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II. DEFINICIÓN DEL CANAL 
 

1. Características y definiciones relevantes. 

El  v ino  es  un  sector  de  la  economía que genera gran  in terés pr incipalmente en  aquel los  qu e 
buscan una oportun idad  económica   para emprender  ( se est ima que la  tasa de crecimiento  
anual  del  consumo de a lcoho l  en  V ietnam 1 es de l  orden del  4 %),  las expectat ivas  se  
incrementan aú n más s i  se t iene en consideración que acceder  a  una l i cenc ia  para ser  parte  
de la  cadena de d ist r ibución ( ya sea como productor,  d i str ibuidor,  vendedor  a l  por  mayor ,  
vendedor  a l  por  menor) ,   está  su jeta  a l  cumpl imiento de  un conjunto de r igurosas normas,   
las  que propic ian la  ex istencia  de grupo s reducidos  de importadores quienes contro lan la  
d istr ibuc ión de  esta  beb ida  en Vietnam.  
 
E l  t iempo promedio que un potenc ia l  importador  de vino debe considerar  para acceder a  una 
l icencia  de  a lcohol  es  de aproximadamente 2  años.  Este t iempo es  considerado  un p lazo 
mín imo promedio para  dar  cumpl imiento a  los  trámites,  p resentac ión  de antecedentes lega les  
y  admin ist rat ivos,  los  que usualmente son  d ist intos  dependiendo del  d istr i to  en  que se  rea l ice  
la  gest ión .  As í  mismo,   el  nú mero  de l icencias  par a  importar  y  d istr ibu ir  est á  suped itado a l  
tamaño de la  población del  pa ís  y  la  provincia 2.  
 
En  la  actua l idad existen  provincias en  que las l i cenc ias  para importar  y  d istr ibui r  a lcoho l   han  
sido concedidas  en su  total idad,  dada esta  s ituación la  autor idad loca l  rea l i za  exhaust ivas y   
permanentes inspecciones t écn icas para asegurar  que la  reglamentación vigente esté s iendo  
cumpl ida por los importadores .  E l  i ncumplimiento de a lguna norma  se t raduce en la  
revocación de la  autor ización otorgada.  
 
A n ive l  provincia l  o  d ist r i ta l  no  existe  una l i sta  of ic ia l  publ icada a  la  que se pueda  acceder  
para conocer con  deta l le el  nombre y  datos  de contacto de los actores que integran la  cadena  
de d istr ibución  de a lcohol .   
  
Algunos conceptos de in terés:   
 
De acuerdo a  la  normativa v igente –  decreto  N°105/2017/ND -CP “ el  Comercio  de l  Alcoho l  en  
Vietnam”,  debe ajustarse a  los s igu ientes  conceptos y  pr incip ios rectores:  
 
A. -  “Alcoho l” :  Cualqu ier  t ipo de bebida a lcohól ica  produc ida por la  fermentación (con o s in  
dest i lación)  de  cerea les de a lmidón o jarabes de azúcar  de p lantas y  frutas o  preparados  con  

                                                                 
1 Departamento General de Aduana de Vietnam 
2  Una licencia de distribución por cada 400.000 habitantes a nivel nacional, una licencia de mayorista por cada 100.000 habitantes a nivel 
provincial y una licencia minorista por cada 1.000 habitantes a nivel urbano. 



 

 
Estudio de Canales de Distribución Página 4 

alcohol  (etanol 3) .  La  def in ic ión de a lcohol  no inc luye a  las cervezas y  jugos fermentados qu e 
contengan menos de un 5% de a lcohol  por  volumen (ABV).  
 
B. -  E l  a lcoho l  puede ser  ven dido en  e l  mercado v ietnamita só lo  s i  d i spone en  forma previa   a  
su  venta,  de una  declarac ión de conformidad registrada y  autor izada por la  autor idad  
competente.  Los procedimientos para la  emis ión de la  declaración de conf ormidad,  están  
regulados por  la  Ley de Segur idad  A l imentar ia  de Vietnam y ,   decretos espec í f i cos.  
 
C. -Se  entenderá  por “Dist r ibu idor de Alcohol”  a  todo  persona o  ent idad  que cumpl iendo con  
la  reg lamentación que le permite acceder a  este t ipo de l icencia ,  puede  asegurar  que el  
a lcohol  que vende cumple sat i s factor iamente con los requis itos de seguridad a l imentar ia  
def in idas por  la  aut or idad competente ,  y  que d ispone de una red  de d istr ibución  habi l i tada  
en a l  menos 2  provincias del  pa ís,  pudiendo optar  a l  derecho de  ut i l izar  un a lmacén  o red d e 
a lmecenes de a l  menos 150 mts2.  
 
