estaban
organizados sogun su precio en estanterias metalicas, doradas,
mesas barrica o cestos de vime.
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o Los espacios estaban separados por estanterias con vinos, creando

un espacio diafano y paredes de cristal.

Once in a Blue Moon @ Apgujeong

Variables analizadas

? Rango de precios: de 34,34€ a 858,42+€ (40.000 KRW a 1.000.000+ KRW)
? Marcas de vinos:

@)

Mas La Plana, Torres,
Penedes 2009

LAN Gran Reserva 2005
Condado de Oriza
Reserva 2008

Coto de Imaz Gran
Reserva 2004

Lagunilla Reserva 2006
Casa Primicia
Tempranillo 2008
Jorio, Umani Ronchi,
Abruzzo 2011

San Zopito
Montepulcino
d’Abruzzo 2008

©)

0 O O O (@)

O

Brunelo di Montalcino,
Caprili 2006

Barolo, Vigne Rionda di
Massolion 2008

Opus One 2010
Insignia Napa 2010
Mayacamas, Napa 2007
The Doctor, Krupp
Estate 2009

Desert Wind Barbera
2008

Marqués de Riscal
Blanco 2012

Textbook Fin de
Journee, Napa
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Y Paises: Chile, EE.UU., Francia, Italia, Espafia.
? Numero de dependientes: 3
? Sexo de los dependientes:

Mujeres

W Hombres

~—

? Superficie del local: 250 m?
? Organizacién del local
o Ellocal no es una tienda sino un bar restaurante de jazz
o Mesas colocadas alrededor cerca de un pequefio escenario
o Muebles de madera con botellas de vino, iluminados con luz ténue y
calida.
o Losvinos se exponen, pero no se venden “para llevar”.
o Opuesto al escenario esta la barra donde preparan las bebidas

v
| a7e mejoje o wR0 (TAY)
i mn etano Primitivo Di Manduria

SPAKLING WINE  sssnnnnsnnans

2AVE ClAE| MALZ (TALY)
Moscato. dAst Pensiero

? Decoracion del local:
o Once in a Blue Moon es un local de jazz, lujoso, caro y exclusivo, para
un target y con unos clientes exigentes y de clase alta, media-alta.
o La atmosfera es tranquila, con luz ténue y velas, ambiente romdantico
y con un escenario préoximo a los comensales.
o No tiene una decoraciéon que invite a comprar, sino a quedarse,
relajarse y dejarse enamorar.
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Analisis de resultados cuantitativos

A continuacién se muestran los resultados de las encuestas realizadas y se da
respuesta a las preguntas de investigacién que se han propuesto segiin se vayan
apareciendo los resultados.

1. Encuesta sobre los habitos de consumo de alcohol.

1.1.;Cuantas veces ha bebido alcohol en los Gltimos tres meses?

0%
' Mas de 7 veces
19%
e K Entre 5y 7 veces
‘ 0
13% Entre 3 y 5 veces

“Entre 1y 3 veces

0,
Ninguna

El1 43% de los encuestados han bebido mas de 7 veces o mas alcohol en los tltimos
3 meses, mientras que en segundo lugar destacan los que han bebido alcohol entre
5 y 7 veces, con un 25% de los encuestados. Entre 3 y 5 y entre 1 y 3 veces
obtienen un 13 y 19% respectivamente. Podemos observar que los coreanos beben
mucho alcohol como se desprende de un estudios que asi lo indica?®.

1.2. ;Dénde acostumbra a consumir alcohol? (pregunta multirespuesta)

El andlisis de los resultados de esta pregunta de la encuesta nos lleva al
planteamiento de una pregunta de investigacion:

Pregunta de investigacion 1:
:Se concentra el consumo de alcohol en Corea del Sur en bares y
restaurantes?

No. Segun el siguiente grafico extraido de los resultados de las encuestas, los
surcoreanos reparten el consumo de alcohol en diferentes establecimientos y
lugares.

Los encuestados beben mayoritariamente en casa (23%) o en pubs’! (20%). En
tercer lugar se encuentran los bares (18%) y luego los restaurantes (12%). En las

70 [CEX - Espafa Exportacién e Inversiones. El mercado del vino en Corea del Sur. Abril 2014 [en
linea]. 2014. p.9. [Consulta: 11.02.2015]. Disponible en: <http://www.icex.es/icex/es/navegacion-
principal/todos-nuestros-servicios/informacion-de-mercados/estudios-de-mercados-y-otros-
documentos-de-comercio-exterior/4750330.html

71 Los pubs, en Corea de Sur, no existen tal y como se conocen en Espafia. Alli se llaman <3 (/suljib/,
literalmente casa de alcohol) y la gente va alli a beber. Las personas de rentas elevadas también van
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discotecas beben un 9% de los encuestados. En el karaoke, en la calle y en casa de
amigos empatan con un 6% cada uno. Nadie bebe en la empresa o en otros lugares.
A continuacién se observa el grafico de las respuestas de los encuestados, que
muestran, de forma grafica, dénde beben los surcoreanos, ademas de responder la
pregunta de investigacidn.

