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Sumario Executivo

A China é hoje um grande mercado consumidor de produtos agropecudrios e alimenticios, e
as perspectivas para importagdes sao promissoras, tanto para determinadas commodities como para
produtos processados. Por isso, o presente estudo dedica-se especificamente a esse setor.

Em primeiro lugar, apresentamos um panorama da produc¢do, consumo e comércio da China
em alimentos, bebidas e agronegdcio. Apesar de ser um grande produtor agropecuario, a China conta
com quase um quinto da populagdo mundial, e possui limitagSes de recursos (principalmente terras
ardveis e dgua) que restringem as perspectivas de crescimento de sua produgdo. Ao mesmo tempo, é
cada vez maior a demanda por produtos de alta qualidade e confiabilidade, pelos quais consumidores
de renda média e alta se dispGem a pagar um pre¢o mais elevado.

Os principais motores para a demanda chinesa por alimentos e bebidas sdo 0 aumento da
renda per capita da populagdo e o processo de urbanizagdo do pais. Esses dois elementos tém
contribuido para a transformacao da dieta chinesa, com o aumento do consumo de proteinas animais.
Isso eleva diretamente a demanda por carnes e também por grdos para a fabricacdo de ragdes para
animais. O governo tem por meta manter sua autossuficiéncia (exceto em soja) em 95% da demanda,
mas torna-se cada vez mais dificil cumpri-la uma vez que a demanda cresce mais rapidamente que a
producdo doméstica desses produtos.

O aumento da renda também contribui para o crescimento da classe média chinesa, um grupo
critico para o consumo de alimentos importados de maior valor agregado. Outros fatores estimulam
expansao desse mercado. O varejo de alimentos passa por um processo de modernizagao, com maior
relevancia de hipermercados e supermercados. Isso favorece a oferta de produtos importados,
especialmente com a tendéncia de crescimento de supermercados de alto padrdo, focados em
consumidores de renda média e alta. Algumas das principais redes atuando no pais sdo apresentadas
no estudo. Ademais, os varios incidentes de seguranga alimentar que o pais vivenciou nos ultimos anos
contribuiram para gerar desconfianga da populagdo em relagdo aos produtos locais, e leva-la a buscar
produtos importados como opg¢des mais seguras.

Com uma enorme populacdo e também o terceiro maior territério do mundo, ndo é
recomenddvel tratar a China como um Unico mercado. Com isso, o presente estudo busca apresentar
um breve perfil das diversas regides chinesas e de suas principais cidades. Também se discute as
principais caracteristicas da distribuicdo e da formacgao de precos de alimentos importados no pais, e
os desafios que podem representar. Outro aspecto abordado neste documento sdo as principais

normas incidentes sobre produtos agricolas e alimentos embalados importados. Discute-se a parte as



exigéncias para produtos organicos importados, bem como a configuracdo e as perspectivas desse
mercado.

Atualmente, trés quartos das exportacgdes brasileiras de alimentos, bebidas e agronegdcio para
a China sdo concentradas em soja. Aglcar, 6leo de soja, carne de frango e fumo somam outros 22%
das vendas brasileiras do setor. No entanto, vislumbram-se outras oportunidades para os exportadores
brasileiros. O milho deve constituir um novo item relevante da pauta de exportagdes brasileiras, uma
vez que foi assinado protocolo fitossanitdrio entre os dois paises. As exportagées brasileiras de carne
suina e bovina (esta atualmente embargada no mercado chinés) também apresentam potencial de
crescimento. Em muitos setores abrem-se oportunidades para nichos de mercado, como mel e

proépolis, vinho, cerveja, sucos de frutas e café.



Dados Gerais

A China é o pais mais populoso do mundo, abrigando quase um quinto da populagdo mundial,
e a segunda maior economia, atras dos Estados Unidos. Entretanto, O Fundo Monetdrio Internacional
FMI prevé que a economia chinesa ultrapasse a americana ja em 2019. A China é também o quarto
maior pais do mundo em extens3o territorial, com 9,6 milh&es de km?, apds Russia, Canada e Estados
Unidos. A Tabela 1, a seguir, resume alguns dos principais dados da economia e da demografia

chinesas.

Tabela 1 - Indicadores selecionados da China

Indicador Valor

Economia
Produto Interno Bruto (PIB) da China em 2013, em paridade de poder de

compra (PPC) (bilh&es de USS): 13.567
Agricultura (% do PIB): 10,0%
Industria (% do PIB): 43,9%
Servigos (% do PIB): 46,1%

PIB per capitaem PPC em 2013 (em IS): 10.050

Crescimento do PIB em 2013 (%): 7,7%

Crescimento médio do PIB entre 2003 e 2013 (%): 10,2%

Participagdo do consumo privado no PIB em 2013 (%): 36,8%

Inflagdo em 2013(%) 2,6%

Demografia

Populagdo total em 2013 (milhGes): 1.360,7
Populagdo urbana (% do total): 53,7
Populagdo rural (% do total): 46,3
Populagdo de 0 a 15 anos (milhdes): 238,8
Populagdo de 16 a 59 anos (milhdes): 919,5
Populagdo acima de 60 anos (milhGes): 202,4
Populagdo economicamente ativa (milhdes): 801,3

Fonte: FMI

A China teve um crescimento muito dindmico no periodo recente, alcangcando taxa de
crescimento média anual de 10,2% no periodo entre 2003 e 2013, e isso se refletiu num
desenvolvimento de infraestrutura, produtividade e também na melhora da renda da populacdo,
aliado a um aumento da urbanizacao. A renda per capita, cresceu muito no mesmo periodo, passando
de USS 3.240 em 2003 para USS 10.050 em 2013, conforme Tabela 1. Isso fez com que o consumo
também aumentasse, apesar de o pais ainda possuir uma das maiores taxas de poupang¢a mundiais, de
aproximadamente 49% do PIB em 2013.

A atividade que possui maior peso para a geracdo do PIB chinés sdo os Servicos, que participam

com 46,1%. Logo em seguida, tem-se a Industria, que gera 43,9% do PIB do mercado, em que as



principais sdo!: mineracdo e processamento de minério; produ¢do de mdaquinas e equipamentos;
armamentos; vestuario; petrdleo; cimento; quimicos; fertilizantes; bens de consumo, em que inclui-
se: calcados, brinquedos, eletronicos; alimentos processados; transportes e equipamentos, em que
inclui-se: automdveis, trens, navios e avides; e equipamentos de telecomunicacdo. Por fim, a
agricultura participa com cerca de 10% do PIB, porém com 35% dos postos de trabalho, e cabe destacar
gue a China possui boa parte de sua populagdo ainda no campo - de acordo com a Tabela 1, em 2013,
46,3% da populagdo vivia no meio rural. A agricultura chinesa é lider mundial na producdo de: arroz,
trigo, batatas, milho, amendoim, ch3, cevada, macas, algodao, sementes oleaginosas, porcos e peixes.