D. -  Los  vendedores mayoristas deberán d isponer  de la  l icencia  que les  permite  e jercer  el  
comercio  de a lcohol  como ta les,  asegurando el  cumplimiento sat i sfactor io  de los r equ isi tos  
de sa lud a l imentar ia ,  así  como también,   la  d iponibi l idad de a lmacenes o  de una red de é stos  
cuya área tota l  sea de a l  menos 50mt2.   
 
E . -  Toda ent idad o persona natural  que desee vender a lcohol  para consumo en su propio  
local ,  deberá ser  provisto  de é ste por  un  comerciante  que d isponga de a lguna de las 
s igu ientes l i cenc ia s:  l i cencia  d e producc ión,  l icencia  de d istr ibuidor,  l icenc ia  de vendedor a l  
por  mayor o  menor.  
 
F . -  Se  entenderá  por vendedor a l  por  mayor  a  aquel la  persona natural  o  ju r íd ica  que provee 
de a lcoho l  en part icu lar  a l  Retai l ,   H ipermercados,  Supermercados y   Wine Shop .  Por  su  parte  
el   vendedor  minorista  es aquel la  persona natural  o  jur íd ica  que provee de a lcoho l ,  a l  sector  
de la  economía denominado “e l  resto del  mercado” ,  conformado por :  min imarkets,  t iendas  
de barr ios,  locales popu lares  y  otros .  
 
G. -Los comerc iantes de a lcohol  en Vietnam deben generar  reportes y  cumpli r  con l a  
información que la  autor idad  les so l i c i te,  según  les sea  requer ido.  

 

  

                                                                 
3 En relacion a este punto, la autoridad sanitaria ha definido un conjunto de restricciones y requisitos a cumplir en el marco de la ley de seguridad 
alimentaria vigente. 



 

 
Estudio de Canales de Distribución Página 5 

 

2. Diagrama de flujo en el canal de distribución  

 
 
 
 
 
 
 

 

III. ANALISIS DE LOS ACTORES 
RELEVANTES DEL CANAL 

1. Identificación de los principales actores dentro del canal. 

A part ir  de l  14 de sept iembre del  año 2017,  los  cana les de d istr ibuc ión  del  Vino en V ietnam 
comienzan a  exper imentar  un red iseño,  supedi tado a  la  publ icac ión y  d ifus ión del  Decreto  
N°105/2017/ND-CP.  Este marco lega l  estab lece un conjunto de d isposic iones  las  que t ienen  
por objet ivo reordenar  los canales de  d ist r ibución del  vino,  en función  de  los t ipos  de 
l icencias a  las que se pueda  acceder,  requ isi tos legales y  administrat ivos  para postular  a  e l las  
y ,  obl igac iones que se deben  cumpl ir  para  asegurar  la  renovac ión o mantención  de aquel las ,  
una vez  que se ext ingue  su t iempo de v igencia .  
 
Bajo  este  marco  los  pr incipales actores  relacionados con  el  comerc io  del  vino  en  Vietnam  
(con excepción  del  consumidor)  son:  los productores,  los d ist r ibu idores ,  los vendedores  
mayoristas y  minor istas ,  el  canal  HORECA,  h ipermercados,  supermercados,  minimarkets  y  
otros ;  todos  los cua les  se  especia l i zan  y  segmentan el  mercado   de acuerdo a  las 
caracter í st icas de la  demanda  que at ienden  (e j . :  t ipos de v inos  so l i c i tados,  mercado s d e 
procedencia ,  y  rangos de precios que sus c l ientes están d ispuestos  a  pagar ) .     
 
 

Productor 
Vendedor al por Mayor 

Exportador 

Distribuidor 

Vendedor al por Menor 

Canal Horeca 

Canal Horeca 

Hipermercados 

Supermercados 

Minimarkets 
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En  Vietnam no  existe n inguna pág ina  of ic ia l  o  publ icación  que ident i f ique por razón  soc ia l  o  
código  tax a  los  pr incipa les  actores  de la  cadena  de d istr ibuc ión.  As í  mismo los  compradores  
son  muy  cautelosos  a  la  hora en  que se  les consu lta  con re lación  a  qu ien les provee de sus 
vinos,  en términos generales es una  consulta  que no  se contesta.  
 