0%
il Restaurante
6% 12% i Bares
Pubs
23% i Discotecas
& Karaoke
6% Emlpres;
20% n la calle
0% En casa
6% Casa de amigos/familiares
Otros
1.3. ;A qué hora del dia bebe usted mas alcohol?
0%130
2%
' & Mafana
i Mediodia
Tarde
& Noche

Los encuestas reflejan que la noche (85%) es el momento preferido para los
encuestados para beber. El medio dia es el segundo momento preferido, muy lejos
de la noche y la tarde obtiene un 2%.

a estos sitios, ya sean locales exclusivos para ellos o en locales normales pero en salas privadas
donde consumen alcohol y hablan negocios. Siempre ofrecen comida para acompaiiar el alcohol.
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1.4. ;En qué comidas suele usted tomar alcohol? (pregunta multirespuesta)

0%

10%10% “ Desayuno
—_— & Comida
N4 Cena
65% K Merienda
Café/Té

El 65% de los encuestados toman alcohol con la cena, aunque también beben en la
comida (10%), la merienda (15%) y durante la hora del té o café (10%).

2. Encuesta sobre el consumo de vino.

Las dos siguientes preguntas: 2.1. y 2.3. nos proporcionaran la informacién para la
respuesta de otra pregunta de investigacion, que se formul6 al principio del
estudio.

2.1. ;Ha tomado alguna vez vino?
2.3. ;Ha oido hablar del vino espafiol?

Pregunta de investigacion 2:
;Cual es el grado de aceptacion del vino, en general (2.1), y del vino de origen
espaiiol en particular (2.2), entre los consumidores surcoreanos?

2.1. ;Ha tomado alguna vez vino?
6% __

D)

949% “No

N

Los coreanos beben vino y el grafico anterior muestra el gran porcentaje de ellos
que han probado el vino alguna vez: un 94% de los encuestados lo han probado
contra un 6% que no. Que el 94% de los encuestados haya tomado vino alguna vez
es un dato prometedor para mostrar la demanda y oportunidad de mercado de
vino de Corea del Sur.
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El grafico de a continuacion muestra las respuestas que se precisan para la
pregunta 2.3. referente a si han oido hablar del vino espafiol. El vino espafiol se
conoce, segun los resultados, y tiene una notoriedad sugerida del 81%. Esta
informacién nos ofrece dos conocimientos: uno es que se conoce el vino espafiol, lo
que supone una oportunidad de mercado para los vinos espafoles. Otro
conocimiento es que ya se venden en el mercado surcoreano vinos espahnoles, por
lo que habra y hay competencia.

19%

‘
)

81% No

N

La siguiente pregunta nos responde a otra pregunta de investigacion planteada.

2.2. ;Recuerda de qué pais era el vino que usted tomd? (pregunta
multirespuesta)

Pregunta de investigacion 3:
Para ajustarnos a la demanda y conocer el mercado del vino surcoreano
;Cuales son los vinos que mas beben?

En el grafico de a continuacién vemos que el vino que mas han bebido los
encuestados es el francés, seguido del chileno y el espafiol. El cuarto es el chino,
mas proximo geograficamente. Esta informacion es pertinente para conocer cémo
se organiza la demanda y oportunidad de mercado del vino en Corea del Sur, tanto
el espafiol como el de otros paises. Estos datos reflejan la teoria del estudio del
ICEX72:

Segin ICEX (2014)73, Espafia es ahora el segundo maximo proveedor de vino a
Corea en volumen, después de Chile. En valor es quinto por detras de Francia,
Chile, Italia y Estados Unidos, y ICEX (2014) nos lo cita asi:

72 |CEX - Espafia Exportacion e Inversiones. El mercado del vino en Corea del Sur. Abril 2014 [en
linea]. David Casanella Heredia (real.), Oficina Econémica y Comercial de la Embajada de Espafia en
Setl (sup.). 2014. p.3. [Consulta: 11.02.2015]. Disponible en:
<http://www.icex.es/icex/es/navegacion-principal /todos-nuestros-servicios/informacion-de-
mercados/estudios-de-mercados-y-otros-documentos-de-comercio-exterior/4750330.html>.

73 ICEX - Espafia Exportacion e Inversiones. El mercado del vino en Corea del Sur. Abril 2014 [en
linea]. David Casanella Heredia (real.), Oficina Econémica y Comercial de la Embajada de Espafia en
Setl (sup.). 2014. p.3. [Consulta: 11.02.2015]. Disponible en:
<http://www.icex.es/icex/es/navegacion-principal /todos-nuestros-servicios/informacion-de-
mercados/estudios-de-mercados-y-otros-documentos-de-comercio-exterior/4750330.html>.
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“Nuestro pais (Espafia) se ha convertido el segundo maximo proveedor de vino a
Corea en términos de volumen, por detras de Chile; sin embargo, Espafia regenta el
quinto lugar en términos de valor, por detrds de Francia, Chile, Italia y Estados
Unidos.”

