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Il. RESUMEN EJECUTIVO

1. Cédigos arancelarios SACH objeto del estudio

Los item arancelarios correspondientes estan incluidos en la sub partida: 2204.21: “Vinos, en recipientes con
capacidad inferior o igual a 2 litros”, y dentro de ésta, se refiere fundamentalmente al vino embotellado, del
SACH.

2. Las oportunidades del producto chileno en el mercado.

Sudafrica tiene una considerable produccién local de vino, la que cubre una amplia gama de varietales y
representa una de sus fuentes mas importantes de divisas. En 2015, en efecto, la produccién de vino alcanzé 968
millones de litros, generando un ingreso a los productores de ZAR3.913 millones (aproximadamente US$307
millones). Sudafrica exportd un volumen de 412 millones de litros, es decir cerca del 43% de la produccion, e
importd 16 millones de litros.?

Sudafrica concentra cerca del 4,1% del volumen total de la producciéon mundial, ocupando en 2015 el 82 lugar en
el ranking mundial, detrds de Chile, pais que se ubicé en el 62 lugar.

El consumo per capita de vino en Sudafrica es relativamente bajo: 7,5 litros en 2015, comparado con 13,4 litros en
Chile, 23,8 litros en Australia y 37,5 litros en Francia. Esta cifra se explica por la importancia de la industria de la
cerveza en Sudéfrica y su alta tasa de consumo, particularmente entre la poblacién de origen étnico negra.?

Si bien Sudafrica tiene una gran industria del vino, y a pesar de la tendencia erratica de sus importaciones,
diversos estudios estiman qua hay muy buenas oportunidades para el vino extranjero. Ello debido al creciente
consumo aspiracional entre la nueva clase media de origen étnico negra (segmento que goza de un poder
adquisitivo creciente), y a la alta penetracion de las grandes cadenas de supermercados y de tiendas de licores
sudafricanos tanto en Sudafrica como en Africa Austral, junto al crecimiento del canal Horeca. En este contexto,
se observan oportunidades interesantes en los vinos premium o de alta gama (particularmente en el segmento
Horeca), las que requieren, para concretarse, de inversiones en marketing. Por lo general, el consumidor
conocedor de vinos tiene una buena imagen genérica de los vinos chilenos premium, si bien la oferta de estos en
tiendas de vinos y restaurantes es muy limitada. Hay también oportunidades en los segmentos de entrada y
medio, para producciones a gran escala. La principal desventaja que deben enfrentar los vinos chilenos es la
liberacién arancelaria de la que disfrutan los paises europeos productores de vino, en especial Francia, Espafia,
Italia y Portugal, en tanto que los vinos chilenos deben pagar un arancel de 25%. A esto se agrega, en el publico
masivo, un desconocimiento de Chile y de la calidad de sus vinos.

3. Recomendaciones de la Oficina Comercial.

El mercado sudafricano de los vinos es un mercado que requiere de un trabajo persistente, cuyo objetivo debiera
ser la concrecién de negocios en el mediano plazo. Es necesario contemplar varias misiones de prospeccién al

1 South African Wine Industry Directory, 2016/17
2 South African Wine Industry Directory, 2016/17
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mercado e invertir en el envio de muestras. Es vital seleccionar un buen importador, solvente, interesado en
extender su portfolio de productos, y con muy buenas conexiones con los diversos canales de distribucion. Si bien
hay una relativa concentracion entre los importadores, lo que facilita su identificacion, estos en su gran mayoria
poseen una amplia cartera de productos, y, por lo tanto, tienen una menor inclinacién a introducir nuevas marcas
y a invertir en publicidad y promocién para favorecer su entrada. A esto se agrega, en el caso de los vinos de los
segmentos de entrada y medio, el mayor costo de los vinos chilenos asociado al alto arancel de importacion que
deben pagar, lo que reduce significativamente su competitividad frente a los vinos europeos, exentos de arancel,
y los tiempos y costos de transporte. Un factor que puede ser favorable a la introduccién de nuevos vinos chilenos
es la amplia red de las cadenas sudafricanas de comercio detallista en los paises de Africa Austral. La diversidad de
su oferta en los paises donde el consumo del vino es incipiente y esta iniciando una fase de crecimiento, puede
abrir una oportunidad a nuevas marcas chilenas.

El segmento de los vinos de alta gama, y en especial los vinos premium, parecieran ser mas atractivos, también en
el mediano plazo. El hecho de que en estos segmentos predomina mas la calidad y reconocimiento de la marca,
antes que el precio, se puede traducir en que altos precios on y off trade diluyan el efecto negativo en la
competitividad generado por el alto arancel al que estdn sujetos los vinos chilenos. La penetracion de este
segmento, de alto crecimiento y con muy buenas perspectivas futuras, requiere, ademds de un plan en el tiempo
de misiones de prospeccion, del despliegue de una serie de actividades de promocién (por ejemplo, catas
guiadas), para dar a conocer el producto entre los importadores, distribuidores, especialistas y formadores de
opinidén, que facilite la identificacion de un agente o representante local que asegure una 6ptima introduccién al
mercado. En una segunda etapa, se debiera de contemplar la participacidon en los mas prestigiosos festivales del
vino, orientados al publico de alto poder adquisitivo.

Idealmente, la oferta de una amplia gama de lineas que cubran todos los segmentos, desde los vinos de entrada
hasta los vinos premium, permite adoptar una estrategia que apunte, simultdneamente, a colocar el nombre de la
vifia en el mercado, tanto sudafricano como regional, y consolidar la presencia, extendiéndola hacia las lineas de
alta gamay premium.

4. Andalisis FODA.

ESTRATEGIA FACTORES INTERNOS
o Diferenciar estrategia segun Fortalezas
se focalice en los segmentos Debilidades
de entrada o los segmentos e Conocimiento acreca
premium del vino chileno en los e Arancel del 25%, Vs.
e En los segmentos de entrada, circulos Arancel 0% para los
la diferencia radica en la especializados vinos de Europa
competitividad de los precios e Varietales originales, e Costo ytiempo de

y la posibilidad de acortar los como el Carmenere transporte maritimo

tiempos de transporte, por
ejemplo: con un centro de
distribucion en Europa

En los vinos premium, se
debe invertir en generar
marca, con el apoyo de un
buen distribuidor

El posicionamiento frente a
competidores en la gama de
entrada es,

e Precios (FOB) muy
competitivos

e Caracter novedoso
para un segmento del
mercado que esta
buscando nuevos
productos, de calidad
y fama

e Desconocimiento del
vino chileno y de la
marca Chile entre los
consumidores

e Oferta muy limitada de

vinos chilenos de calidad

premium, tanto en
canales on trade como
off trade
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fundamentalmente, via
precios. En la gama de vinos
premium, mediante la
generacion de la marca Vinos
de Chile

Oportunidades

e Mercado en
crecimiento

e Interés de segmento
joven y profesional
por vino extranjeros
premium

e Concentracion del
consumo en las tres
principales provincias
del pais

Implementar una
estrategia de
penetracion del
mercado sostenida en el
tiempo, que apunte a
identificar un agente o
representante, basada
en precios competitivos
y amplio portafolio de
lineas y varietales
Partiicpar en actividades
gue permitan introducir