A China é um grande player no comércio internacional, figurando como o maior exportador, e
o terceiro maior importador mundial. Seus principais parceiros sao Japao, Coreia do Sul, Taiwan, Hong
Kong e Estados Unidos. O Brasil estd na 102 posi¢ao no ranking de fornecedores, principalmente devido
as exportagGes de commodities como minério de ferro e soja. Os principais produtos exportados pela
China sdo: maquinas e equipamentos elétricos, incluindo aparelhos para processamento de dados;
vestuario; aparelhos de telefone e radio; téxteis; e circuitos integrados. Em relagdo aos produtos
importados, tem-se: maquinas e equipamentos elétricos; combustiveis minerais e de petrdleo;
reatores nucleares, caldeiras e componentes de maquinas; equipamentos médicos e dpticos; minérios

metadlicos; motores de veiculos; e soja em graos.

1 CIA World Factbook China, 2011. Disponivel em: < https://www.cia.gov/library/publications/the-world-
factbook/geos/ch.html>. Acesso em: 12 mai. 2014.
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Panorama da producao e consumo de alimentos e bebidas

Producao

O setor primdrio, que inclui agricultura, pecuaria e pesca, é parte importante da economia
chinesa. Em 2013, o setor respondia por 10% do PIB chinés, e seu papel no emprego é ainda mais
relevante, ja que quase metade da populagdo ainda vive na zona rural. O setor é dominado por milhdes
de pequenos lotes de terra: 92% das propriedades possui menos de 1,0 hectare, e 83% possui menos
de 0,6 hectare?. Assim, a maioria das propriedades ndo comporta mecanizacao.

Apesar de possuir quase um quinto da populagdo mundial, a China possui apenas 7% da agua
potével do planeta, e 8% da terra ardvel.® Apenas aproximadamente 13% do territério chinés é terra
aravel ou sob cultivos permanentes, segundo dados da FAO (Food and Agriculture Organization). A
maior parte do territério € montanhoso, e uma area significativa a oeste é deserto. Por fim, o avanco
da urbaniza¢do diminui gradativamente a area disponivel para a agricultura.

Mas mesmo com essas limitagdes, a China é um grande produtor agropecuario mundial. Em
2011, o pais era o maior produtor mundial de arroz, trigo, milho, batata, amendoim, macg, algodao, e
carne suina, entre outros.* Garantir a alimentac3o de sua enorme populagdo é uma das prioridades do
governo chinés, por isso o setor recebe uma série de incentivos (embora o nivel de apoio ndo seja
comparavel ao disponibilizado por alguns paises europeus ou pelos EUA). Entre as principais metas do
governo, esta a manutengdo da autossuficiéncia em graos em no minimo 95% da demanda nacional
(exceto para soja) e de no minimo 120 milhdes de hectares destinados a agricultura.®

O territdrio chinés comporta varios climas, desde areas tropicais ao sul até o clima subartico
ao norte. Com isso, o pais também é capaz de produzir uma grande variedade de produtos agricolas.
A seguir a Tabela 2 mostra alguns dos principais cultivos da agricultura chinesa. A producdo de legumes

e hortaligas é particularmente variada, e alcangou mais de 570 milhdes de toneladas em 2012.

2 Characterisation of small farmers in Asia and the Pacificc, FAO (2010). Disponivel em:

http://www.fao.org/fileadmin/templates/ess/documents/meetings and workshops/apcas23/documents octl
0/apcas-10-28 -small farmers.pdf.

3 Agricultural Policy Monitoring and Evaluation 2013 OECD Countries and Emerging Economies — China. OCDE
(2013). Disponivel em: http://www.oecd.org/tad/agricultural-policies/AgMon 2013 China ENG.pdf.

4 CIA World Factbook

5> Agricultural Policy Monitoring and Evaluation 2013 OECD Countries and Emerging Economies — China. OCDE
(2013). Disponivel em: http://www.oecd.org/tad/agricultural-policies/AgMon 2013 China ENG.pdf.
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Tabela 2 - Principais produtos da agricultura chinesa
Crescimento

Crescimento

Produgdo em da produgao dadrea
Tipo de cultivo Produto 2012 de 2007 a cultivada cultivada de
(toneladas) 2012 (hectares) 2007 2 2012
Milho 208.234.649 36,6% 30.557.000 18,5%
Cereais Arroz 205.985.229 9,9% 34.966.000 4,7%
Trigo 120.583.200 10,3% 24.140.800 1,8%
Tomates 50.125.055 38,9% 1.005.003 11,2%
Pepinos 48.048.832 26,3% 1.152.538 4,5%
Legumes e Repolhos 33.390.950 9,4% 996.540 8,5%
hortalicas Beringela 28.825.265 30,9% 801.316 6,6%
Cebola 22.667.000 10,2% 1.026.300 2,5%
Alho 20.082.000 25,0% 856.500 13,2%
Espinafre 19.513.000 39,3% 750.500 20,0%
Amendoins 16.856.845 28,9% 4.723.600 19,0%
Oleaginosas Colza 14.000.013 32,4% 7.300.014 29,4%
Semente de algodao 13.680.000 -10,3% 4.700.000 -20,7%
Soja 12.800.159 0,6% 6.750.080 -22,9%
Raizes e Batatas 85.920.000 32,5% 5.431.700 22,5%
tuberosas Batata doce 73.360.579 -3,2% 3.482.305 -4,9%
Mandioca 4.574.500 4,9% 280.600 4,5%
. Algoddo (em carogo e
Fibras em pluma) 27.360.000 -10,3% 4.700.000 -20,7%
Melancias 70.243.067 12,8% 1.826.500 4,5%
Magas 37.001.590 32,8% 2.060.170 5,0%
Frutas Péras 16.266.000 24,7% 1.136.700 5,3%
Tangerina 13.788.000 76,5% 1.569.000 15,3%
Péssegos e nectarinas| 12.027.600 32,5% 772.100 10,4%
Bananas 10.845.265 34,9% 412.800 29,9%

Fonte: FAOstat

A China também estd entre os maiores produtores e exportadores de alimentos processados
do mundo. E lider na exportagdo de alguns produtos, como suco de maga, péssegos e peras enlatados,
macarrdo instantaneo, e alho desidratado. A produgao de alimentos processados é menos mecanizada
e mais intensiva em trabalho que na maior parte dos paises, mas mesmo assim é competitiva
globalmente devido ao baixo custo de sua mao de obra.