45 42
40
35 32

30 27 26
25
20
15
10

> C}
SIS
Q
Q) Qé:b

(En otro, la respuesta fue un 50% vino de Australia y un 50% vino de Portugal).

2.4. Si decidiera tomarse un vino, ;con quién lo haria? (pregunta
multirespuesta)

Otro

Solo
Clientes/Proveedores
Familia

Pareja

Empleados/Superiores/Socios

Amigos 54

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Los encuestados prefieren tomarse el vino con la pareja (74 encuestados) o con los
amigos (54). En tercer lugar con la familia y luego solos. Los clientes/proveedores
y los empleados/superiores/socios pasan a un ultimo lugar con 10 y 13
encuestados afirmando querer tomarse un vino con ellos.

Los clientes/proveedores y empleados/socios/superiores son dos bastiones de la
cultura empresarial coreana y con quienes los coreanos mdas beben alcohol,
después de con los amigos’4.

74+ INTERFACE ASIA. Drinking Habits Study Vol. 16 [en linea]. 2009. [Consulta: 12.02.2015].
Disponible en <http://www.interfaceasia.com/i-news/news_59.html>.
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2.5.;Qué valores y atributos les asocia al vino? (pregunta multirespuesta)

Por orden, valores madas asociados al vino y entre paréntesis nimero de

encuestados que han elegido ese valor:
1.

W

Suave (42)

Dulce (37)

Lujo (28)

Fruta (25)

Ocasiones especiales (21)

Los valores que no se asocian al vino son: antioxidantes, caro, mucho alcohol, poco
saludable y frio. ICEX (2014) 7> expone una pertinente informacién que se
corrobora con
« . 7 . . » .

La mayor parte de la demanda de vino estd concentrada en el vino tinto” y el vino
tinto no se sirve frio sino templado, por eso no asocian el valor frio al vino.

75 [CEX - Espafia Exportacion e Inversiones. El mercado del vino en Corea del Sur. Abril 2014 [en
linea]. 2014. p.10. [Consulta: 11.02.2015]. Disponible en: <http://www.icex.es/icex/es/navegacion-
principal/todos-nuestros-servicios/informacion-de-mercados/estudios-de-mercados-y-otros-

documentos-de-comercio-exterior/4750330.html
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3. Datos sociodemograficos

3.1. ;Qué nivel de estudios finalizados es el mas alto que posee?

6%
.
& Instituto
74%
Universidad

N 4

El 74% de los encuestados poseen titulo universitario, el 20% han acabado
estudios superiores post obligatorios y un 6% tienen titulos de hasta educacién
secundaria obligatoria?e.

3.2. ;Qué edad tienen?

1% 0%

12%

“De 18 a 24 afios
EDe 25 a 34 afios
“ De 35 a 44 afios
EDe 45 a 54 afios
“De 55 a 64 afios

6%

65 afios o mas

3.3. ;(Cual es su nivel de renta? (en euros)”’

6%
ocﬁ% & Menos de 15.000/afio

£15.001 - 25.000/afio
©25.001 - 35.000/afio
£35.001 - 50.000/afio
£50.001 - 65.000/afio
£65.001 - 75.000/afio

76 Los estudios académicos son equivalencias entre los espafioles y coreanos
77 La encuesta mostraba las rentas en wons, con un cambio Euro-Won de 1:1.203.

84




Desarrollo de una estrategia de exportacion de vinos espafioles en Corea del Sur.
Vins i Licors Grau.

4. Cruce de variables

Para segmentar el target y adaptar la demanda, se ha realizado un cruce de
variables, que se muestra a continuacién, cuyos resultados nos permiten
responder a las preguntas de investigacion.

Pregunta de investigacion 4:

Entre los consumidores surcoreanos, ;qué relacion existe entre su nivel de
renta disponible y sus habitos de consumo de alcohol (donde beben (4.1),
qué vinos han tomado (4.2), con qué comidas (4.3) y con quién beberian vino
(4.4)?

4.1. Nivel de renta y donde beben alcohol

Los encuestados con un nivel de renta alto (mas de 50.001€/afo, el 12% de
encuestados) beben alcohol en’8 pubs, un 25% de los encuestados. El 21% lo
consumen en restaurantes y otro 21% en bares. Otro 21% beben en karaokes. En
casa beben poco los de renta elevada, solo un 8%. Un 4% consumen alcohol en
discotecas.

Donde beben los de renta superior a
50.001€/aiio “ Pubs

4%
= & Restaurantes

8% 25 Bares
0

21% <

' Casa
21%
21% ' Discotecas
0

Los encuestados con un nivel de renta medio (menos de 50.000€/afio y mas de
15.001€/afio, el 33% de los encuestados) beben alcohol mayoritariamente, en”?
casa, con un 28% de los encuestados. Los pubs estdn en segundo lugar, con un
21%. Beben, un 15%, en discotecas. Los bares y restaurantes estan por debajo del
porcentaje de los de renta elevada, con un 12 y 11% respectivamente. En la calle,
beben un 11% de los encuestados de renta media y en el karaoke consumen
alcohol un 2% de los de renta media.