Cabe seña lar  que toda  in formación cuya  d i fusión pudiese ser  cons iderad a “publ ic idad”  
( inclu ida  la  d ifus ió n  de los  actores  que part ic ipan  de la  cadena de d ist r ibución),  está  
prohib ido  por ley .  
  

2. Importancia relativa de los actores del canal  

Si  b ien  es  c ierto no  ex isten  dat os  o f ic ia les,  se  est ima que el  6 0% del  consumo de a lcoho l  se 
rea l i za  a  t ravés del  canal  Horeca ,  s iendo éste   el  pr inc ipa l  cana l  de d istr ibución del  vino en  
Vietnam. Dentro  del  Canal  Horeca espec ia l  relevancia  adquieren los hote les 4 y  5 est rel las,  
en part icu lar  aquel los que ofrecen gastronomía occ identa l  y  que cuentan con un  amplio  menú  
de vinos en sus bares.  En un segundo lugar  el  con sumo se concentra en  Restaurantes de a lta  
gama,  y  en  tercer  lugar  en bares.  
 
E l  40% restante del  consumo de v ino  es de responsab i l idad del  “mercado general ” ,  compuesto  
por h ipermercados,  supermercardos  y  t iendas espec ia l izadas .     

 

IV. ESTRATEGIA COMERCIAL DE 
ACTORES RELEVANTES DEL CANAL 

1. Política comercial 

A cont inuación,  informació n  recopi lada a  través  de entrevistas ,  las que tuvieron  por  objet ivo  
ident i f i car  caracter í st icas asoc iadas a  la  pol í t i ca  comercia l  desarro l lada por los canales de  
d istr ibuc ión del  vino en Vietnam.  
 
Nombre de la  empr esa :  WINE NET.  
 
T ipo de L icenc ia:  l i cenc ia  para  Venta de A lcoho l  por  Mayor.  
 
Púb lico  Objet ivo:  Restaurantes,  Wine Shop  y  Supermercados.   
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Orientac ión  de su estrategia Comer cia l:  Hemos defin ido nuestra  po l í t i ca  come rcia l ,  ten iendo  
en cons ideración que nuestro pú bl ico  ob jet ivo  responde a  patrones  de consumo ma sivo 4.  En  
este sent ido ,  var iables ta les  como precio  y  ca l idad,  deben permit i r  que la  poblac ió n de c lase  
media pueda  acceder a  el los de manera f recuente.  Ocas iona lmente se  real izan  descuentos 
con e l  ob jet ivo  de acelerar  la  rotació n de stock.  No  se  d ispone de una pol ít ica  en torno  a  
porcentajes de descuento a  apl icar  y  temporada en que estos descuentos se real izan ,  
s implemente se  responde a l  comportamiento del  mercado.   
 
Par ámetros  par a la  se lección de proveedor:   Nos in teresa que nuestra  empresa sea  
sustentable en e l  t iempo,  por  esta  razó n a l  momento de se leccionar  a  nuestros proveedores ,  
las var iab les cal idad del  producto y  precio  son la  base para in ic iar  cua lquier  t ipo de 
negoc iación .  Otro factor  importante es la  ser iedad y  responsabi l idad  del  proveedor ,  e l  
proceso de importac ión  de vino a  V ietnam es d if íc i l  y  se requ iere de  un traba jo coord inado  
entre  las partes.  
 
C iudades de distr ibuc ión:  Hanoi,  Da Nang,  Nha Trang,  HoChimInh .  
 
Marca ut i l i zada:  Marca provista  por  productor .  
 
T ipo 5  de Importac ión :  Directa.  
 
Modalidad de contacto  con e l  Exportador:  Mai l .  
Forma de Pago:  Transferencia  Bancar ia .  

 

Nombre de la  empr esa :  My Vang.  
 
T ipo de L icenc ia:  l i cenc ia  para  Venta de A lcoho l  Dist r ibuidor.  
 
Púb lico  Objet ivo:  Restaurantes,  hoteles y  c l ientes dedicados a  la  venta  por  mayor .   
 