A produgado de alimentos e bebidas na China alcangava, em 2011, um valor bruto de produgao
de aproximadamente RMB 6,9 trilhdes, equivalente a aproximadamente USS 1,1 trilhdo, e isso se
refere apenas a empresas com receita anual superior a RMB 5 milhdes (aproximadamente USS 775
mil).® Esse valor foi 28% superior ao do ano anterior, e representou 8,2% do valor bruto de produc3o

total da industria. Nesse mesmo ano, o pais tinha cerca de 400 mil empresas no setor de fabricagao de

alimentos, ao todo.

6 China Food Manufacturing Annual Report, USDA — Foreign Agricultural Service (2013). Disponivel em:
http://gain.fas.usda.gov/Recent%20GAIN%20Publications/China%20Food%20Manufacturing%20Annual%20Re

port Pequim%20ATO China%20-%20Peoples%20Republic%200f 1-31-2013.pdf.




Ha uma tendéncia de consolidacdo no setor de fabricacdo de alimentos e bebidas na China.
Em 2010, o nimero de empresas com receitas anuais superiores a RMB 5 milhdes era 41 mil, e no ano
seguinte o nimero foi reduzido para 32,6 mil, mesmo com crescimento da producdo.” Isso se explica
principalmente por dois fatores. De um lado, o governo vem pressionando por melhores condigdes de
seguranca e higiene na producdo de alimentos, criando padrdes mais exigentes para a permanéncia
nesse mercado. Por outro lado, o aumento dos custos de insumos para a industria alimenticia, bem
como do custo da mao-de-obra, também contribui para a saida de empresas menores do mercado.

Atividades primarias de processamento, como moagem de arroz, moagem de trigo,
refinamento de dleos, abate de carnes, refino de aglcar, e fabricacdo de ragGes animais, dominam a
industria de fabricacdo de alimentos e bebidas na China, tendo representado 63% do valor bruto de
producdo do setor em 2011. Por outro lado, a fabricacdo de alimentos processados, que inclui
alimentos embalados, alimentos enlatados, produtos de confeitaria, laticinios, molhos e temperos
entre outros, representou 20% do valor da producdo de 2011. O restante, 17%, corresponde a
fabricacdo de bebidas (alcodlicas e ndo-alcodlicas). Entre as razGes para a predominancia de atividades
primarias, estd o apoio que este segmento, juntamente com a agricultura, recebe do governo, o que
por sua vez relaciona-se com a preocupagao estatal com a seguranga alimentar e a garantia do

fornecimento doméstico de alimentos essenciais.?

7 China Food Manufacturing Annual Report, USDA — Foreign Agricultural Service (2013). Disponivel em:
http://gain.fas.usda.gov/Recent%20GAIN%20Publications/China%20Food%20Manufacturing%20Annual%20Re
port Pequim%20ATO China%20-%20Peoples%20Republic%200of 1-31-2013.pdf.
8 China Food Manufacturing Annual Report, USDA — Foreign Agricultural Service (2013). Disponivel em:
http://gain.fas.usda.gov/Recent%20GAIN%20Publications/China%20Food%20Manufacturing%20Annual%20Re
port Pequim%20ATO China%20-%20Peoples%20Republic%200f 1-31-2013.pdf.
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Consumo

A alimentagdo dos chineses vém se alterando ao longo dos anos, influenciada principalmente
pelo aumento da renda e pela urbanizagdo. A importancia dos graos caiu em favor de alimentos mais
caros, especialmente carnes. Entre a populagao rural, o consumo per capita de graos nao processados
caiu 35% entre 1990 e 2011, ano que atingiu 171 kg. Ja no meio urbano a queda foi de 38%, e o
consumo per capita de graos nao processados era de 98 kg em 2011. J4 o consumo anual per capita
de carnes nos meios rural e urbano cresceu, respectivamente, 66% e 40%, entre 1990 e 2011,
alcancando no ultimo ano 21 kg entre a populac3o rural e 35 kg para a popula¢do urbana.’ Mesmo
assim, graos ainda compdem o principal elemento da alimentacdo dos chineses, como se observa no

Grafico 1.

Grafico 1 - Composi¢ao da ingestao caldrica didaria média do consumidor chinés em 2009

Peixes e frutos do mar OUtros produtos
15% de origem animal
,

1,9%

Laticinios - exceto manteiga
1,8%

Ovos

Outras carnes 2 5%
1,6%

Carne de frango
1,9%

Outros produtos de origem
vegetal
4,2%

Milho e preparagées
1,8%

Aglicar e outros adogantes
2,1%

Sementes e oleaginosas
2,4%

Frutas e preparagdes -
exceto vinho
2,7% Batata doce
2,3%

Batata e preparagdes
2,4%

Fonte: FAOstat

Apenas o arroz respondia por mais de um quarto das calorias ingeridas pelos chineses em

2009. Ja arroz e trigo, somados, eram responsaveis por 45% da ingestdo caldrica dos chineses. Quase

9 OECD - FAO Agricultural Outlook 2013-2022 (2013). Disponivel em: http://www.oecd.org/site/oecd-
faoagriculturaloutlook/highlights-2013-EN.pdf
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um quarto da alimentag¢do dos chineses em 2009 era composta de alimentos de origem animal, sendo
que 15% da ingestdo caldrica total era composta por carnes, com destaque para carne suina.

Segundo estimativas do Euromonitor, os gastos do consumidor chinés com alimentos e
bebidas alcancaram USS 925 milhdes de ddlares, ou USS 682,8 per capita, em 2013. Isso correspondeu
a 27,1% dos gastos totais do consumidor chinés, de USS 2.522 per capita naquele ano.X® Entre 2013 e
2018, prevé-se os gastos com alimentos e bebidas devem aumentar 35,2%, contra 48,3% de aumento
dos gastos totais do consumidor no mesmo periodo.

O Grafico 2, a seguir, mostra a composicdo dos gastos do consumidor por categorias de
alimentos. Ha algumas diferencas entre as categorias retratadas nos Graficos 1 e 2, pois os dados
provém de fontes distintas (FAO e Euromonitor), além de n&o se referirem aos mesmos anos, mas é
possivel fazer algumas comparacgdes. Nota-se que, apesar de serem os componentes mais importantes
da ingestdo caldrica dos chineses, cereais representam apenas um décimo dos gastos dos chineses
com alimentacgdo. J4 carnes e peixes e frutos do mar possuem um peso grande nos gastos, em relagdo

a sua representatividade na ingestdo caldrica dos chineses.