78 Basado en el 100% que son las 24 respuestas totales para los encuestados con una renta superior
a 50.001€ anuales.

79 Basado en el 100% que son las 47 respuestas totales para los encuestados con una renta entre
15.001 y 50.000€ anuales.
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Donde beben los de renta media
(15.001-50.000€/anio)
0% & Restaurante
& Bares
L0 Pubs
28% _ i Discotecas
i Karaoke
Empresa
11% 21% En la calle
- En casa
09286 Casa de amigos/familiares
Otros

Los encuestados con un nivel de renta bajo (menos de a los 15.000€/afio, el 55%
de los encuestados) beben alcohol en8° casa, con un 24% de ellos. Los bares y los
pubs estan en segundo lugar, con un 19% cada uno. Los restaurantes y casa de
amigos son lugares poco frecuentados para beber alcohol, aunque un 10% de ellos
es significativo. Un 7% beben en discotecas, un 6% consumen alcohol en la calle y
un 5% beben en el karaoke.

Do6nde beben los de renta inferior a
15.000€/ano

0%

W Restaurante

W Bares

10% 10% Pubs
& Discotecas

i Karaoke
25%
Empresa
Enla calle
19% En casa
5% Casa de amigos/familiares
Otros

80 Basado en el 100% que son las 110 respuestas totales para los encuestados con una renta
inferior a 15.000€ anuales.
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El grafico de barras apiladas de a continuacién recoge donde los 3 tipos de rentas
diferentes consumen alcohol y que corresponde con el cruce de variables n2 1.

45
40
35
30— ——
25 +—— —21 i
20 - —21
15 +—11-— — — Menos de 15.000
8
10 — _ —— 5 6 & Entre 15.001 y 50.000
5 _._._ - 11
. K Mas de 50.000
2 S o C) Q > & > o o
N Q & F & & & & 0‘60
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<® &
&\%
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4.2. Nivel de renta y de donde era el vino (en caso de haberlo tomado).

Los encuestados con un nivel de renta alto (mas de 50.001€/afio) han bebido vino
de los siguientes paises:

0%

i Corea del Sur
i Estados Unidos
“ Francia
W Ttalia
4 Espafia
& Chile
“Uruguay
& Argentina
Alemania
& China
“ Otro
No recuerda

0%
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Las rentas altas coreanas han probado vinos franceses y estadounidenses (33
contra 27%). Se decantan, por tanto, por el valor y el precio superior de los vinos
franceses y los nuevos vinos de América del Norte. No hay presencia de vinos
espafioles en su shortlist. Un 17% de ellos toman también vinos coreanos.

Los encuestados con un nivel de renta medio (menos de 50.000€/afio y mas de
15.001€/afio) han bebido los vino de los siguientes paises:

39% i Corea del Sur
i Estados Unidos
0 50%" 11% 17% “ Francia
0 i Ttalia
& Espafa
Chile
“Uruguay
& Argentina
25% Alemania
& China
Otro
No recuerda

12%

(En otro, la respuesta fue un 50% vino de Australia y un 50% vino de Portugal).

Los vinos que han tomado no son poco variados, pero existe la preferencia por los
vinos franceses (25%), los coreanos (17%) e italianos (15%). Los vinos espafioles
tienen una presencia del 6% y se encuentra por debajo de vinos chilenos (12%) y
norteamericanos (8%).

Los encuestados con un nivel de renta inferior (menos de 15.000 €/afio) han
bebido vino de los siguientes paises:

0%
K Corea del Sur
7% K Estados Unidos

0, 0,
3% LR Francia

K Ttalia
19%
0% (5% ’ i Esparia
Chile
9 “Uruguay
* K Argentina
20% .
Alemania
& China
' Otro

No recuerda

0%

(En otro, la respuesta fue un 50% vino de Australia y un 50% vino de Portugal).
Su nivel de renta no les impide darse el capricho de tomar vino ya que no se

observa relacion alguna entre renta y consumo de vino; aunque si se distinguen
por preferir vinos mas econémicos, como el espaiol (21% de ellos lo han tomado)
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o el vino chileno (20%). El vino francés ocupa un tercer puesto (19%) y se alza
como vencedor en la media de presencia en los tres grupos por rentas. El vino
estadounidense ocupa el 42 puesto (7%).

4.3. Nivel de renta, donde beben alcohol (punto 1), con qué comidas.

4.3.1. Los encuestados con un nivel de renta alto (méas de 50.001€/afio) beben
alcohol en:

Pubs, un 25% de los encuestados.
o Los encuestados que beben en pubs, por la naturaleza del lugar y el
servicio, no comen ninguna comida que aparezca en la encuesta
mientras beben alcohol.

Restaurantes, un 21% de los encuestados.
o Los encuestados que beben en restaurantes siempre beben con la
cena o la comida.