En el caso de los vinos de
entrada, disponer de un
centro de distribucién en
Europa, o, eventualmente
en Sudafrica

Apuntar a los vinos
premium, donde incide
menos la desventaja
arancelaria

Asociarse con otras vifias
o entidades gremiales para

e Concentracion de los
importadores y de los
canales de comercio
minoristas, con
portfolios
consolidados

e Fuerte presencia de
los vinos europeos, y
reconocimiento de
sus marcas y
apelaciones de origen

de las cadenas retail
sudafricanas en la
region: calidad, variedad
y novedad

En alianza con un
agente o socio local,
participar en eventos de
cata orientados a un
publico exclusivo

En alianza con vifas
chilenas, promocionar
seminarios y eventos
centrados en Chile y sus
Vinos

[} e Plataformade 5 : realizar eventos de

o . P la imagen de los vinos P - .

c negocios hacia Africa d : difusion del Vino chileno
= e Chile

g Austral

x

] Promover la cartera de Adoptar una estratedia
3 VIES GE 1) (s sost?enida en el tiemg o de
§ Amenazas funcional a la expansién p

@

LL

prospeccion y penetracion
del mercado, cuyos
resultados se veran en el
mediano plazo

Evaluar el mercado
sudafricano como
plataforma hacia los
mercados regionales,
donde hay mas espacio de
crecimiento y mercados
esencialmente incipientes,
pero con buenas
perspectivas de desarrollo
y crecimiento

||| Acceso al Mercado

1. Cédigo y glosa sistema armonizado local en pais de destino.

CODIGO ARANCELARIO DESCRIPCION

2204.21 Wine of fresh grapes, including fortified wines; grape must (excluding that of

heading 20.09); other wine; grape must with fermentation prevented or arrested by

the addition of alcohol, in containers holding 2 liters or less
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2. Aranceles de internacién para producto chileno y competidores.

CODIGO ARANCELARIO ARANCEL CHILE ARANCEL UNION EUROPEA ARANCEL OMC

2204.21 25% 0% 25%

3. Otros impuestos y barreras no arancelarias.

Las autoridades sudafricanas aplican, adicionalmente a los derechos de aduana, un impuesto al consumo (excise
tax) a las bebidas alcohdlicas. Estos impuestos rigen para las bebidas que tienen un alto grado de contenido
alcohdlico, en porcentajes mas altos que las bebidas menos fuertemente alcoholizadas como la cerveza y la sidra.

Los vinos naturales pagan un impuesto al consumo de ZAR 9,75/litro (aproximadamente USS0,723) y los vinos
fortificados ZAR 5,46/litro (aproximadamente US$0,40).*

Las internaciones via maritima deben pagar derechos de carga (cargo dues), los que forman parte de los derechos
entregados sin pagar (delivered duties unpaid, DDU). El propdsito de estos derechos es contribuir al
financiamiento de la infraestructura portuaria sudafricana. Estos derechos deben ser pagados a las Autoridades
Portuarias Nacionales de Sudéfrica, y sus tasas cambian el 1 de abril de cada afio.”

Ademas, los vinos (como la mayoria de los bienes y servicios) pagan un impuesto al valor agregado (IVA) del 14%.

Hasta el presente, no se han detectado barreras no arancelarias a las importaciones de vino.

4. Regulaciones y normativas de importacidon®

IMPORTADOR

El importador sudafricano, ya sea como persona natural o de derecho, debe registrarse ante el Servicio de
Impuestos Sudafricano (SARS, por sus siglas en inglés)’ y estar en posesidon de un nimero de cliente de aduanas y
consumo (“customs and excise client number”).

Este importador debera, ademas, estar registrado ante la “Companies and Intellectual Property Commission”
(CIPC), dependiente del ministerio de Comercio e Industria local (dti).

Adicionalmente, en virtud de la aplicaciéon del procedimiento especifico contemplado en el Liquor Act No.
59/2003, todo importador de bebidas alcohdlicas tiene la obligacion de estar registrado ante la Liquour Products
Division del Directorate Plant Health and Quality dependiente del National Department of Agriculture.®

REGISTRO DEL PRODUCTO

Certificado de Importacidn:

3 A la tasa de cambio del 20 de octubre, 2016: 13,6171 ZAR/USS.

4 GAIN Report, The South African Wine Industry: Production, Consumption and Trade, 2015.
5 Business France, Réglementation des Vins et Spiriteux en Afrique du Sud, 2016.

6 Business France, Réglementation des Vins et Spiriteux en Afrique du Sud, 2016.

7 http://www.sars.gov.za/Pages/default.aspx

8 http://www.dti.gov.za/

9 http://www.nda.agric.za/docs/npposa/page a.htm

Estudio de mercado / Vino Embotellado en Sudéfrica/ Octubre 2016
Pagina 6


http://www.sars.gov.za/Pages/default.aspx
http://www.dti.gov.za/
http://www.nda.agric.za/docs/npposa/page_a.htm

Para la primera internacion de bebidas alcohdlicas, ya sea a granel o embotelladas, el importador debera obtener
un certificado de importacion ante la Administering Officer de la Liquor Products Division, bajo la competencia del
National Department of Agriculture.’® Este documento deberd ser presentado por el importador ante las
autoridades aduaneras, para proceder a solicitar la autorizacion de la internacion.

A fin de obtener esta autorizacién, el importador deberd de presentar ante la Liquor Products Division, los
siguientes documentos:

e Formulario de solicitud de certificado debidamente completado en inglés;
e Una muestra para los fines de andlisis para la Liquor Products Division;

e Dos etiquetas del producto (en el caso de una importacion a granel, bastara con una botella de 750 ml sin
etiqueta);

e Un certificado de analisis con fecha de emisién inferior a meses, extendido por un laboratorio acreditado
en el pais de origen. Este certificado debe contener la siguiente informacion:

- alcohol (% vol.), azucar (g/l)

- acidez total (g/l)

- acidez volatil (g/)

- SO2 totales (mg/l)

- S02 libres (mg/l)

- gas (kPa o Bar) en el caso del vino espumante.

Si no es posible entregar un certificado de andlisis, un examen debera ser realizado por un laboratorio
local en base a las muestras;

e En el caso de un producto para el cual debe respetarse exigencias de produccién particulares, serd
necesario proveer una prueba documentada, extendida por una autoridad competente del pais de
origen, probando que cumple con las exigencias (por ejemplo, cuadernos de cargas de apelacion de
origen controlado).

El certificado de importacion es valido para una categoria de producto. El nimero del certificado debera adosarse
a cada importacién, a condicion que el producto sea el mismo, es decir: misma composicién, mismo
condicionamiento, misma capacidad, misma etiqueta.