Or ientac ión  de su estrategia Comerc ia l :  Nuestros c l ientes pertenecen pr ior itar iamente a l  
Cana l  Horeca,  este canal  exige prec ios acordes a  la  ca l idad del  vino que se les vende.  Las  
compras  o  ped idos generalmente están asociadas a  marcas reconoc idas o  con c ierto prest ig io  
en el  mercado.  E l  Cana l  Horeca no se arr iesga  fáci lmente a  incorporar  nuevas marcas en su  
carta  de vinos,  una excepc ión  a  esta  reg la  se da cuando el  v ino es entregado  en  concesión,   
en este t ipo de casos,  se coord ina en forma previa  con el  exportador a lguna estrategia  para  
pos ic ionar  la  marca ;  a  modo de e jemplo  e l  acuerdo entre  las  partes puede inc lu i r  una cant idad  
determinada de bote l las  de v ino vendidas a l  importador a  un prec io  in fer ior  a l  acordado para  
el  tota l  de l  s tock importado  o,   s implemente el  envío  s in  costo de una det erminada cant idad  
de botel las para ser  regaladas a  poten cia les importadores vietnamitas.  
 
Par ámetros  par a la  se lecc ión de proveedor:   Nos interesa  contar  con  buenos proveedores  
quienes  o frezcan v inos  únicos con et iquetas  únicas .  Es común encontrar  en el  mercado  

                                                                 
4 De acuerdo al Banco Mundial- Estadísticas de Vietnam 2016, la renta per cápita en Vietnam es de 2.185 dolares anuales, esto se traduce en 
que el vino sea considerado un producto de lujo, razón por la que  masificar su consumo supone definir estratégias comerciales que desde un 
punto de vista precio y calidad,  sean competitivas en relación a la oferta del mercado.   
5 Se entenderá por importación directa a aquella a través de la cual el actor del canal de distribución establece relación sin intermediación con 
el exportador; mientras que importación indirecta responde a la existencia de otro actor partícipe de la cadena de distribución,  quien establece 
el contacto y adquiere el producto, para luego revenderlo a algun actor que participe de la cadena de distribución del vino .Ej: Importador con 
licencia de Distribuidor. 
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exportadores que ofrecen una cant idad reducida de vinos junto a  una gran cant idad de 
et iquetas para e leg ir ,  esto f inalmente se traduce muchas v eces en gastos adic ionales para 
pos ic ionar  una marca que compite con otra  que en términos de contenido corresponde a l  
mismo vino.  
 
Ciudades de distr ibuc ión:  Hanoi,  Da Nang,  Nha Trang,  HoChimInh .  
 
Marca ut i l i zada:  Marca provista  por  productor .  
 
T ipo   de Importac ión :  Directa.  
 
Modalidad de contacto  con e l  Exportador:  Mai l .  
 
Forma de Pago:  Transferencia  Bancar ia .  

 

Nombre de la  empr esa :Hong MINH PHU  
 
T ipo de L icenc ia:  l i cenc ia  para  Venta de A lcoho l  a l  por  Menor .  
 
Púb lico  Objet ivo:  Loca les de barr io  y  minimarket.   
 
Or ientac ión  de su estrategia Comerc ia l:  En  genera l  nuestros v inos son baratos y  se venden  
a  prec ios módicos en re lac ión a  los prec ios que cobra el  Canal  Horeca.  Es un v ino dest inado  
a l  consumo fami l iar  y  masivo.  Nuestro Cl iente  selecc iona e l  vino en función de la  var iabl e  
precio,  por  lo  general  se lecc iona uno t into s in  reparar  mayormente en el  t ipo de v ino de que 
se trate.  En cuanto a l  or igen del  vino se pr ivi leg ia  e l  f rancés y  luego el  ch i leno,  ú lt imamente  
se ha increment ado la  demanda de v ino i ta l iano,  s in  embargo esta  var iable no es la  que e l  
consumidor sopesa para  tomar su  dec is ión  f ina l .  
  
Par ámetros  para la  selección  de proveedor:   Prec io  
 
Ciudades de distr ibuc ión:  Hanoi,  Da Nang,  Nha Trang,  HoChimInh ,  Vung Tau ,  Nha Trang  
 
Marca ut i l i zada:  Marca provista  por  productor .  
 
T ipo   de Importac ión :  Directa  e Ind irecta .  
 
Modalidad de contacto  con e l  Exportador:  Mai l .  
 
Forma de Pago:  Transferencia  Bancar ia .  