Bares, un 21% de los encuestados
o Los encuestados que beben en bares, beben con la comida, la cena y
durante la hora del café/té.

Karaoke, un 21% de los encuestados.
o Los encuestados que beben en el karaoke, por la naturaleza del
lugar y el servicio, beben fuera de las comidas que aparecen en la
encuesta.

Casa, un 8% de los encuestados.
o Los encuestados que beben en casa, beben en la comida, la cena o en
la hora del café/té.

Discotecas, un 4% de los encuestados.
o Los encuestados que beben en discotecas, por la naturaleza del
lugar y el servicio, beben fuera de las comidas que aparecen en la
encuesta.

4.3.2. Los encuestados con un nivel de renta medio (menos de 50.000€/ano y
mas de 15.001€/ano) beben alcohol en:

Casa, un 28% de los encuestados
o Los encuestados que beben en casa beben en la comida, cena y
durante la hora del café/té.
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* Pubs, un 21% de los encuestados
o Los encuestados que beben en pubs, por la naturaleza del lugar y el
servicio, no comen ninguna comida que aparezca en la encuesta
mientras beben alcohol.

e Bares, un 12% de los encuestados
o Los encuestados que beben en restaurantes siempre beben durante
con la comida y cena.

* Restaurantes, un 11% de los encuestados
o Los encuestados que beben en restaurantes siempre beben con la
cena o comida.

* Discotecas, un 15% de los encuestados
o Los encuestados que beben en discotecas, por la naturaleza del lugar
y el servicio, beben fuera de las comidas que aparecen en la encuesta.

¢ Lacalle,un 11% de los encuestados
o Los encuestados que beben en la calle, por la naturaleza del lugar y
el servicio, beben fuera de las comidas que aparecen en la encuesta.

¢ Karaoke, un 2% de los encuestados
o Los encuestados que beben en el karaoke, por la naturaleza del lugar
y el servicio, beben fuera de las comidas que aparecen en la encuesta.

4.3.3. Los encuestados con un nivel de renta bajo (menos de a los
15.000€/afio) beben alcohol en:

* (Casa, un 24% de los encuestados
o Los encuestados que beben en casa beben en la comida, la cena y
durante la hora del café/té.

e Bares, un 19% de los encuestados
o Los encuestados que beben en bares, o bien cenan o bien no toman
ninguna comida que se especifique en la encuesta.

* Pubs, un 19% de los encuestados
o Los encuestados que beben en pubs, por la naturaleza del lugar y el
servicio, no comen ninguna comida que aparezca en la encuesta
mientras beben alcohol.

* Restaurantes, un 10% de los encuestados.
o Los encuestados que beben en restaurantes siempre beben con la

cena o comida.

* (Casa de amigos, 10% de los encuestados.
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o Los encuestados que beben en casa de amigos o bien beben con la
cena o en la hora del café/té.

* Discotecas, un 7% de los encuestados.
o Los encuestados que beben en discotecas, por la naturaleza del
lugar y el servicio, beben fuera de las comidas que se especifican en
la encuesta.

e Lacalle, un 6% de los encuestados.
o Los encuestados que beben en la calle, por la naturaleza del lugar y
el servicio, beben fuera de las comidas que se especifican en la

encuesta.

¢ Karaoke, un 5% de los encuestados
o Los encuestados que beben en el karaoke, por la naturaleza del
lugar y el servicio, beben fuera de las comidas que se especifican en
la encuesta.

A continuacién se muestra el grafico de columnas apiladas referentes al punto 4.3.,
qué comen cuando consumen alcohol.
El nimero 0 representa que no realizan ninguna comida cuando beben alcohol.
El nimero 1 representa que solo comen o cenan en el lugar determinado.

El ndmero 2 representa que comen y cenan.
El nimero 3 representa que comen, cenan y toman el café/té.
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4.4. Nivel de renta y con quién beberian vino

Los encuestados con un nivel de renta alto (mas de 50.001€/afio) beberian vino
con:

Solos 4
Otros 0

Clientes/Proveedores 10

Familia 0

Pareja 5
Empleados/Superiores/Socios 5

Amigos [ 3
0 2 4 6 8 10 12

Para este tipo de publico (de renta elevada), beber fuera es costumbre y pueden
tomar vino si se les ofrece en estos establecimientos, aunque siempre depende de
la situacién. Para ellos el vino es un lujo y les gustaria tomarlo con los clientes y
proveedores de sus empresas: 10 encuestados asi lo creen. El entorno familiar
queda relegado a un segundo plano, asi como beber vino con la pareja, los
socios/empleados o los amigos.

Los encuestados con un nivel de renta medio (menos de 50.000€/afio y mas de
15.001€/afio) beberian vino con:

Solo 5

Otros
Clientes/Proveedores
Familia 16

Pareja 19

Empleados/Superiores/Socios 5

Amigos

0 5 10 15 20 25

Para ellos el vino es un producto para beber con los amigos (21 de ellos asi lo
confirman) y la pareja (19) y relegan a un rol secundario los negocios con los
empleados. La familia también esta presente (16).