Grafico 2 - Composi¢ao dos gastos do consumidor chinés com alimentos e bebidas em 2013

Bebidas alcéolicas
3,6%

Agua, sucos e
refrigerantes
7,4%
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2,0%
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3,8%

Agucar e confeitaria
3,7%

Peixes, frutos do mar e
preparagdes
8,9%

Laticinios e ovos

Oleos e gorduras
7,6%

2,9%

Fonte: Euromonitor International

100 gasto do consumidor é calculado a partir de gastos pessoais em bens (durdveis, semiduréveis e ndo duraveis)
e servigos no mercado doméstico. E diferente da renda per capita, calculada a partir da divisio do PIB do pais
pela populagéo.
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O aumento da renda per capita na China e a urbaniza¢do ainda serdo os principais motores
para o aumento da demanda por alimentos nos préximos anos. Ademais, o processo de transformacgao
do varejo chinés, com predominancia cada vez maior de formatos modernos sobre tradicionais,
contribuiu para o aumento do consumo de alimentos processados. O varejo chinés de alimentos sera
analisado com maior detalhe em secdo posterior. Por sua vez, a preocupacdao dos consumidores
chineses com a seguranca e confiabilidade dos alimentos consumidos fortalece a demanda por
produtos de alta qualidade.

Entre 2013 e 2018, a renda per capita na China deve crescer 37,6%, ou 6,6%, em média, ao
ano. O aumento da renda possibilita 0 aumento dos gastos com alimentos e bebidas em geral, embora
ndo na mesma proporg¢do. Isso porque a medida que a renda aumenta os consumidores tendem a
diversificar mais seus gastos, e a gastar uma menor propor¢ado da renda com produtos essenciais. Por
outro lado, o aumento da renda também impacta no aumento da populagao chinesa de classe média.
Esse grupo é critico para a expansdo do mercado chinés para alimentos de maior qualidade,
processados em geral e importados.

O Grafico 3, a seguir, mostra a distribuicdo de lares chineses segundo a renda em 2013 e a
previsdo para 2018, considerando o valor do délar de 2013. Nota-se que havera expansdo da
participacdo de todos os grupos de lares com renda superior a USS 15 mil anuais. Esses grupos
somavam aproximadamente 340 milhdes de pessoas em 2013, e devem somar quase 525 milhdes em
2018. Ja a populagdo ganhando acima de USS 35 mil deve mais que dobrar, passando de 73 milhdes

para 156 milhGes entre 2013 e 2018.

Gréfico 3 — Distribuicdo de lares por faixa de renda anual disponivel (USS$ constante 2013)

0,6% 1,0%
1,2% —

2013 2018
m<US$2.500 m USS$2.500 - US$7.500 m USS$7.500 - US$15.000
W US$15.000 e US$35.000 m US$35.000 - US$65.000 m US$65.000 - US$150.000

W > US$150.000

Fonte: Euromonitor International
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Por outro lado, a inflagdo, especialmente a inflagdo de alimentos, ameaca os efeitos positivos
do aumento da renda sobre o consumo de produtos do setor. Como se observa no Griafico 4, desde
2003 o indice de precos de alimentos e bebidas supera o indice de pregos geral. Isso se deve
principalmente ao aumento dos pregos internacionais de commodities agricolas, e também dos precos
domésticos de diversos alimentos. O aumento dos custos do trabalho na economia chinesa também

ajudaram a pressionar a inflagao de alimentos.

Grafico 4 - indice de pregos ao consumidor - geral e para alimentos e bebidas ndo alcoélicas
170

160
150 _m
140 h pa
130

120

110 . —

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

—m—indice geral de pregos ao consumidor -+—indice de pregos de alimentos e bebidas ndo-alcoolicas

Fonte: Euromonitor International

Em relacdo a urbanizagdo, o ano de 2011 marcou a primeira vez que a popula¢do urbana
ultrapassou a populagdo rural na histéria da China. A tendéncia agora é que a diferenca entre ambas
aumente, como se observa no Gréfico 5. Em 2013, a populagdo urbana somava 712 milhdes de
pessoas, contra 642 milhdes de populagdo rural. Até 2018, a China ja devera ter 800 milhdes de

pessoas morando em cidades, contra 576 milhdes na zona rural.
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Grafico 5 - Divisdo da populagdo da China - Urbana x Rural (milhGes de pessoas)
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Fonte: Euromonitor International

O aumento da populagdo urbana impacta diretamente no consumo de alimentos, porque o
contingente que migra do meio rural para o urbano deixa de ser produtor para ser unicamente
consumidor desses produtos. A urbanizagdo também tende a elevar o consumo de alimentos
processados de modo particular. O consumidor urbano chinés tende a dispor de pouco tempo para a
preparagdo de suas refeigdes. Por isso, muitos se alimentam frequentemente fora de casa, realizando
apenas lanches no lar. Para os que preparam refeicGes em casa, a conveniéncia e a praticidade sdo
cada vez mais valorizadas, impulsionando o consumo de alimentos processados.!!

Por fim, a seguranca alimentar na China é um fator cada vez mais importante nas decisdes de
compra do consumidor chinés. O pais ja passou por iniUmeros incidentes, sendo que os casos mais
comuns envolvem o uso de pesticidas ou outros produtos quimicos potencialmente prejudiciais a
saude como aditivos ou conservantes, ou 0 uso de alimentos produzidos ou manipulados em condi¢Ges
sanitarias insatisfatérias. H4 também muitos casos de adulteragdo e falsificacdo de alimentos e
bebidas.

A questdo definitivamente ganhou a aten¢do dos consumidores em 2008. Nesse ano, a
contaminagdo de férmulas infantis da marca mais vendida a época com melamina (um quimico
utilizado na fabricagdo de plasticos que engana detectores de proteinas nas analises alimenticias),
causou a morte de seis bebés, e outros 52 mil foram hospitalizados. Desde entdo, o governo tem
tomado medidas para fortalecer a regulamentagdo do setor e para elevar os padrées da produgdo

doméstica. Mas se de um lado o setor de fabricagdo de alimentos passa por um processo de

11 Consumer Lifestyles in Chine, 2013. Euromonitor International.
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consolidacdo, que facilita o controle das condi¢des de seguranca da producao de alimentos, de outro
a produgdo agricola segue muito fragmentada. Os fabricantes normalmente possuem varios
fornecedores, devido ao baixo volume de produgdo de cada, o que dificulta seu controle de qualidade.

Assim, apesar da pressdo governamental, o ano de 2013 ainda teve varios incidentes. Entre
eles destaca-se os 16 mil porcos mortos encontrados flutuando num grande rio de Xangai. Segundo
noticias locais, fabricantes estavam comprando carne de porco imprépria para consumo, processando
em estabelecimentos ilegais, e reconduzindo os produtos ao mercado legal. Houve também casos de
falsificagdo de carne bovina (fabricada a partir de carne de porco e com uso de produtos quimicos).