 

Infor mac ión  Complem entar ia :  
 

•  El  Cana l  Horeca  apl ica  a  sus vinos márgenes de ut i l idad  de hasta un 300%,  esto  se  
traduce en que sus v inos sean considerados b ienes de lu jo,  aun cuando la  ca l idad y  el  
reconocimiento internacional  no sea ta l .  
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•  De acuerdo  con  in formación  entregada por impo rtadores  de v ino,  el  70% de las ventas  
de vinos y  l icores se produce en e l  mes del  año nuevo lunar.  E l  80% de la  importación  
de v ino se concentra durante el  per iodo sept iembre –  noviembre del  año previo  a  la  
fest iv idad c i tada .  
 

•  El  60% de la  d istr ibución y  comerc ia l ización  del  vino se rea l iza  en Vietnam a t ravés de  
las s igu ientes empresas:  Thang Long L iquor JSC,  Pernord Richard Groupe,  Grands Chai s  
de France S.A,  LamDong Foodstuf fs  JSC,  Acco lade Wines Ltd,  Treasury  Wine Estates  
Ltda.  
 

•  Se est ima que a lrededor  de un 25% del  vino que se vende en Vietnam es de producc ión  
local  (Reg ion  de Da  Lat) .  Este  vino ha s ido  promovido  por  el  gob iern o  vietnamita en  
cenas o f ic ia les  en  que han part ic ipado  a l tas autor idades extran jeras .  Actua lmente 
este producto ha s i do inclu ido en las cartas de v ino de restaurantes loca les y  centros  
tur í st icos.  
 

•  En términos generales la  procedenc ia  del  v ino (con excepción del  v ino ch i leno y  
francés) ,  no t iene incidenc ia  en la  decis ión de compra del  consumidor f ina l .  Este  
ú lt imo re laciona en for ma d irectamente proporcional  las var iables pec io  con cal idad,  
mientras más  caro es  el  v ino,  el  consumidor considera que su  ca l idad también  lo  es .  
 

•  La carga imposit iva  que se apl ica  a  este  producto es  a lta ,  se  pagan tres impuestos  los  
que son traspasados a l  consumidor f inal .  En pr imer término,  se apl ica  un arancel  de l  
50%,  luego un impuesto especia l  a l  consumo (30%)  y  f ina lmente un IVA (10%) .  
Poster iormente se define el  margen  de ut i l idad.  
 

•  Real izada  una  revis ión  de prec ios del  vino en  e l  mercado  del  Reta i l ,  e l  resul tado  es  e l  
s igu iente:  V inos  de Gama Baja :  los  valores f luctúan entre  los 2,5  USD  y  los 8 USD ( lo s  
vinos chi lenos presentan valores  que f luctúan entre los  6,5  USD  y  los 8  USD).  Vinos  de 
Gama Media :  los  valores  f luctúan  entre  los  8 USD y  los  20 USD  ( los  vinos ch i lenos  
presentan va lores que f luctúan  entre los 16  USD y  los  17 USD) y ,   V inos de Gama Alta :  
los va lores f luctúan entre  los  60 USD y  los 150 USD ( los  vinos chi lenos  presentan  
va lores que f luctúan entre los 40  USD y  los 45 USD).  

 

2. Política de proveedores.  

A part ir  de  la  implementación del  Decreto N°105/2017/ND -CP,  una gran cant idad de 
importadores,  en part icu lar  aquel los ded icados a  la  venta por  mayor de a lcohol  han decid ido  
abandonar la  importac ión d irecta .  Es en este sent ido que,   en la  actu al idad se  est ima que 
cerca de un  40% de e l los,  está  adquir iendo el  v ino  a  t ravés de importadores  que poseen  
l icencia  de  d ist r ibución,  los  que a  su  vez  comienzan a  espec ia l izar  su  importación  en  func ión  
de las var iables  t ipo de v ino y  procedencia  de éstos .  Este cambio en e l  modelo de negoc io  
se t raduci rá  f ina lmente en la  ex istencia  de  un número  má s reducido d e importadores,  qu ienes  
abordarán de manera  más especia l izada e l  n icho del  mercado que su c l iente objet ivo le  
def ina.  A su  vez ,   empresas extran jeras ded icadas a  la  exportación de v inos han in ic iado jo int  
ventures con importador es vietnamit as,  lo  que promoverá la  reimportación de v ino desd e 
países  cercanos a  Vietnam .  
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El  importador  vietnamita ev ita  entregar  in formación  en re lación  a  la  pol í t ica  de proveedores,  
considera que es parte  de su  estrateg ia  comercia l  y  que por con siguiente es un tema 
reservado.  C l ientes de ProChi le,  dec id ieron comentar  a lgunos aspectos re lac ionados con el  
tema :  
 

•  Una vez  que las partes hayan acordado real i zar  una transacción,  y  que se haya  
cumpl ido con  las  formal idades  y  ex igencias  legales que def ine el  gobierno  de Vietnam ,   
el  importador procede a  pagar  a l  exportador .  
 