Exencion del certificado de importacién:

En el caso que el importador no distribuya y no revenda las bebidas alcohdlicas en el territorio sudafricano, puede
solicitar una exencion del certificado de importacion ante la Administering Officer de la Liquor Products Division.
No se exigiran los derechos de aduana para cantidades inferiores a 24L de bebidas alcohdlicas.*

10 http://www.gov.za/services/import-liquor/import-certificate-liquor

11
http://www.nda.agric.za/doaDev/sideMenu/Food%20Import%20&%20Export%20Standard/docs/step%20by%20step%20guid
e%20for%20imporation%200f%20liquor%20products.pdf
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La exencion del certificado de importacion podrd igualmente ser solicitada en el caso en que las bebidas
alcohdlicas sean transportadas en equipajes de mano y: 1) cuyo volumen en total no exceda los 12L, y 2) estén
exclusivamente destinadas al consumo personal del pasajero, su familia o su entorno.

Certificado de Remocidén de las Bebidas Embotelladas:

Para transportar las bebidas alcohdlicas embotelladas desde la zona portuaria o terminal hacia el lugar de
eleccidén, el importador deber solicitar, antes de la primera importaciéon de los productos en Sudafrica, un
certificado de remocion ante los inspectores de vino de la Food Safety and Quality Assurance, dependiente del
Departamento de Agricultura, Bosques y Pesca (DAFF).*2

El importador debe entregar los formularios de la solicitud, acompafada de los certificados de origen, de edad y
de composicién o de cepa (establecidos con antelacion por las autoridades competentes del pais de origen). En
esta etapa, el inspector toma una muestra de al menos 75cl.

Una vez que se ha obtenido el certificado de remocidn, se debe dar un pre-aviso de al menos 48 horas previas a la
llegada de los productos a Sudafrica, a la Food and Quality Assurance.

El certificado de remocion es obtenido una sola vez y podra ser reutilizado para las siguientes importaciones, a
condicion de que se trate de exactamente el mismo producto.

LIBERACION DE ADUANAS

Las operaciones de liberacién aduanera son en su gran mayoria realizadas por un agente de aduana (clearing
agent). Conforme a la legislacion sudafricana, el importador o el agente de aduanas dispone de 7 dias a contar de
la fecha de llegada de la mercaderia para efectuar la declaracién de aduana (Bill of Entry Declaration — DA 500) y
dispone de 3 meses para pagar los derechos de aduana y los respectivos impuestos. En promedio, la liberacidon
aduanera toma 48 horas como mdximo, pero en la practica puede tardar apenas 6 horas.

REGIMEN DE MUESTRAS

En el caso de muestras destinadas a la cata in situ y que no seran reexportadas, Sudafrica no prevé ningun
régimen simplificado. El operador debe cancelar los derechos de aduana y proporcionar los documentos usuales
necesarios. En el caso de muestras que seran reexportadas, se puede usar el carné ATA, siendo Sudafrica pais
signatario de la convencion ATA.

La franquicia aduanera autorizada para las botellas transportadas en los equipajes personales es de 2 litros de
vino por pasajero mas 1 botella de licor.

5. Requerimientos de etiquetados para ingreso al pais.

Las reglas vigentes en Sudafrica que norman el etiquetado de las bebidas alcohdlicas estan contenidas en la
seccion “Labels and Labelling Requirements” de la Liquor Products Act.*?

Toda la informacidn obligatoria en las etiquetas debe:

e  Figurar en el mismo campo visual, exceptuando el nimero de identificacion del lote y la fecha de
embotellamiento

12 http://www.daff.gov.za/daffweb3/Branches/Agricultural-Production-Health-Food-Safety/Food-Safety-Quality-Assurance
13 http://www.sawis.co.za/winelaw/download/Regulations _annotated 07 2012.pdf
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e Ser claramente distinguibles las una de las otras

e Figurar en letras y cifras

e En el mismo color, tamafio y tipografia

e Claramente legibles y comprensibles

e Inscritas con tinta indeleble

e  Altura vertical minima, en funcidon de la capacidad del envase:

ESPECIFICACIONES ALTURA MINIMA VERTICAL EN EL CASO DE ENVASES CON CONTENIDO:

MENOR A 250 ML ENTRE 250 MLY MENOR A MAYOR A 375 ML
375

1 Designacion de clase

a) Licordeuva 2,0 mm 3,0 mm 5,0 mm
saborizado, licor
de uva en
enfriador

b) Otros productos
de licores 1,0 mm 1,5mm 2,0 mm

2. Contenido de alcohol

a) Licordeuva 2,0 mm 3,0 mm 5,0 mm
saborizado, licor
de uva en
enfriador

1,0 mm 1,5 mm 2,0 mm
b) Otros productos

de licores

1. Pais de origen 1,0 mm 1,5mm 2,0 mm

Nombre y direccién o cédigo
numérico del vendedor

1,0 mm 1,5 mm 2,0 mm
responsable
2. Laexpresidn “contiene 1,0 mm 1,5 mm 2,0 mm
sulfitos”
3. Fecha de envase 1,0 mm 1,5mm 2,0 mm

INFORMACION OBLIGATORIA

La informacidn que debe figurar obligatoriamente en las etiquetas de los productos alimentarios pre-embalados
son:

e  Marca del producto

e  (Clasificacién del producto (vino)
e  Contenido de alcohol

e  Nombrey direccién del vendedor
e  Pais de origen

e  Fecha de embotellamiento

e Numero del lote

e  Contenido (ml)
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° Instrucciones y advertencias

Ejemplos Etiquetas Vinos Locales y Vinos Importados
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a touch

; , grilled meat, pasta,
;,’:W'I(ﬂfgne%zrrxtd cheeses such as S"‘?"

Covda, Edam or Gruyere.
o s heen exclusioely sourced for Wool

PRODUCED AND BOTTLED
NARGENTI

FAODUCED EXCLUSIVELY FOR
WOOLWORTHS (PTY) LTD 93
LONGMARKET STREET, CAPE TOWN,
SOUTH AFRICA CONSUMER
HELPLINE0860 022 002
Wwwwoolworths.co.za

PRODUCED AND BOTTLED BY BODEGAS TR
T:A-71058, N° EXP. A-87923. MENDOZA,
WINE - ARG \TIO! ERAG

nd &
of trufe and vanilla. The g

WINE AND SPIRIT ﬂﬂlnnl
WWW.SWsa.co.za

INDICAZIONE GEOGRAFICA Typin

Natural Sweet Wine
Moscato wines are know for being fruity, o
i lcohol and often have a light spritz givi
wiaess. The moscato comes from the Sicily reg
Ithas a fragrant beuquet typical of Moseato.
efiervescence, it has sweet and aromatic flave
peach and litchi fruits. Best served well chilled
vith spicy seafood dishes or some pastry
This wine has been exclusively so
Woolworths from ltaly

mmi BOTILE

SEVE/AZ-MT-maug | B285
"O0UCT OF ITALY | CONTAINS
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w

ON'T DRINK AND
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6. Certificaciones.Legislacion y requerimientos locales.