A frequéncia e gravidade desses episddios afetaram a confianga do chinés nos produtos locais.
Com isso, muitos consumidores de renda média ou alta, que podem arcar com a diferenca de preco,
tém dado preferéncia a produtos importados. Essa preferéncia por importados favorece até algumas
empresas multinacionais e suas marcas internacionais, ainda que os produtos sejam fabricados na

» o

China. Muitos também vém consumindo mais alimentos com selos como “organicos”, “sem aditivos”,

“green food”, etc, percebidos como mais seguros.
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Comeércio de alimentos, bebidas e agronegocio

Alimentos, bebidas e agronegdcio formavam o principal setor das exportagées chinesas antes
de o pais iniciar o desenvolvimento de sua industria, na década de 80. O setor perdeu peso na balanga
comercial do pais, e em 2012 respondia por 3,5% de exporta¢des totais chinesas e 5,7% de suas
importacOes. Em relacdo a balanga comercial do setor, observa-se, no Grafico 6, que até 2007 o valor
de importagdes e exportacdes chinesas de alimentos, bebidas e produtos de agronegdcio eram
razoavelmente equilibradas. Naquele ano, o déficit comercial chinés no setor foi moderado, de USS
751 milhdes.

A partir de 2008, no entanto, o valor importado distancia-se das exportacdes, e o déficit em
alimentos atinge USS 14,4 bilhdes. Em 2012, o déficit chinés em alimentos, bebidas e agronegécio ja
chegava a USS 32,6 bilhdes, com importagdes totais de USS 103,7 bilhdes e exportacdes de USS 71,2
bilhdes. Em todo o periodo, de 2003 e 2012, as importagbes chinesas de alimentos cresceram, em

média, 19,3%, enquanto as exportagdes cresceram 13,3% ao ano.

Grafico 6 — Fluxo comercial da China de produtos de Alimentos Bebidas e Agronegécio (US$ bilhdes)
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Fonte: Geréncia de Inteligéncia Comercial, Apex-Brasil, a partir de dados do UN Comtrade

E possivel notar, na Tabela 3, que o grande componente das importa¢des chinesas de
alimentos, concentrando um tergo do valor total, é a soja. Este produto também é o responsavel pela
virada da balanga comercial chinesa de alimentos nos ultimos anos. Primeiro, a quantidade importada
guase dobrou, entre 2007 e 2012, passando de 30,8 milhGes de toneladas para 58,4 milhdes de
toneladas. Ademais, o prego médio da soja importada aumentou quase no mesmo ritmo. Em 2007, a
China havia importado “soja mesmo triturada” por, em média, USS 372 por tonelada. Em 2012, o valor

médio foi de USS 599 por tonelada.
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Entre outros setores relevantes nas importagSes chinesas de alimentos, bebidas e
agronegécio, destacam-se “gorduras e 6leos animais e vegetais”, “couro”, e “cereais em grao e
esmagados”. No caso do primeiro, o principal componente das importagdes chinesas é dleo de palma.

Em relacgdo a cereais, destacam-se principalmente as importacdes de milho e arroz.

Tabela 3 - Principais Grupos de produtos de alimentos, bebidas e agronegdcio importados pela China em
2012
Participagao nas

Importagées

chinesas em 2012

(Uss$)

Crescimento
médio entre
2007 e 2012

importagoes

chinesas de
alimentos,
bebidas e

agronegocio em

2012

Soja mesmo triturada 34.976.644.185 25,0% 33,7%
Gorduras e éleos animais e vegetais 10.764.149.108 14,7% 10,4%
Couro 7.124.987.538 3,6% 6,9%
Cereais em grdo e esmagados 5.330.391.277 48,6% 5,1%
Adubos e fertilizantes 4.024.449.697 6,7% 3,9%
Sementes oleaginosas (exceto soja); plantas

industriais e medicinais; gomas, sucos e 4.002.175.247 32,8% 3,9%
extratos vegetais

Peixes frescos, refrigerados ou congelados 3.461.144.747 5,9% 3,3%
Leite e derivados 3.267.685.570 33,8% 3,1%
Farinhas para animais 3.026.648.312 19,4% 2,9%
Demais frutas 2.592.025.054 34,6% 2,5%
Produtos horticolas e plantas vivas 2.543.438.841 23,5% 2,5%
Demais preparagdes alimenticias 2.352.199.591 27,4% 2,3%
Oleo de soja em bruto 2.273.124.385 1,3% 2,2%
Outros agucares 2.224.043.549 97,7% 2,1%
Demais pescados 1.719.118.599 19,6% 1,7%
Vinhos, vermutes e vinagres 1.597.315.150 43,4% 1,5%
Demais carnes suinas 1.444.869.712 33,4% 1,4%
Bebidas destiladas 1.227.402.472 18,5% 1,2%
Fumo em folhas 1.196.468.146 20,4% 1,2%
Carne suina "in natura" 981.472.619 51,4% 0,9%
Carne de frango "in natura" 870.104.018 -1,0% 0,8%
Outras m:rp.ortacoes de alimentos, bebidas e 6.770.404.382 22,9% 6,5%
agronegdcio

Importagoes totais de alimentos, bebidas e 103.770.262.199 19,7% 100%

agronegocio a
Fonte: Geréncia de Inteligéncia Comercial, Apex-Brasil, a partir de dados do UN Comtrade

As importagdes chinesas sdao mais concentradas em matérias-primas com baixo grau de
beneficiamento, que posteriormente sdo processadas dentro do pais. Isso ocorre, de um lado, porque
a industria local de alimentos é altamente competitiva, o que inibe a concorréncia por pregos no
mercado. Ademais, o governo imp&e uma escalada tarifaria para produtos importados segundo o grau
de beneficiamento, dificultando o posicionamento de alimentos processados estrangeiros no mercado
chinés.
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O Gréfico 7 traz os principais fornecedores de produtos do setor de alimentos, bebidas e
agronegécio para a China em 2012, e seu posicionamento em 2007. Nota-se que Estados Unidos e
Brasil ocupam posicdo destacada em relacdo ao demais fornecedores, e apenas ampliaram sua
distancia em relagdo aos demais no periodo analisado. Ndo por acaso, ambos sdo os principais
fornecedores de soja para a China. Argentina, por outro lado, perdeu 7,5 pontos percentuais de
participagdo entre 2007 e 2012. Maldsia e Russia também perderam parcela significativa de sua

participacdo no periodo.