•  El  pago se rea l i za  a  través de t ransferenc ia  bancar ia .  
 

•  La suscr ipc ión  del  contrato  entre las partes  genera lmente inc luye la  exclus ividad  d el  
uso de la  marca del  v ino,  así  también se suscr iben acuerdos para promover el  
pos ic ionamiento de aquel la  en e l  mercado objet ivo  a l  que se pretende l legar.   
 

•  Por  lo  general  e l  pago de los contenedores se  rea l iza  en forma previa  a  su  envío,  s in  
embargo  ex isten a lgunas  compañías v ietnamitas  que pagan  e l  30% del  va lor  del  
conta iner  cuando éste sa le desde Chi le,  y  el  70% restante se paga a  90 y  12 0 d ías.  
 

•  El  exportador debe remit i r  a l  importador todos  los antecedentes que le permitan a  
éste regist rar  la  marca y  t ipo de v ino a  importar,  de forma ta l  de dar  cumplimiento a  
las exigencias lega les y  administrat ivas  que exige e l  p roceso de importación  de vinos .  
E l  regist ro debe ser  concordante con  las  especi f icaciones  del  contrato suscr i to  entre  
las partes.  
 

•  El  reg istro de marcas  y  vinos so lo  se rea l i za  en Hanoi .   
 

•  El  Reg istro del  v ino importado,  permite acceder a l  Cert i f icado de Conformidad 6,  s e  
debe d isponer d e este cert i f i cado  en  forma previa  a l  despacho de la  mercancía .   
 

•  El  v ino que ingrese a l  país  debe cumpl ir  con la  normativa v igente en mater ia  de  
et iquetado 7.  La  et iqueta debe ser  v i s ib le,  estar  escr i ta  en v ietnamita,  debe indicar  e l  
or igen del  producto,  individual izar  a l  productor,  as í  como también  el  nombre y  
d irección del  importador vietnamita.  Se debe indicar  ca nt idad de v ino por  envase 
(según s i stema métr ico) ,  fecha  de producción,  fecha de caducidad,  ingredientes  y  
cant idades,  conten ido de etan ol ,  información de seguridad e h i giene,  inst rucciones  
de uso  y  conservación y ,   advertencias .  
 

•  La documentación sol ic i tada para regist rar  e l  v ino y  su   marca,   inc luye  un cert i f i cado  
HACCP o su  equiva lente,  deb idamente legal izado.  Regist rado e l  producto e l  
d i str ibuidor v ietnamita obtendrá un cert i f i cado  de autor iz ación de importación,  el  
que deberá  ser  gest ionado  cada vez  que e l  exportador  envié a  V ietnam un contenedor.  
As í  mismo,  el  exportador deberá  enviar  una  carta  de autor izac ión  a  través de la  cua l  
autor iza  a l  importad or  v ietnamita   a  d ist r ibuir  su  vino en V ietnam , adjuntando  
cert i f icado de or igen.  
 

•  En relac ión  a  la  d ist r ibución  a l  por  mayor  y  menor dentro  de Vietnam, es comú n qu e 
se entregue e l  v ino a  conces ión,  en part icu lar  cuando éste  está  ingresando al  mercado.   

                                                                 
6 Law 55/2010/QH-12 Law on Food Safety 
7 Circular 34/2014/TTLTBYT-BNNPTNT-BCT 



 

 
Estudio de Canales de Distribución Página 11 

 
As í  también se cons idera una prá ct ica  hab itua l  que el  comprador pague  a  p lazo e l  vino  
que recibe.  Complementar iamente e l  d i str ibuidor rea l iza  c iertas concesiones con e l  
objet ivo de cerrar  un negoc io con su potencia l  comprador vietnamita,  ta les como 
implementar  descuentos especia les en una cant idad determinada de  bote l las ,  con e l  
f in  de que la  reba ja  sea tr aspasada a  los c l ientes f ina les ;  este t ipo de acuerdos se  
masif ica  en part icu lar  para cuando se negocia  la  importac i ón con miras  a l  Añ o Nuevo  
Lunar .  