Los encuestados con un nivel de renta inferior (menos de 15.000 €/afio) beberian
vino con:
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Otros | 0
Clientes/Proveedores | 0
Familia 11

Pareja 26

Amigos

Solo ' 12
T

[
Empleados/Superiores/Socios ] 0 ‘
T

0 5 10 15 20 25 30

Les gusta beber vino con la pareja, 26 de ellos lo afirman; mas que con otros
grupos sociales, aunque no dejan de lado a los amigos (21). Disfrutarian también
del vino solos (12) antes que con la familia (11). Este grupo de rentas inferiores a
15.000€/afio son mayoritariamente estudiantes universitarios quienes ya
conoceran el vino como algo mas que una moda.

El grafico de barras apiladas que se muestra a continuacidn recoge las rentas de los
3 grupos y con quién beberian vino.
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Conclusiones

Corea del Sur es un mercado joven para el vino, tal y como lo expone el estudio
sectorial de ICEX (2014)81. No obstante, y tal y como expone el estudio anterior,
Corea del Sur tiene un mercado que experimenta incrementos anuales de sus
importaciones en un 13%. Esto se debe a que el mercado surcoreano del vino esta
compuesto al 100% por las importaciones.

Es factible exportar a Corea del Sur siempre y cuando se sigan los procedimientos
y se lleve a cabo todo lo que estipula la ley en materia de importaciones, como el
etiquetado de los productos que se encuentran en la pagina 16 de este mismo
estudio (o en ICEX (2014:18-19)82), referente a la legislacion de las importaciones
a Ocrea del Sur, etiquetado, impuestos y aranceles.

También deben abonarse los costes de inspeccién y impuestos, lo que supone una
barrera. Llegados a este punto, la importaciéon (o exportaciéon, dependiendo de la
perspectiva), es factible y no presenta mas problemas que los logisticos y de
transporte, que pueden elevar los costes. Si obviamos los costes iniciales, tales
procesos burocraticos no presentan una excesiva la dificultad para realizar.

Existe, sin embargo, un conocimiento del vino espafol del 81% y un 94% de
encuestados han probado vino alguna vez; de acuerdo con las respuestas a la
pregunta de investigacion n2. 2 (pagina 80 del presente estudio). Por lo tanto,
conocen el producto y se ha mantenido una demanda de este producto en el
mercado surcoreano. El vino francés se mantiene como el mas consumido: un 49%
de los encuestados que lo han probado. En segundo mas bebido es el chileno
(38%). El espafiol (32%) es el tercero, por lo que si hay una demanda de vino
especificamente espanol.

El vino espafiol en Corea del Sur no goza del prestigio que tiene el francés para las
rentas altas y rentas medias, que posee un valor superior y una calidad percibida
también mas alta que otros vinos. El vino francés lo han consumido un 33% de los
encuestados con renta alta y un 25% de los de renta media.

Sin embargo, el marco tedrico percibe un interés de los coreanos por la cultura
espafiola y por el turismo en Espafa®3, asi como la buena imagen que tienen otros

81 JCEX - Espafia Exportacién e Inversiones. El mercado del vino en Corea del Sur. Abril 2014 [en
linea]. 2014. p. 5. [Consulta: 11.02.2015]. Disponible en: <http://www.icex.es/icex/es/navegacion-
principal/todos-nuestros-servicios/informacion-de-mercados/estudios-de-mercados-y-otros-
documentos-de-comercio-exterior/4750330.html>.

82 J|CEX - Espafia Exportacion e Inversiones. El mercado del vino en Corea del Sur. Abril 2014 [en
linea]. 2014. p. 18-19. [Consulta: 11.02.2015]. Disponible en:
<http://www.icex.es/icex/es/navegacion-principal /todos-nuestros-servicios/informacion-de-
mercados/estudios-de-mercados-y-otros-documentos-de-comercio-exterior/4750330.html>.

83 JCEX - Espafia Exportacion e Inversiones. El mercado del vino en Corea del Sur. Abril 2014 [en
linea]. 2014. p. 23. [Consulta: 11.02.2015]. Disponible en:
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productos espafioles en Corea del Sur. También existe un interés por el pais y su
cultura gastronémica, segin ICEX (2014)83.

Todo es una cuestion de posicionamiento y calidad percibida en el mercado
surcoreano. Si el vino espafiol se posiciona bien y aumenta su notoriedad, podria
convertirse gradualmente en el vino, no solo de las rentas bajas, sino en el de
rentas medias y altas.

El vino espafol, ICEX (2014:3) lo explica, tampoco es el primero en volumen (que
es el chileno). Con tal volumen, es evidente que todos los tipos de rentas lo han
probado: 13% en las altas, 14% en las medias y 21% en las bajas, aunque esta por
detras del vino francés en las rentas altas y medias y por detras del espafiol en las
rentas bajas.