Las agencias ante las cuales se deben tramitar los permisos de ingreso, registro de productos y etiquetas:

e South African Revenue Service (SARS)
e Companies & Intellectual Property Commission, Department of Trade & Industry (dti)*®
e Department of Agriculture, Forestry and Fishery?®:

o Liquor Products Division, Directorate Plant Health and Quality

o Administering Officer, Liquor Products Division

o Food Safety and Quality Assurance

|V. Potencial del Mercado

1. Produccidon local y consumo

La vinicultura empezd en Sudafrica en 1659, y este pais tiene hoy una gran produccion local de vino, la que abarca
una extensa gama de varietales, gracias a excelentes condiciones de cultivo y diferentes tipos de suelos. En 2015,
en efecto, la produccién de vino alcanzé un volumen de 968 millones de litros, generando un ingreso a los
productores de aproximadamente US$307 millones.'” Se estima que en 2015, la industria del vino generé 275.000

empleos.®

Suddfrica concentra cerca del 4,1% del volumen total de la produccién mundial, ocupando en 2015 el 82 lugar en
el ranking mundial.

Los vifiedos sudafricanos cubren una superficie de 99.462 hectareas, concentrando la provincia de Western Cape
96,5% de la produccién. La provincia de Northern Cape (valle de Orange) produce cerca de 3,5% de los vinos
sudafricanos. Estas provincias productoras de vino se subdividen en regiones vinicolas o terroirs, siendo la region
de Breedeklook la mas importante (16,5% de la produccion nacional), seguida de Olifants River (15,7%),
Robertson (14,8%), Worcester (11,4%), Paarl (10,7%), Stellenbosch (10%), Swartland (9,5%), Northern Cape (8,6%)
y Klein Karoo (2,9%).*°

Los vifiedos sudafricanos en un 54,6% consisten en cepas blancas y 45,4% en cepas rojas. Si bien la amplitud de
los varietales es muy extensa, los principales son Chenin Blanc (18%) y Cabernet Sauvignon (11,5%). También se
producen, entre los varietales blancos, Colombar (12%) y Sauvignon Blanc (10%), y entre los rojos, Shiraz (10%) y
Pinotage (7%), entre los principales.?’ En general, los vifiedos sudafricanos son jovenes, y se estima que cerca del
40% ha sido replantado en los ultimos afios, para ubicarse a la altura de los estandares internacionales. Las

14 http://www.sars.gov.za/Pages/default.aspx

15 http://www.cipc.co.za/

16 http://www.daff.gov.za/daffweb3/Branches/Agricultural-Production-Health-Food-Safety/Food-Safety-Quality-Assurance
17 South African Wine Industry Directory, 2016/17.

18 PWC, Can You See The Trend? The South African Wine Industry Insights Survey, 2015.

19 UbiFrance, Le Marché des Vins, Biéres et Spiriteux en Afrique du Sud, 2015.

20 GAIN Report, The South African Wine Industry: Production, Consumption and Trade, 2015.
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practicas apuntan a mantener voluntariamente el tamafio de los vifiedos (alrededor de 100 hectareas) y mejorar

la calidad de los vinos mediante la introduccidn de capas nobles.?

La temporada de la vendimia se empieza en enero y la gran mayoria de las cosechas se realiza en febrero.

MAPA REGIONES VITIVINICOLAS EN SUDAFRICA

COASTAL REGION
Districts:
] SWARTLAND
[ STELLENBOSCH
I TYGERBERG
[ CAPEPDINT
[ CONSTANTIA (WARD]
B TULBAGH
FAARL
[ DARLUNG
KLEIN KARDD REGION
Districts:

[ CALITZDORP
@ UPPER LANGKLOOF [WARD)

WINEGROWING AREAS
OF SOUTH AFRICA

OLIFANTS RIVER REGION
Districts:

I LUTZVILLE VALLEY
I CITRUSDALVALLEY
I CITRUSDAL MOUNTAIN

BREEDE RIVER VALLEY REGION
Districts:

I EBREEDEKLOOF

I WORCESTER

| ROBERTSON

[ SWELLENDAM

DISTRICTS NOT PART OF A REGION

r o~

UPINGTON

e
Orange Rifer | gwep |,
ORANGE ™

DOUGLAS
HORTHERN CAPE

WARDS NOT PART OFAREGION [l OVERBERG
WALKER BAY

® CERES I

® CEDERBERG [7] CAPE AGULHAS

@ LOWER ORANGE B BOTRVER

@ FPRINCE ALBERT VALLEY

%es of

South Africa  wwwwesecozs

variaty Is In our nature www.varistyisinournature.com

Fuente: Wines of South Africa (WOSA).

El consumo per capita de vino en Sudafrica es aun relativamente bajo: 7,5 litros en 2015, comparado con 13,4
litros en Chile, 23,8 litros en Australia y 37,5 litros en Francia. Esta cifra se explica por la gravitacion de la industria
de la cerveza en Sudifrica y la alta de consumo de este producto (cercana al 76% del total de consumo de bebidas
alcohdlicas)??, particularmente entre la poblacién de origen étnico negra.?® La extensa temporada de altas
temperaturas (octubre a mayo), favorecen el consumo de cerveza, asi como de vino blanco, el que
frecuentemente se bebe con hielo, o en bebidas similares a la sangria.

Sin embargo, el consumo del vino presenta una clara tendencia al aumento, alcanzando en 2015 los 385 millones
de litros (cerca de 9% del total de consumo de bebidas alcohdlicas), en parte por el surgimiento de una clase
media, joven de origen étnico negra y aspiracional, y también en parte por las intensas campafias promocionales y
comunicacionales que apuntan a fortalecer la participacion de los vinos locales en el mercado doméstico de
bebidas alcohdlicas. La industria sudafricana de vino ha desplegado un plan llamado Wine Industry Strategy
Exercise (WISE), siendo algunos de sus objetivos estratégicos el crecimiento del consumo de vino, la reduccién en
las importaciones de vino a granel y el aumento del porcentaje de tierra y derechos de agua bajo propiedad de la

21 UbiFrance, Le Marché des Vins, Biéres et Spiriteux en Afrique du Sud, 2015.
22 GAIN Report, The South African Wine Industry: Production, Consumption and Trade, 2015.
23 South African Wine Industry Directory, 2015/16
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mayoria negra.?* Es asi como la tasa de crecimiento anual del consumo de vino ha sido de 2% en los ultimos cinco
afios.®

Las exportaciones de vino representa la segunda fuente mas importante de divisas para el pais. Sudafrica exporto
en 2015 un volumen de 412 millones de litros, es decir cerca del 43% de la produccidn, e importd 16 millones de

litros.?®

2. Importaciones del producto ultimos 3 (tres) afios por pais.

Las importaciones de vino a Sudafrica (subpartida 2204.21), han fluctuado entre USS$8,2 millones y USS$7,9
millones en los ultimos tres afios. La depreciacion experimentada por la moneda local, el Rand, durante este
periodo, sin duda que ha incidido en estas variaciones. En 2015, los embarques de vino hacia este pais alcanzaron
un valor de USS8,15 millones.