Grafico 7 - Principais fornecedores de produtos de alimentos, bebidas e agronegdcio para a China

= Estados Unidos = Brasil = Canadd - Argentina = Indonésia = Maldsia = Tailandia = Austrdlia = Nova Zeldndia = Russia = Outros

Fonte: Geréncia de Inteligéncia Comercial, Apex-Brasil, a partir de dados do UN Comtrade

As exportacGes chinesas de alimentos, bebidas e produtos de agronegdcio sdo menos
concentradas que suas importacdes, como se observa na Tabela 4. Os cinco primeiros setores se
destacam, com aproximadamente um décimo das exportagdes cada. Em relagdo a “produtos horticolas
e plantas vivas”, os principais produtos exportados em 2012 foram alho e feijdo comum. J3 as
exportacdes de “demais preparagdes de carnes, peixes e crustaceos” eram compostas principalmente
de preparagles de enguia, caranguejo, sépia e lulas. Por fim, entre as exporta¢des chinesas de
“conservas de frutas, legumes e outros vegetais” destacavam-se sucos de tomates, feijoes preparados

ou conservados, e amendoins preparados ou conservados.
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Tabela 4 - Principais Grupos de produtos de alimentos, bebidas e agronegadcio exportados pela China em
2012

Adubos e fertilizantes 7.242.171.768 14,2% 10,2%
Produtos horticolas e plantas vivas 7.161.762.449 11,4% 10,1%
Demais preparagoes de carnes, peixes e
crustaceos 6.827.254.445 8,7% 9,6%
Peixes frescos, refrigerados ou congelados 6.616.919.136 15,9% 9,3%
Conservas de frutas, legumes e outros vegetais 6.256.879.516 8,9% 8,8%
Demais pescados 3.559.509.261 20,4% 5,0%
Sementes oleaginosas (exceto soja); plantas
industriais e medicinais; gomas, sucos e
extratos vegetais 3.427.306.617 15,2% 4,8%
Defensivos agricolas 2.842.998.788 16,0% 4,0%
Demais frutas 2.371.949.080 18,0% 3,3%
Farinhas para animais 2.263.739.090 24,6% 3,2%
Demais preparagdes alimenticias 2.082.990.514 14,9% 2,9%
Outros produtos de origem animal 2.057.349.331 13,8% 2,9%
Cha, mate e especiarias 1.791.639.900 10,9% 2,5%
Massas e preparagdes alimenticias 1.475.514.398 10,3% 2,1%
Demais sucos 1.294.539.127 -0,7% 1,8%
Carne de frango industrializada 1.205.224.795 10,4% 1,7%
Camardo 1.143.426.144 44,4% 1,6%
Cereais em grao e esmagados 1.045.437.531 -15,8% 1,5%
Magas frescas 959.912.899 13,4% 1,3%
Outras exportagbes de alimentos, bebidas e

. 9.546.631.777 8,8% 13,4%
agronegdcio
Exportacoes totais de alimentos, bebidas e

71.173.156.566 11,4% 100%

agronegocio

A

Fonte: Geréncia de Inteligéncia Comercial, Apex-Brasil, a partir de dados do UN Comtrade

Os principais destinos das exportacGes chinesas de alimentos, bebidas e produtos do
agronegdcio podem ser vistos no Grafico 8. Nota-se que os principais mercados para esses produtos
sdo paises asiaticos, com excegdo dos Estados Unidos. Além dos EUA, outros paises que se destacam
por aparecer tanto entre grandes fornecedores quanto como grandes mercados da China em

alimentos, bebidas e agronegdcio sao Indonésia, Malasia e Tailandia.
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Grafico 8 - Principais mercados da China para produtos de alimentos, bebidas e agronegécio
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Fonte: Geréncia de Inteligéncia Comercial, Apex-Brasil, a partir de dados do UN Comtrade

No que se refere ao comércio bilateral Brasil-China em alimentos, bebidas e produtos de
agronegdcio ha um grande desequilibrio em favor do Brasil, como se observa no Grafico 9. O superavit
brasileiro no comércio de alimentos, bebidas e agronegdcio com a China alcangou USS 14,6 bilhdes em
2012, ante exportacdes de USS 15,7 bilhdes e importacdes brasileiras de apenas USS 1,1 bilh3o.

Pelo Gréfico 9 também se nota que o superavit brasileiro em alimentos e bebidas aumentou
consideravelmente entre 2003 e 2012, ja que no primeiro ano do periodo analisado era de apenas USS
1,7 bilhdo. As importacdes brasileiras de produtos do setor de alimentos, bebidas e agronegdcio
provenientes da China cresceram em média 46,1% entre 2003 e 2012, mais que os 27,2% de
crescimento médio das exportagdes brasileiras do setor para a China. Isso ocorre porque as

importac¢Oes brasileiras eram muito baixas no inicio do periodo.

Grafico 9 - Comércio Brasil-China em alimentos, bebidas e agronegécio (US$ bilhdes)
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Fonte: Geréncia de Inteligéncia Comercial, Apex-Brasil, a partir de dados do UN Comtrade
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A Tabela 5, abaixo, traz os principais grupos do comércio bilateral entre Brasil e China de
alimentos, bebidas e agronegdcio. Observa-se que as exportacdes brasileiras sdo muito concentradas
em “soja mesmo triturada”, que representou trés quartos do total exportado de 2012. Entre 2007 e
2012, houve um crescimento significativo das exportacGes brasileiras totais e das exportacées

principais grupos, exceto “couro”, que manteve-se estagnado.

Tabela 5 - Principais grupos do comércio Brasil-China de alimentos, bebidas e agronegadcio
Crescimento Participagdo nas
médio das exportagdes
exportagdes brasileiras para a

Crescimento Participagdo nas
médio das importagoes

Exportacdes importacdes brasileiras da China

brasileiras para a

Importacdes
brasileiras da

Grupos China em 2012 brasileire.ls : China de . Grupos China em 2012 brasile.iras de aIirTnentos,
(US$) para a China alimentos, bc-:~b.|das (Us$) da China beblfiafs e
entre 2007- e agronegocio entre 2007- agronegocio entre
2012 entre 2007-2012 2012 2007-2012
Soja mesmo triturada 11.880.053.553 33,2% 75,7% Adubos e fertilizantes 255.051.068 -4,5% 23,8%
, Produtos horticolas e plantas
Outros agucares de cana 1.063.071.507 139,4% 6,8% vivas 240.569.320 40,2% 22,4%
Oleo de soja em bruto 924.205.197 24,4% 509 Feesfrescosrefrigeradosou ) 5cg 677 94,7% 13,4%
congelados
Carne de frango "in natura" 492.828.679 106,8% 3,1% Defensivos agricolas 133.500.423 59,6% 12,4%
Couro 484.957.505 -0,2% 3,1% Demais pescados 72.110.630 100,4% 6,7%
Fumo em folhas 477.817.372 12,0% 3,0% Farinhas para animais 70.410.904 25,0% 6,6%
Suco de laranja congelado 88.253.642 14,3% 0,6% :)r‘:ltr:;sl prodiiescEloteen 52.091.001 31,2% 4,9%
Outras exportagdes brasileiras Outras importagées brasileiras
para a China de alimentos, 372.813.668 27,7% 1,8% da China de alimentos, bebidas 104.656.388 27,2% 9,8%
bebidas e agronegdcio e agronegaocio
Total de exportagdes Total de importagdes
brasileiras para a China de brasileiras da China de
15.695.747.481 31,3% 100% 1.072.648.611 18,8% 100%

alimentos, bebidas e alimentos, bebidas e
agronegocio agronegocio

Fonte: Geréncia de Inteligéncia Comercial, Apex-Brasil, a partir de dados do UN Comtrade