El vino chileno, tanto por volumen como presencia en mas establecimientos lo
hace mas propenso ser probado en alguna ocasion. Es un vino econémico sin la
calidad y valor del francés, que también ha sabido encontrar un nicho en el
mercado nunca antes ocupado.

Esta informacién contrasta con la expuesta por ICEX (2014)84, que afirma que el
vino mas consumido en Corea del Sur es el chileno. ICEX propone, entonces, que
existe una relacién directa entre el volumen importado y la cantidad de vino
consumido. Aunque como se explica en el parrafo anterior, el precio ayuda a que se
venda mejor.

En el apartado de este estudio, relativo a las estrategias de exportacién de vino
(pagina 42 de este estudio), Vergara (2001)% comenta que Chile, a partir de 1975,
sufre la liberalizacion de los vifiedos y esto produce una ruptura entre la oferta y la
demanda, lo que les impulsa a buscar nuevos mercados donde exportar. Esta
liberalizacidn, la necesidad de encontrar nuevos mercados y entendiendo que Chile
es un nuevo pais productor de vino, hace que su estrategia se enfoque mas a los
precios que a la calidad del vino.

<http://www.icex.es/icex/es/navegacion-principal /todos-nuestros-servicios/informacion-de-
mercados/estudios-de-mercados-y-otros-documentos-de-comercio-exterior/4750330.html>.

84 JCEX - Espafia Exportacion e Inversiones. El mercado del vino en Corea del Sur. Abril 2014 [en
linea]. 2014. p. 15. [Consulta: 11.02.2015]. Disponible en:
<http://www.icex.es/icex/es/navegacion-principal /todos-nuestros-servicios/informacion-de-
mercados/estudios-de-mercados-y-otros-documentos-de-comercio-exterior/4750330.html>.

85 VERGARA, S. El mercado vitivinicola mundial y el flujo de inversion extranjera a Chile. Santiago de
Chile: CEPAL-ECLAC Naciones Unidas, agosto 2001. ISBN: 92-1-321895-8. También disponible en
linea en:
<http://repositorio.cepal.org/bitstream/handle/11362/4489/S018663_es.pdf?sequence=1>.
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El vino espafol entonces, tiene dos estrategias posibles: aumentar el valor o el
volumen de exportacion a Corea del Sur. Si se aumenta el valor y la calidad
percibidos, rivalizaria con el francés.

Si aumenta el volumen rivalizaria con el chileno. Podemos observar que la calidad
y el volumen son los 2 factores esenciales para posicionarse en el mercado del vino
surcoreano y obtener una notoriedad para que los posibles clientes se percaten de
la presencia del vino espafol.

Existe, sin embargo, una tercera estrategia intermedia: posicionarse como un vino
de calidad, sin llegar a la francesa (primeros en valor), y un volumen alto, pero sin
llegar al chileno (primeros en volumen). Este rol medio es dificil de conseguir
porque es lo que intentan muchos otros paises como Estados Unidos o Italia;
fuertes rivales en el mercado.

Todo apunta, que la estrategia mas eficaz; por todo lo aportado hasta este
momento, tanto en las respuestas a las preguntas de investigaciéon, como los
estudios sectoriales de ICEX; es aumentar el volumen de vino importado.

Ya sabemos cémo importar, conocemos la demanda, la notoriedad del vino
espafiol, una posible estrategia a llevar a cabo y su competencia. El siguiente
problema es la venta de estos productos. ;A quién se los vendemos?

Una opcién es vender vino al consumidor final aunque es necesaria una gran
inversiéon de capital para abrir un establecimiento en sitios concurridos para
asegurarnos la clientela adecuada (tal y como se expone en los resultados de la
observacién) o optar por un negocio exclusivamente online, que Vins i Licors Grau

ya tiene.

Segin los resultados de las encuestas no es factible. Los coreanos consumen
mucho alcohol fuera de casa. Si tenemos en cuenta que nadie bebe en la empresa ni
en otros sitios, solo el 23% de los surcoreanos beben en casa contra el 77% que
beben fuera (bares, restaurantes, pubs, discotecas, etc.). Entonces, si el 77% beben
fuera, solo compran alcohol en establecimientos para beber en casa el 23%. Es un
porcentaje demasiado bajo por los costes de inversidon que acarrearia.

0%
& Restaurante
6% 12% & Bares
Pubs
23% 18% & Discotecas
Karaoke
6% Empresa

20% En la calle

0% - En casa
6% Casa de amigos/familiares

Otros
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La mejor solucién es encontrar un establecimiento o empresa mayorista, minorista
o distribuidor que quiera comprar vino espafol, por lo que competiriamos por
precio contra otras empresas que ya importan exactamente el mismo producto.

Con este razonamiento en mente, la mejor estrategia para una empresa
distribuidora de vinos y licores que quiera exportar en Corea del Sur es una
estrategia por precio, ajustando margenes y aprendiendo de la cultura y mercados
coreanos. Un buen precio hace aumentar la demanda.