Estadisticas de Importacion: Sudafrica
Subpartida 2204.21

VALOR (USS) % PARTICIPACION

Francia 3.263.035 3.245.464 2.830.952 39,.82 40,86 34,73
Italia 1.990.944 1.808.890 1.877.527 24,30 22,77 23,03
Portugal 853.003 1.278.810 837.643 10,41 16,10 10,28
Chile 324.027 263.619 404.873 3,95 3,32 4,97
Espana 549.766 307.662 384.211 6,71 3,87 4,71
Australia 85.210 121.548 157.686 1,04 1,53 1,93
Reino Unido 330.936 223.172 147.458 4,04 2,81 1,81
Nueva Zelanda 155.704 41.195 122.782 1,90 0,52 1,51
Estados

Unidos 63.370 148.264 90.868 0,77 1,87 1,11
Argentina 108.284 132875 88.136 1,32 1,67 1,08
Otros Paises 469.579 371.605 1.208.906 5,73 4,68 14,83
Total 8.193.858 7.943.104 8.151.042 100 100 100

Fuente: Global Trade Atlas (13 de octubre, 2016).

Francia, Italia y Portugal son los principales origenes de las importaciones de vino a Sudafrica. Francia registré en
2015 exportaciones por un valor de US$2,83 millones en 2015 y una participacion de 35%, Italia US$1,88 millones
y 23%, y Portugal USS0,84 millones y 10,4%. Estos tres paises acceden al mercado sudafricano con exencion
arancelaria.

24 http://winesouthafrica.info/wise/
25 PWC, Can You See The Trend? The South African Wine Industry Insights Survey, 2015.
26 South African Wine Industry Directory, 2016/17
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Chile figura en el cuarto lugar de este ranking, con exportaciones totales de US$404 mil en 2015 y una
participacion de 4% de las importaciones, superando a Espafia, su principal competidor, y Australia, entre otros
destinos. Chile es, lejos, el principal origen de las importaciones desde los paises denominados del Nuevo Mundo.

Cabe hacer la precisién de que estas cifras deben ser contextualizadas, ya que siendo Sudafrica un pais cuyas
grandes cadenas de supermercados y de tiendas de licores se extienden profusamente en los paises de Africa
Austral, parte de estas internaciones van en transito hacia otros paises de la regién.

V. cCanales de Distribucién y Actores del
Mercado

1. Identificacién de los principales actores en cada canal

La distribucion de los vinos en el circuito de las grandes cadenas de supermercados esta muy concentrada en las
tres mas grandes cadenas del pais: Shoprite, Pick'n Pay y Spar, las que abarcan cerca del 90% de las ventas de
productos alimentarios y bebidas. La cuarta cadena mds grande es Woolworth, con una participacion de 6% y esta
orientada a la distribucidn de los productos de alta gama. En general, en este circuito predominan los vinos de los
segmentos de entrada y medio, la oferta estda muy concentrada en los vinos sudafricanos, y entre los vinos
extranjeros, en los productos provenientes de Francia e Italia. Las empresas vinicolas con grandes voliumenes de
produccion establecen lazos comerciales directamente con los ejecutivos de compras de las cadenas de
supermercados, frecuentemente tienen lineas de productos exclusivos para ellas y sélo en algunos casos,
especialmente para vinos de alta gama, adquieren algunas marcas mediante importadores/distribuidores.

Las cadenas de tiendas de licores son también un actor gravitante en el circuito off trade. En 2014, mas del 90%
de las bebidas alcohdlicas se vendieron a través de este canal, en gran medida debido a que las cadenas de
supermercados no pueden vender licor ni cerveza. Las cadenas mas importantes son: Picardi Rebel, Solly
Kramer’s, Ultra Liquor, Liquor City, y Norman Goodfellows. A éstas se agregan las tiendas de licores
pertenecientes a las grandes cadenas, normalmente ubicadas cerca de una de sus sucursales. En este canal
predomina un circuito de importacidn tradicional, operando a través de importadores y grandes distribuidores.

Los restaurantes constituyen el principal actor del canal Horeca, y se caracterizan por una mayor participacién en
el consumo on trade de vinos de rango medio y de alta gama. Sus cartas de vino suelen presentar una gran
variedad de opciones, tanto respecto de los varietales, como de los paises de origen, donde destacan los vinos
franceses, italianos, espafioles y portugueses. También suelen ofrecer vinos australianos, neozelandeses vy
argentinos (variedad Malbec), y por lo general hay pocos vinos chilenos. En 2014, el canal Horeca distribuyo cerca
del 30% del volumen de las bebidas alcohdlicas y 55% del su valor.?’

27 Sud de France Développement, Circuits de Distribution Sud-Africains, 2015.
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2. Diagramas de flujo en canales seleccionados.

Exportador
Importador *
¢ Ecommerce
v ¢_ Distribuidor v

Horeca |—> Supermercados

Tiendas de
licores

3. Posicionamiento del producto en los canales analizados.

Las ventas de vinos, asi como de la cerveza y de los licores, se concentran fuertemente en el circuito off trade, el
que representd 69% de los volumenes de venta en 2013. Sin embargo, el consumo on trade ha estado
aumentando a tasas mayores que el consumo off trade. La evolucidon de las ventas del vino (medida en
volimenes) muestran una concentracidon atin mayor en el circuito off trade (cerca de 73%). Sin embargo, si se
analizan las cifras en términos de valor, éstas muestran que en 2014 50,3% de las ventas de vino fueron en el
circuito on trade y que éstas han crecido sostenidamente entre 2009 y 2014, desde ZAR 8.088,7 millones a ZAR
11.407,9 millones, lo que representa una tasa promedio anual de crecimiento de 7,1%.28

El canal de ventas Ecommerce es aln relativamente pequefio, si bien no se dispone de estadisticas mas precisas.
A pesar de que Sudafrica tienen una poblacion de mas de 20 millones de usuarios de Smartphone, una de las
razones por la cual se ha demorado en crecer, a diferencia de otros paises con niveles similares de desarrollo, es
que la gran mayoria de las sucursales estan ubicadas en los centros comerciales, por lo cual las compras en los
supermercados de este tipo de productos suele ser parte de la distraccion de los consumidores fuera de las horas
de trabajo. Otra razén es que normalmente el precio que se paga por la compra a distancia es, en promedio, 50%
mas caro, por lo cual el uso de este canal estd muy circunscrito a productos que se compran en grandes
volimenes. Los especialistas estiman, sin embargo, que este canal tiene un gran potencial de crecimiento a
futuro. De hecho, se observan cada dia més sitios especializados en internet y paginas de especialistas en vinos.?*
Uno de los sitios mas reconocidos pertenece a Wine Cellar, empresa que es a la vez uno de los principales
importadores de vinos y licores. Wine Cellar importa vinos de Francia, Espala, Portugal, Italia, Alemania, Australia,
Nueva Zelandia, Estados Unidos, Argentina, Chile, Austria y Libano. También organiza degustaciones y catas.3°

28 Euromonitor International Analysis : Wine in South Africa, agosto 2015.
29 PWC, Can You See The Trend? The South African Wine Industry Survey, 2015.
30 http://www.winecellar.co.za/
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4. Politica comercial de marcas. Marcas propias en retail.