As importag0es brasileiras provenientes da China de alimentos, bebidas e agronegdcios sdo
menos concentradas, mas ainda assim ha poucos setores significativos. Em “produtos horticolas e
plantas vivas”, os principais produtos importados sdo feijdo comum e alho. Em relacdo a “peixes
frescos, refrigerados ou congelados”, as importagdes brasileiras estdo bastante concentradas em filé

de merluza-do-alasca, congelado.
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Regioes e Principais cidades

A chamada China continental é formada por 31 divisdes de nivel provincial (ver Figura 4).

Dessas, ha quatro cidades com status de municipalidade, que sdo submetidas diretamente ao governo

central: a capital Pequim (Beijing), Xangai (Shanghai), Tianjin e Chongging. Além dessas 31 regides, a

China possui duas regides administrativas especiais, Hong Kong e Macau, que possuem seus préprios

regimes comerciais e sistemas juridico e econdmico, e ndo sdo abordadas nesse estudo.

Figura 1 - Mapa das divisGes regionais da China
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Fonte: US Department of Agriculture — Economic Research Service

Ha grande diversidade entre as regides chinesas, em termos geograficos, culturais e também
econOémicos. De fato, o rapido desenvolvimento econdmico chinés das ultimas décadas se distribuiu
de forma desigual em seu territério. Iniciou-se nas cidades préximas a Hong Kong, gracas a uma série
de incentivos criados pelo governo para atrair industrias que se deslocavam da cidade, devido a seu
aumento de custos. A costa cresceu mais rapidamente nos ultimos 30 anos, mas agora o dinamismo
da economia chinesa vai ao poucos se deslocando para o interior.

A Tabela 5, abaixo, mostra alguns dados das regies da China continental.!? Observa-se que

algumas provincias chinesas sdo comparaveis ou maiores que paises importantes, tanto em termos

12 Exceto Tibet, para o qual ndo havia dados disponiveis na base do Deutsche Bank Research.
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econdmicos como geograficos. O PIB de Guangdong, por exemplo, ficaria entre o PIB de Coreia do Sul

e Indonésia (USS 1,2 trilhdo e USS 870 bilhdes em 2013), colocando a provincia como 152 economia

mundial, e sua populagdo é quase igual a do México (116 milhdes em 2012).

Tabela 2 — Dados das regi6es chinesas

PIBem 2013 PIBper Crescimento
RegiGes Capital (bilhGes de capita2013 doPIBem
USS*) (USS*) 2013 (%)

Guangdong Guangzhou 1.002,6 8.688 8,5
Jiangsu Nanjing 954,2 11.009 9,6
Shandong Jinan 882,0 8.329 9,6
Zhejiang Hangzhou 605,9 10.209 8,2
Henan Zhengzhou 518,6 5.076 9,0
Hebei Shijiazhuang 456,5 5.882 8,2
Liaoning Shenyang 436,7 9.131 8,7
Sichuan Chengdu 423,6 4,768 10,0
Hubei Wuhan 397,9 6.210 10,1
Hunan Changsha 395,2 5.382 10,1
Fujian Fuzhou 351,0 8.478 11,0
Shanghai Shanghai 348,4 14.426 7,7
Beijing Beijing 314,5 14.873 7,7
Anhui Hefei 307,1 4.636 10,4
Inner Mongolia Hohhot 271,5 10.287 9,0
Shaanxi Xi'an 258,8 6.211 11,0
Heilongjiang Harbin 232,0 5.760 8,0
Guangxi Nanning 231,9 4.490 10,2
Tianjin Tianjin 231,8 14.716 12,5
Jiangxi Nanchang 231,3 4.637 10,1
Jilin Changchun 209,4 7.001 8,3
Chongging Chongging 204,1 6.249 12,3
Shanxi Taiyuan 203,3 5.600 8,9
Yunnan Kunming 189,0 3.569 12,1
Xinjiang Uriimqi 134,8 5.422 11,0
Guizhou Guiyang 129,1 3.172 12,5
Gansu Lanzhou 101,1 3.536 10,8
Hainan Haikou 50,7 5.195 9,9
Ningxia Yinchuan 41,4 5.835 9,8
Qinghai Xining 33,9 5.328 10,8

Area

((ILETES

de km?)
178,0
102,6
156,7
101,8
167,0
190,0
145,9
485,0
185,9
211,8
121,4
6,3
16,8
139,6
1180,0
205,6
454,0
236,7
11,3
166,9
187,4
82,4
156,0
394,0
1660,0
176,1
455,0
35,0
66,0
720,0

Populagdo

em 2012
(milhGes)
105,9
79,2
96,8
54,8
94,1
72,9
43,9
80,8
57,8
66,4
37,5
24,2
21,1
59,9
24,9
37,5
38,3
46,8
14,1
45,0
27,5
29,4
36,3
46,6
22,3
34,8
25,8
8,9
6,5
5,7

* Calculado com a taxa de cAmbio USS 1 = RMB 6,20

Fonte:Deustche Bank Research

Ainda que o percentual de populagdo urbana da China seja pequeno em comparagao com

paises desenvolvidos ou com o Brasil, ela ja representa um imenso contingente, de mais de 700

milhGes de pessoas. Assim, ndo é de se espantar que em 2011 a China possuisse nada menos que 95

cidades com populagdo superior a um milhdo de habitantes, das quais 14 contabilizavam mais de 5
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milhGes de habitantes. Até 2015, o nimero de cidades com mais de 1 milhdo de pessoas deve subir
para 112 cidades, e 15 terdo mais de 5 milhdes.*

Nota-se assim que ndo é possivel tratar a China como um mercado Unico no caso da exportagao
de produtos de consumo. Além de diferengas geograficas e econémicas, elementos como cultura e
culindria local também contribuem para transformar a China em vérios mercados, e a natureza
fragmentada da distribuicdo e da logistica reforca essa realidade. Dadas as relevantes diferencas entre
os varios mercados regionais do pais e as dificuldades logisticas, focar a atuagdo em uma regidao é mais
realista que tentar desenvolver todo o mercado chinés de uma vez.