3. Posicionamiento e imagen. 

La leg is lación v igente  prohíbe la  promoción comercia l  de l  a lcoho l 8 (publ ic idad),  es por  esta  
razón  que en  los medios  de comunicación masiv os  se hace referenc ia  a  éste  só lo  en forma 
indi recta ,  el  mensa je es sub l imin ar .  Tampoco  existen  revistas o  publ icac iones espec ia l izadas  
a  través de las cuales  expertos del  sector ,   puedan recomendar o  dar  su  opin ión acerca de un  
vino en part icu lar .  
 
Dado lo  expuesto,  para pos ic ion ar  imagen,  las a lte rnat ivas que se usan de forma habitual  son  
las s iguientes:  
 

•  Cena   o  cocte l  convocada  por  el  importador ,   quien   a  su  vez  es  auspic iado  por el  
exportador .  En esta  act ividad el  importador  inv ita  a  sus rea les o  potenc ia les c l iente s  
a  una presentación del  vino  que desea promocionar .  En esta  act iv idad  se  inc luye 
información  de la  viña  que produce el  v ino ;  poster iormente el  importador  inv ita  a  
beber .  

 

•  Degustac ión  de v inos convocada por un Sommel ier .  Esta  act ividad cons iste en un  
cocte l  coord inado  entre un  importador y  un  sommel ier .  E l  s ommel ier  rea l iza  una 
presentac ión  del  vino y  luego  inv ita  a  los  potencia les  i mportadores  a  beberlo .  
Ocas iona lmente la  act iv ida d inc luye una  cata a  c iegas.  
 

•  Degustac iones de vinos  real izadas por  empresas  in ternacionales  especia l izadas  en 
intel igencia  de mercado  y  market ing .  Este t ipo de eventos es  rea l izado por países  
ta les como Franc ia,  I ta l ia  y  Austra l ia .  En a lgunos  de el los se debe rea l izar  un  pago 
para part ic ipar,  la  act iv idad i ncluye c la ses n ive l  pr incip iante para aprender a  catar  
vinos.  Se  rea l izan b ingos  que f inal izan  con e l  regalo de bote l las  del  o  de  los  vinos  qu e 
se promocionan en la  act ividad .  La  promoción del  v ino la  real iza  d i rectamente el  
productor  o  exportador .  

 

4. Política de marcas propias.   

En la  actual idad ex iste una nueva generación  de productores de v inos vietnamitas que ven  
en  e l  sector  una  oportunida d  para importar  v ino a  granel  y   desarrol lar  su  prop ia  marca.  En  
este sent ido,  el  productor  debe d isponer de la  l i cenc ia  de a lcoho les que le permita  
desarro l la r  su  negoc io .   
 

 

                                                                 
8 Law 16/2012/qh13 on advertisement 
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La  tendencia  en relación  a  este t ipo de act ividad product iva es la  importaci ón  d e v ino  a  granel   
a  muy bajo precio  ( los va lores f luctúan entre 0,  7  USD y  1,  3  USD e l  l i t ro  valor  FOB) .  E l  
productor  desarrol la  marcas ut i l izando por lo  general  a lgún s ímbolo o  nombre en la  et iqueta 
que permita  a  esta  producc ión posic ionarse  por s i  só la  en  e l  mercado ,  para estos efectos  
recurre a  números o  s ímbolos de animales relacionados con creenc ias rel ig iosas o ,   en su  
defecto  cuando e l  v ino es ch i lenos ut i l iza  la  bandera chi lena o la  palabra Chi le,  esto ú lt imo  
en e l  entend ido de que el  vietnam ita  re lac iona  el  nombre del  país   con vino de buena ca l idad.  
 
Otra  a lternat iva  más  común  es  que e l  importador so l i c i te  a l  exportador  una  marca  especí f ica  
de vino y ,  qu iera  registrar la  como prop ia.  En este t ipo de casos,  el  v ino se vende embotel lado  
y  no supera  los 4 USD valor  FOB por  l i t ro .  

 

5. Política de sustentabilidad   

Las autor idades v ietnamitas resguardan en m ater ia  de sustentabi l idad  que la  producción de 
vino en V ietna m se rea l ice  con apego a  las regulac iones que ex isten en el  país  en cuanto a  
seguridad medioambiental .  
 
En  re lac ión a  los v inos importados ,  no exi sten pol ít icas o  normas  complementar ias  acerca de  
la  mater ia .   
                                                                                                 

V. EXIGENCIAS Y REQUERIMIENTOS EN 
EL CANAL 
 

•  Registro y  autor izac ión lega l  del  importador .  Una empresa v ietnamita no está  
autor izada legalmente para obtener de forma conjunta las l i cenc ias de d istr ibuidor ,  
venta  por  mayor  y  menor ,  para estos efectos se deben crear  empresas d iferentes .  
 