No hay, practicamente marcas propias presentes en los supermercados, excepto en los supermercados masivos
para vino envasado en tetrapack, pero si lineas de produccién exclusivas para éstos. La gran mayoria de las
grandes vifias o grupos vinicolas sudafricanos, asi como vifias extranjeras grandes, siguen esta practica, para sus
vinos de entrada y de rango medio.

VI. Consumidor/ Comprador

1. Caracteristicas

El consumo de bebidas alcohdlicas, especialmente los vinos y licores, ha sido estimulado por un conjunto de
variables demograficas: creciente urbanizacién, poblacion mayoritariamente joven y surgimiento de una clase
media africana negra.3! A este cuadro se agrega la fuerte competencia de las grandes cadenas de supermercados
y la expansién del canal Horeca.

La poblacién sudafricana se concentra en las provincias de Gauteng (donde se ubica la capital politica, Pretoria y la
capital econémica Johannesburgo); Western Cape (donde se ubica la capital legislativa, Ciudad del Cabo), y
KwaZulu Natal (donde esta localizado el puerto de Durban), las que en su conjunto representan 55% de la
poblacién. Estas tres provincias, a la vez, tienen la mayor gravitacion en la economia sudafricana, concentrando
71% del gasto nacional.3? Ciudad del Cabo, Johannesburgo y Durban figuran entre las ciudades mas importantes
del pais, tanto por concentraciéon urbana y del poder adquisitivo, como por la localizacion de las actividades
econdmicas. Ciudad del Cabo, es el segundo centro econdmico mas gravitante de Sudafrica, después de
Johannesburgo y es considerado el tercer centro de negocios mas importante del continente africano. El drea
metropolitana de Ciudad del Cabo es un centro neuralgico de las finanzas, la agroindustria, el comercio del retail,
los servicios vinculados a los negocios, el transporte y la logistica. Durban, por su parte, es el principal puerto de
Sudafrica y nodo de conexién maritima con Maputo (Mozambique) y los puertos del Océano indico.

La poblacién sudafricana es mayoritariamente joven: 19% de sus habitantes son menores a 25 afios y 59%
menores a 30 afios. La poblacion sudafricana, a la vez, ha accedido a mejores niveles de educacién. La proporcién
de la poblacién con 20 afios 0 mas, que ha completado algln nivel de educacién secundaria aumentd a 33,9% en
2011, a la vez que se ha reducido la proporcion de la poblacién de este grupo etario que no ha recibido ningtn
tipo de instruccion formal: 8,6% en 2011, comparado con 17,9% en 2001. En 2011, el 12,1% de este segmento
completd algun tipo de educacidn universitaria, proporcién que ha crecido sostenidamente entre 1996 y 2011.33

El fendmeno demogréfico y econdmico mas relevante de las Ultimas décadas, ha sido el surgimiento de una clase
media africana negra, caracterizada por su juventud, educaciéon universitaria y poder adquisitivo alto o medio, su
frenesi consumidor de estilo occidental, su preferencia por las marcas y su gusto por el lujo y la ostentacion.
Bautizados como los “diamantes negros”, esta joven y nueva clase media que concentra cerca de un tercio de la

31 Roger Southall, The New Black Middle Class in South Africa, 2016.
32 Statistics South Africa: www.statssa.gov.za
33 Statistics South Africa: www.statssa.gov.za
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poblacidn, es en gran medida el motor que le imprime dinamismo al mercado sudafricano, especialmente en el
sector del turismo y la gastronomia.?*

El consumo de vino ha aumentado en los ultimos afios a una tasa de crecimiento anual promedio de 2%,
estimulado por el surgimiento de una clase media mas acomodada, cosmopolita y aspiracional.

El consumidor sudafricano de mayor edad, y de manera transversal a lo largo de las razas, tiende a ser muy
tradicional y conservador, con poca propensién a innovar consumiendo otros productos, o a adoptar otras modas
y costumbres. Por lo general, es un grupo etario con muy poca experiencia de vida en el extranjero, que
normalmente disfruta de sus vacaciones en Sudafrica o, a lo mas, en un pais vecino. Frente a los bienes de
consumo habitual, como las bebidas alcohdlicas, suele adoptar sus decisiones basados en su conocimiento del
producto y su fabricante, y en los precios de las diferentes alternativas. El consumidor sudafricano mas joven,
particularmente el de raza negra, con educacién universitaria y poder adquisitivo alto o medio, por el contrario, se
destaca por su interés por conocer nuevos productos, avidez por adoptar habitos de consumo occidental, su
preferencia por marcas conocidas y su gusto por el lujo y la ostentacidn. Este segmento de la poblacién es la que
ha abierto espacio para la introduccidn y expansién en el mercado de las grandes marcas de vino francesas e

italianas.

Otra tendencia destacada que ha estado manifestando el joven consumidor sudafricano de clase media, es una
mayor preocupacion por la inocuidad y atributos positivos para la salud de los alimentos. Esto representa un
cambio muy profundo en una poblacidn que, por lo general, tiene hdbitos culinarios que se destacan por su alto
consumo caldrico. A lo anterior, cabria agregar una mayor propensién a usar el internet como vehiculo de
compras, especialmente en zonas mas remotas del pais, si bien a niveles muy reducidos, alin, en comparacion a

paises de niveles de desarrollo similar.

2. Influencias en decisiones de compra de tendencias

Conforme a la segmentacion del mercado desarrollada en la seccién precedente, el consumidor sudafricano de
mayor edad decide sus compras de vinos de acuerdo a sus habitos, con preferencias sesgadas en favor de los
vinos locales y las marcas locales mas conocidas. Es, en general, un consumidor conservador, poco inclinado a
innovar, y para el cual el precio es el factor diferenciador.

Por el contrario, el consumidor joven esta constantemente a la busqueda de nuevas marcas y varietales, y esta
abierto a la compra de vinos premium, de marcas conocidas en el mercado europeo y estadounidense por su
prestigio y simbolo de estatus. Es un consumidor innovador, muy influenciable por las modas, las opiniones de
celebridades especializadas en gastronomia y vinos, y por campafias de promociones sofisticadas y glamorosas. Es
un consumidor que quiere ostentar frente a sus grupos de referencia y destacar por su nivel de consumo. Es
también un consumidor mas atento a la alimentacion sana, orgdnica y preocupado de la sustentabilidad de la
produccion alimentaria, si bien en mucho menor medida que en paises de desarrollo similar, y sin que estos sean
factores decisivos en sus compras de vinos.