La mejor estrategia es exportar un gran volumen de vinos espafioles (sobretodo
tintos, que supone un 70% del mercado), para que exista mas presencia de este
producto en los lineales de los establecimientos, y mas stocks para los mayoristas
(como hace Chile con sus vinos8¢); asi como un buen precio para asegurarnos que
esta oferta de alto volumen de vinos por parte del exportador (Vins i Licors Grau)
se compense con una elevada demanda por parte de mayoristas, minoristas,
distribuidores y, por encima de todo, consumidores y clientes.

86 JCEX - Espafia Exportacion e Inversiones. El mercado del vino en Corea del Sur. Abril 2014 [en
linea]. 2014. p. 15. [Consulta: 11.02.2015]. Disponible en:
<http://www.icex.es/icex/es/navegacion-principal /todos-nuestros-servicios/informacion-de-
mercados/estudios-de-mercados-y-otros-documentos-de-comercio-exterior/4750330.html>.
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Anexos

Encuestas

Encuesta en espaiiol:

El motivo de la encuesta es para saber cudles son los habitos de consumo de
alcohol entre la poblacién de Seul, Corea del Sur y la notoriedad que tiene el vino
en la ciudad. Por alcohol se entiende cualquier bebida que contenga alcohol
(cerveza, vino, soju, maggeoli, champan, whisky, vodka, ginebra, ron, etc.). Cada
encuesta respondida entrara en el sorteo de una botella de vino espafol.

1. Encuesta sobre los habitos de consumo de alcohol.
a. ;Cuantas veces ha bebido alcohol en los tltimos tres meses?

Mas de 7 veces

Entre 5y 7 veces

Entre 3y 5 veces

Entre 1y 3 veces
Ninguna [pregunta filtro]

oOoooo

(Si responde ninguna, se acaba la encuesta)
b. ;Donde acostumbra a consumir alcohol? (puede marcar mas de una respuesta)

Restaurantes

Bares

Pubs

Discotecas

Karaoke

Empresa

En la calle

En casa

En casa de amigos/familiares/etc.

Otros lugares (por favor, especificar: )

oooooOooooaa

c. ;A qué hora del dia bebe usted mas alcohol?
[0 Mafiana
[0 Mediodia
[0 Tarde
[0 Noche

d. ;En qué comidas suele usted tomar alcohol?

[0 Desayuno
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0 Comida

O Cena

[0 Merienda
OO0 Café/Té

2. Encuesta sobre el consumo de vino.

a ;Ha tomado alguna vez vino?

O Si
O No

(Si respondi6 NO, pase a la pregunta c)
b. ;Recuerda de qué pais era el vino que usted tomé? (puede marcar mas de una)

Corea del Sur
Estados Unidos
Francia

Italia

Espafa

Chile

Uruguay
Argentina
Alemania
China

oooooOooooaa

c. ;Ha oido hablar del vino espafiol?

O Si
O No

d. Si decidiera tomarse un vino, ;con quién lo haria? (puede marcar mas de una)

Amigos

Empleados/Superiores/Socios

Pareja

Familia

Clientes/Proveedores

Solo

Otros (por favor, especificar: ).

ooooooo
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e. ;Qué valores y atributos les asocia al vino? (puede marcar mas de una).
Suave

Dulce

Bajo en alcohol
Dieta

Antioxidantes
Ocasiones especiales
Amargo

Fuerte

Frio

Lujo

Caro

Econ6émico

Dia a dia

Fruta

Saludable

Intenso

Mucho alcohol

Poco saludable

Odo00do0boOOoooOoOoOooOoooOooond

3. Datos sociodemograficos

a. ;Qué nivel de estudios finalizados es el mas alto que posee?
[0 Educacion secundaria obligatoria
O Bachillerato
00 Universidad

b. ;Cudl es su profesion?

c. ;Qué cargo ocupa?

d. ;Qué edad tiene?

De 18 a 24 anos
De 25 a 34 afios
De 35 a 44 afios
De 45 a 54 afios
De 55 a 64 afios
65 anos o mas

oOoOoood
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e. ;Cudl es su nivel de renta?

Menos de 15.000 €/ano (1.250 €/mes)

Entre 15.001 y 25.000€/ano (1.250 - 2.000€/mes)
Entre 25.001 y 35.000€/ano (1.600 - 3.000€/mes)
Entre 35.001 y 50.000€/ano (3.000 - 4.000€/mes)
Entre 50.001 y 65.000€/ano (4.000 - 5.400€/mes)
Entre 65.001 y 75.000€/ano (5.400 - 6.250€/mes)
Mas de 75.001 €/aio (mas de 6.250 €/mes)

ooOooooo

Muchas gracias por responder la encuesta. No olvide poner su nimero de teléfono.
Una vez conozcamos al ganador del sorteo, lo llamaremos para enviarle la botella
de vino espafiol. Solo se utilizara su nimero de teléfono para este sorteo. Una vez
concluido el sorteo y conocido el ganador, los nimero de teléfono seran borrados.

Numero de teléfono (solo para entrar en el sorteo):
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Encuesta en coreano
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