•  Cumpl imiento de la  normat iva  exigida por  la  autor idad compe tente,  en el  marco  de la  
l icencia  otorgada.  
 

•  Elaborac ión y  e ntrega a  la  autor idad competente de toda aquel la  in formación que ésta  
so l i c i te,  segú n  formatos  d istr ibu idos  y  p lazos establec idos.  E l  importador asume esta 
responsabi l idad a  part i r  del  momento en que le es otorgada la  l icenc ia  de a lcohol  
so l i c i tada.  
 

•  Registro de la  marca y  v ino a  importar  

•  Cumpl imiento de espec i f i caciones lega les  de et iquetado.   
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VI. OPORTUNIDADES PARA 
SUBSECTORES/PRODUCTOS CHILENOS EN 
CANAL ANALIZADO 
 

•  En la  actual idad  V ietnam no const ituye un  mercado  pr ior itar io  pa ra la  promoción  d el  
vino ch i leno,  por  lo  anter ior  toda  in ic iat iva  de promoción  co mercia l  que se  rea l ice ,  
const ituye una oportunidad tanto para  mantener el  posic ionamiento y  reconocimiento  
del  vino  chi leno en  el  mercado,  como para d ifundir  nuevas marcas y/o t ipos  de vino s  
que busquen ingresar  a  él .  
 

•  Si  v ia ja  a  V ietnam procure  es tab lecer  contacto  con  a lgún  somel ie r  reconoc ido,  éstos  
pueden faci l i tar  la  tarea de contactar  a  a lgún importador  vietnamita interesado en  
conocer,  degustar  e importar  nuevas marcas  o  t ipos  de vinos  ch i lenos .   

 

VII. COMENTARIOS Y 
RECOMENDACIONES DE LA OFICINA 
COMERCIAL 
 

Se  sug iere tener en consideración  lo  s iguiente :  
 

•  La pr imera  reun ión que sostenga con  su potenc ia l  importador vietnamita es  dec is iva  
para tener  éxito  y  cerrar  un negoc io a  mediano  plazo .  La  in formación que entregu e 
debe ser  prec isa,  no  gaste  t iempo en  indagar  a  quien  compra  el  importador,  cuanto  
ha pagado,  quienes  podr ían ser  su  competenc ia  en Ch i le.  
 

•  Plan if ique la  reun ión  presenc ia l  u  on l ine  que sostendrá con  su  potencia l  importador,  
comience  presentando a  su  v iña,  indique los  años de experiencia  en el  mercado,  
países  a  los que exporta ,  t ipos  de vi nos  que produce.   
 

•  Si   d i spone a l  momento  de rea l izar  su  reun ión  de  fo l leter ía  o  mater ia l  aud iovisual  
ut i l íce lo,  pero no ocupe más de 10 minutos en esta  fase de la  reun ión.  Poster iormente 
exponga y  presente sus vinos,  destacando los at r ibutos que lo  hacen compet it ivo en  
el  mercado.  Una reun ión ef ic iente  con un potencia l  importador vietnamita no  dura 
más de 45 minutos.  
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•  Sol ic ite  a  su  potencia l  importador sus datos de contacto,  a  su  vez  s i  é ste declara  
interés por  su  oferta  exportable coordine inmediatamente una reunión on l ine,  de  
forma ta l  que pueda ma ntener  e l  contacto  desde Chi le.  
 

•  Si  usted ofrece  a l  potencia l  importador una var iedad de  et iquetas a  seleccionar  para  
un único  t ipo de vino,  tenga presente  que é sta  in ic ia t iva  es un  desest imul o a l  c ierre  
del  negocio,  deb ido a  que tác itamente ( incluso entregando representat iv idad  de una  
de las marcas ofrec idas ) ,  e l  potencia l  import ador ana l izará (aun cuando no lo  declare) ,  
que compet irá  con  e l  vino que é sta  adquir iendo.  
 

•  Las et iquetas deben ser  c laras  y  con d iseños v i stosos,  cons idé rese el  uso  de números  
en e l las,  esto debido a  que el  vietnamita ret iene la  marca y  ut i l iza  el  nú mero para  
buscar  e l  p roducto en e l  mercado.  
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