34 Unilever Institute, University of Cape Town, http://www.uctunileverinstitute.co.za/research/black-diamond/
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VII. Benchmarking (Competidores)

1. Principales marcas chilenas en el mercado

Conforme a las estadisticas oficiales del Servicio Nacional de Aduanas de Chile, en el afo 2015 al menos cuatro
vifas chilenas exportaron hacia el mercado sudafricano: Concha y Toro, Carta Vieja, J. Bouchon y Casa Silva. Por
lejos, Concha y Toro es la vifia chilena con mas visibilidad en el mercado, muy bien posicionada en los canales de
los supermercados y cadenas de tiendas de vino y licores. La vifia J. Bouchon ha establecido una alianza
estretégica con la bodega sudafricana Cederberg, estrenando en conjunto, en 2014, Longavi, el primer vino
chileno-sudafricano.3

2. Segmentacién de competidores

Hay basicamente tres tramos en el mercado sudafricano del vino: entrada, medio y alta gama. En general, se
estima que el tramo de entrada esta ocupado por vinos (embotellado y con contenido de 750 ml) cuyo valor off
trade se ubica bajo o igual al precio de ZAR 41.0 (aproximadamente USS 2,91, al tipo de cambio del 18 de octubre,
2016). El tramo medio estd compuesto por vinos cuyo precio off trade fluctia entre ZAR 41.01 y ZAR 54.0
(US$2.98 y USS 3.93), y los vinos de alta gama desde ZAR 54.01 (USS$3.93).

La distribucién de las ventas off trade de estos diferentes segmentos en 2014 era la siguiente:

% VENTAS OFF TRADE VALOR BOTELLA 175 ML VALOR BOTELLA 175 ML VALOR BOTELLA 175 ML
MENOR O IGUAL A ZAR41 ZAR MENOR O IGUALA IGUAL O MAYOR A ZAR54.01

ZAR41.01Y ZAR54

Vino Tinto 35.7 18.0 46.3
Vino Blanco 62.0 21.0 17.0
Vino Rosé 75.5 16.5 8.0

Fuente: Euromonitor International Analysis, Wine in South Africa, Agosto 2015. Tasa de cambio del 20.10 2016: 13,6171 ZAR/USS.

Los vinos locales cubren, l6gicamente, todos los segmentos con una amplia gama de oferta, si bien con una fuerte
concentracion en los segmentos de entrada y medio, en los supermercados, y en los segmentos medios y de alta
gama en las tiendas especializadas de vino.

Los vinos extranjeros, especialmente los vinos no franceses, suelen apuntar al segmento de entrada y al segmento
medio, en los supermercados. En las tiendas especializadas, estdn mayormente concentrados en el segmento de
alta gama, si bien la dispersidon de precios es muy alta, con vinos locales, franceses y de otros origenes que
promedian ZAR 350 (USS 25,7).%¢

3. Atributos de diferenciaciéon de productos en el mercado

35 http://www.lanacion.cl/noticias/vida-y-estilo/vinos/conozca-el-longavi-el-primer-vino-chileno-sudafricano/2014-07-
17/103851.html ; http://www.todovinos.cl/wp2/2016/04/19/bouchon-y-nieuwoudt-lanzan-vino-longavi-cs-2013/
36 A la tasa de cambio del 20 de octubre, 2016: 13,6171 ZAR/USS.
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Sin lugar a dudas que los dos mayores atributos de diferenciacion de los vinos en el mercado sudafricano son: la
cepa y el origen. El consumidor sudafricano prefiere, entre los vinos blancos, el Chenin Blanc, y entre los vinos
tintos, el Cabernet Sauvignon y el Shiraz. Como se ha sefialado, el consumidor de mayor edad tiene gustos mas
tradicionales y se inclina preferentemente por los vinos locales, en tanto que el consumidor joven, de clase media
y profesional, se orienta hacia los vinos extranjeros, especialmente franceses e italianos, de marcas conocidas y
prestigiosas.

Si bien los vinos sudafricanos tienen, desde el afio 2000, un sistema voluntario de certificacién Eco Friendly
basado en las recomendaciones a nivel internacional establecidas por la OIV, en general el consumidor local no
esta todavia muy interesado en estos atributos de diferenciacion, asi como tampoco en el Fair Trade, en los
productos organicos o bioldgicos. Algunos especialistas estiman que la introduccion de productos mas amistosos
con el medio ambiente, ya sea en sus métodos de produccion o por sus envases, puede ser un factor atractivo en

el lanzamiento de nuevas lineas o marcas.

4. Precios de referencia de producto chileno y competidores en el
mercado

El consumo de los vinos tintos se concentra en los productos con un valor igual o superior a US$3.93, en tanto que
el consumo de los vinos blancos o rosé en los productos con valores iguales o inferiores a US$2.91. Esto se debe
en alguna medida a que estos dos ultimos tipos de vino suelen ser consumidos en el verano, con hielo, o en
preparaciones con frutas y jugos. Cabe destacar que, si abrimos la categoria de alta gama, comprobamos que en
2014, las ventas off trade de vino tinto se concentraron en 19.5% en vinos cuyo valor se situaron entre ZAR54.01 y
ZAR68 (USS$3.93 y USS$4.95) y en 24.3% en vino de valor superior a ZAR82.01 (US$5.87).%7

En los supermercados, el rango de precios de los vinos blancos varia entre ZAR54,95 y ZAR79,95 (USS$4,03 y
USS5,87), siendo los vinos extranjeros mas presentes los franceses, italianos y algunos chilenos, de los varietales
Pinot Grigio, Sauvignon Blanc, Chardonnay y Moscato. En los vinos tintos importados, el precio varia entre
ZAR69,95 y ZAR149,95 (USS5,14 y USS11,01) y el origen mas frecuente es el espafiol, francés, italiano, chileno y
argentino, de los varietales Carbernet Sauvignon, Grenache, Malbec, Tempranillo, Carmenére y Merlot; y OAC de
Cotes du Rhone .

L'AQUEDUE
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37 A |a tasa de cambio del 20 de octubre, 2016: 13,6171 ZAR/USS.
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5. Campafias de marketing de competidores externos o productores
locales

En el mercado de Sudafrica la imagen vy la visibilidad del producto, especialmente el extranjero, es fundamental
para obtener éxito y posicionar una marca, especialmente en el rango de los vinos de alta gama. Es por ello que la
inversion en publicidad es importante y se traduce en campafias que se despliega en los eventos deportivos
(especialmente golf, cricket, rugby y carreras de caballos), en el cine, la televisidn y la radio, afiches publicitarios, y
resefias en medios tradicionales o blogs por parte de reconocidos especialistas o de celebridades. En el segmento
de los vinos premium y los canales Horeca, las cartas de vino son elaboradas por enélogos de mucho prestigio y
estas son un medio primordial para acceder a las cartas de vino de los restaurantes mas caros y exclusivos, y para
acceder a una promocion efectiva en el publico de mayor poder adquisitivo y gustos mas cosmopolitas. En las
principales ciudades del pais (Pretoria, Johannesburgo, Durban y Ciudad del Cabo) se organizan a lo largo del afio
festivales del vino orientados a los consumidores. Las vifias que participan de estos festivales son generalmente
vifas locales, las que aprovechan de promocionar nuevas marcas o cepas, y en una medida mas modesta, por
vifias extranjeras que promocionan nuevas lineas. En el rango de los vinos premium, una actividad recurrente es
la cata guiada, la que se organiza en restaurantes o clubes exclusivos, y que suelen ser un medio apropiado para
comercializar un nimero limitado de botellas y, de esta manera, realzar su naturaleza exclusiva.

VIII. Opiniones de actores relevantes
en el mercado.

El mercado sudafricano del vino es un mercado de dificil acceso para las vifias extranjeras, pero es un mercado
prometedor considerando la juventud relativa de su poblacién, y la emergencia de una clase media de origen
étnico negra, con alto poder adquisitivo y fuertes aspiraciones por alcanzar un buen nivel de consumo de articulos
de lujo, y caracterizada por sus gustos cosmopolitas. Esta nueva clase media, que representa aproximadamente
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32,2% de la poblacién3®, considera, en una alta proporcién de 73%, que las marcas son el elemento clave en sus
decisiones de compra, para causar una buena impresion. A esta tendencia se agregan los cambios demograficos
qgue han alterado la conformacion de las ciudades, antes muy marcadas por la segregacion racial implementada
por el régimen del apartheid. Los antiguos townships, donde se concentra la poblacion de origen étnico negro,
han cambiado gradualmente y hoy en dia tienen grandes centros comerciales y han experimentado una expansion
de tabernas y restaurantes. Estos lugares se han ido convirtiendo en espacios de consumo de vinos y bebidas
alcohdlicas premium en la medida en que ha ido subiendo el poder adquisitivo de su poblacion y que las tabernas
y restaurantes han mejorado sustantivamente la calidad de sus recintos. 3° En su conjunto, estos cambios
permiten proyectar una tasa sostenida de crecimiento de los vinos y bebidas alcohdlicas premium, la que podria
ademas ser impulsada por una mayor variedad en los portafolios gestionados por las grandes cadenas de
supermercados y sus tiendas de vinos y licores, y por el aumento del uso de internet para realizar compras on line.

Caracterizada por una baja tasa relativa de consumo del vino, los especialistas del mercado sudafricano estiman
qgue existe un amplio margen para que crezca al ir, gradualmente, sustituyendo el vino a la cerveza, si bien la
irrupcion de cerveza artesanal de excelente calidad y amplia gama de variedades se ha convertido en un
competidor de los vinos de rango medio y alto, especialmente de los vinos blancos. Simultdneamente, los cambios
en los hdbitos culinarios, especialmente en la gastronomia ofrecida por los restaurantes, y en particular el
crecimiento de los restaurantes especializados en mariscos y pescados también favorecen un crecimiento del
consumo del vino, en este caso, particularmente de los vinos blancos. En sintesis, las condiciones del mercado
sudafricano del vino son muy positivas, especialmente en el mediano plazo, como lo comprueba el porcentaje
(52%) de los ejecutivos de la industria que estiman que el clima de negocios en este sector mejorara en los
proximos tres afios o mas, el hecho que evallan que las condiciones del mercado local en el corto plazo son

mejores que las que se prevén para el mercado global.*°

Finalmente, los especialistas estiman que se mantendra el crecimiento de las operaciones de las grandes cadenas
sudafricanas de supermercados y de las cadenas de tiendas de vinos y bebidas alcohdlicas en los paises de Africa
Austral, e incluso, en los paises de Africa Occidental (como Nigeria) y Oriental (como Kenia). A medida que en esos
paises se vayan reproduciendo los cambios demograficos sefialados, se abren oportunidades para vinos de otros
origenes que Sudafrica y Europa, con el atractivo de ser mercados nuevos y, por consiguiente, mas abiertos a la
introduccién de nuevas vifias y lineas de productos. Sudafrica puede, en ese contexto, reforzar su rol de
plataforma de negocios hacia la regidn, aprovechando sus conocimientos de esos mercados, su buena
infraestructura y la solidez de su sistema financiero. Resulta significativo que Africa y Asia hayan reemplazado a
Norte América y a la Union Europea como las dos regiones donde los ejecutivos sudafricanos de la industria del
vino estiman que se centrara el crecimiento del mercado global en el corto y mediano plazo.*

38 Unilever Institute, University of Cape Town, http://www.uctunileverinstitute.co.za/research/black-diamond/
39 UbiFrance, Le Marché des Vins, Biéres et Spiriteux en Afrique du Sud, 2015.

40 PWC, Can You See The Trend? The South African Wine Industry Survey, 2015.

41 pWC
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|X Fuentes de informacion relevantes

1. Oficiales

Department of Health (DOH):
http://www.health.gov.za/

Department of Trade and Industry (dti):
http://www.dti.gov.za/

Food Safety and Quality Assurance, Department of Agriculture, Forestry and Fishery (DAFF):
http://www.daff.gov.za/daffweb3/Branches/Agricultural-Production-Health-Food-Safety/Food-Safety-Quality-Assurance

Liguor Products Division, Directorate Plant Health and Quality, National Department of Agriculture:
http://www.nda.agric.za/docs/npposa/page b.htm

National Liquor Authority, Department of Trade and Industry (dti):

https://www.thedti.gov.za/business regulation/nla.jsp

National Port Authorities of South Africa:

http://www.transnetnationalportsauthority.net/Pages/default.aspx

South African Revenue Service (SARS):

http://www.sars.gov.za/Pages/default.aspx

2. Asociaciones

Cape Wine Academy:

WWww.capewineacademy.co.za

Academy of Wine and Spirits:

www.academyofwineandspirits.co.za

Institute of Cape Wine Masters:
WWW.icwm.co.za

South African National Wine Show Association (SANWSA):

www.veritas.co.za

South African Society for Enology and Viticulture (SASEV):
WwWw.sasev.org

South African Sommelier Association (SASA):
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www.sommeliers.org.za

SA Wine Industry Information and Systems NPC:

WWW.Sawis.co.za

Stellenbosch University, Department of Viticulture and Oenology:

www.sunac.za/viti_oenol/

VinPro:
WWW.vinpro.co.za

Wine and Agricultural Ethical Trade Association (WIETA):
www.wieta.org.za

Wines of South Africa:

WWW.W0sa.C0.za

3. Sitios Web (Revistas Electrénicas)

WineMag:
http://winemag.co.za/

WineExtra:
http://www.wine-extra.co.za/

WinelLand Magazine:
http://www.wineland.co.za/

Grape:
Www.grape.co.za

4. Ferias y Eventos Locales

Stellenbosch Wine Festival (Stellenbosch, febrero):
http://www.stellenboschwinefestival.co.za/

Soweto Wine Festival (Johannesburgo, marzo):
http://www.sowetowinefestival.co.za/

The Wine Show (Johannesburgo, mayo):
http://wineshow.co.za/

Good Food and Wine Show (Ciudad del Cabo, mayo):
http://joburg.goodfoodandwineshow.co.za/

Wine X (Johannesburgo, octubre):
http://www.winex.co.za/

Estudio de mercado / Vino Embotellado en Sudéfrica/ Octubre 2016
Pagina 23


http://www.sommeliers.org.za/
http://www.sawis.co.za/
http://www.sunac.za/viti_oenol/
http://www.vinpro.co.za/
http://www.wieta.org.za/
http://www.wosa.co.za/
http://winemag.co.za/
http://www.wine-extra.co.za/
http://www.wineland.co.za/
http://www.grape.co.za/
http://www.stellenboschwinefestival.co.za/
http://www.sowetowinefestival.co.za/
http://wineshow.co.za/
http://joburg.goodfoodandwineshow.co.za/
http://www.winex.co.za/