A seguir trata-se do perfil de algumas das principais cidades chinesas.

Figura 3 — Principais cidades chinesas
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Xangai é o principal centro comercial e empresarial da China. Com cerca de 24 milhdes de
habitantes e uma das maiores rendas per capita do pais, a cidade é normalmente o local de entrada
escolhido por exportadores e marcas internacionais que pretendem se estabelecer na China. Por isso
mesmo, a competicao em Xangai é muito intensa, e o mercado é mais saturado que qualquer outro na
China. A cidade também se distingue por sua grande comunidade de expatriados, estimados em 500

mil.*

13 previsdes do UN Population Information Network.
14 China Retail Report (2012). USDA - Foreign Agricultural Service. Disponivel em:
http://gain.fas.usda.gov/Recent%20GAIN%20Publications/RETAIL%20FOOD%20SECTOR Xangai%20ATO China
%20-%20Peoples%20Republic%200f 12-2-2009.pdf.
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Préoximo a Xangai, na regido do delta do Rio Yangtze, ha outras cidades importantes, com
destaque para Nanjing, capital da provincia de Jiangsu. Outras cidades incluem Suzhou, na mesma
provincia e Hangzhou, em Zhejiang. Todas possuem varejo desenvolvido, e tém o acesso a produtos
importados facilitado pela proximidade com Xangai e pela boa logistica da regido.

Pequim, capital da China, conta com 20 milhdes de habitantes. E sede de muitas das maiores
empresas estatais da China, que formam os maiores empregadores da cidade. Pequim é também o
maior mercado de consumo de luxo na China em termos de gastos, e o principal destino turistico do
pais, recebendo 200 milhdes de visitantes anualmente.?®

Assim como Xangai, é um tradicional destino de exportadores e marcas internacionais, e
portanto, um mercado onde ha alta competi¢do. Possui um grande nimero de consumidores buscando
maior variedade de produtos e maior qualidade a pregos competitivos. No mercado de produtos
alimenticios focados no segmento high end, produtos importados de Europa e EUA sdo mais populares
que os do Sudeste Asiatico e Coreia do Sul.®

Préoxima a Pequim estd a cidade de Tianjin, com mais de 13 milhdes de habitantes. Os
consumidores de Tianjin possuem habitos mais conservadores que os de Pequim, e sdo mais sensiveis
a pregos. Ademais, a disponibilidade de alimentos importados é mais limitada, e em sua maioria vém
de paises asiaticos. No entanto, Tianjin possui uma das mais altas taxas de crescimento da China.
Assim, a renda e o comportamento do consumidor, assim como a configuragao do varejo local, vem
mudando rapidamente.

No nordeste da China, destacam-se as cidades de Shenyang, capital da provincia de Liaoning,
e Dalian, a mais importante cidade portuaria da regido, na mesma provincia. Dalian é sede do Dashang
Group, o maior varejista do nordeste chinés, com mais de 150 lojas de formatos variados, inclusive
supermercados.

Fuzhou é a capital da provincia de Fujian, localizada préxima a Taiwan. Muitos naturais dessa
cidade portudria e de outras partes da provincia emigraram para Taiwan. Assim, muitos dos atuais
habitantes da cidade possuem parentes morando fora da China. Com isso, os habitantes dessa regido
sdo mais abertos a alimentos importados, inclusive ocidentais, que a maior parte dos chineses.

Na costa Sul da China, destaca-se a provincia de Guangdong e suas duas principais cidades,
Guangzhou e Shenzhen, cada uma com cerca de 13 milhdes de habitantes. A regido possui os maiores

salarios minimo e médio da China, e também os maiores gastos em alimentos per capita do pais. Os

= China City Profiles 2012, Jones Lang Lasalle. Disponivel em:
http://marketing.joneslanglasalle.com/ap/ebook/ChinaRetailProfile.pdf.
16 China Retail Report (2012). USDA - Foreign Agricultural Service. Disponivel em:

http://gain.fas.usda.gov/Recent%20GAIN%20Publications/RETAIL%20FOOD%20SECTOR Xangai%20ATO China
%20-%20Peoples%20Republic%200f 12-2-2009.pdf.
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consumidores de Guangdong também estdo entre os mais preocupados com seguranga alimentar e
com o consumo de produtos saudaveis na China. Também s3ao mais abertos a novos sabores. Por outro
lado, a regido é bergo de uma das culindrias regionais mais conhecidas da China, a Cantonesa.

A regido préxima a costa Sul da China é muito urbanizada, e possui diversas outras cidades
populosas e de renda relativamente alta, que portanto representam um interessante potencial para
alimentos importados. Destacam-se Dongguan, Xiamen e Nanning, entre outras.

Wuhan, na provincia de Hubei, é um dos principais centros urbanos da China Central. A cidade
foi formada a partir de outras trés cidades anteriormente independentes, e a construgao da ligagdo
entre as trés provocou um boom de investimentos de infraestrutura na regiao. Destaca-se como um
polo automobilistico, mas também vem buscando desenvolver seus setores de tecnologia e servigos.
Com isso, a cidade possui uma das maiores concentragdes de universidades e estudantes da China, e
sua populagdo possui um dos melhores niveis educacionais do pais. Seu varejo de alimentos é
razoavelmente bem-desenvolvido.*’

Xi’an, capital da provincia de Shaanxi, € um famoso destino turistico do pais. A regido possui
muitos individuos de alta renda, ligados principalmente ao setor de mineragdo, e Xi’an é um dos
principais polos aeroespaciais da China. Apesar de os consumidores em Xi‘an serem tipicamente
sensiveis a pregos, o consumo de alimentos importados cresce rapidamente na cidade. A logistica é
um obstaculo ao desenvolvimento desse mercado.

Chongqging e Chengdu sdo as principais cidades do oeste da China. Chongging é uma das quatro
municipalidades que reportam diretamente ao governo central, juntamente com Pequim, Xangai e
Tianjin, mas sua area é cerca de 12 vezes maior que a de Xangai. Ademais, embora sua populagdo total
seja de 29 milhGes de habitantes, a maioria habita a zona rural —a populagdo urbana é de 7,7 milhdes.
Chengdu, capital de Sichuan, possui 14 milhGes de habitantes ao todo.

Essas duas cidades estdo entre as principais beneficidrias das novas diretrizes do governo, que
buscam levar ao interior o desenvolvimento e crescimento econémico do pais, e formam a regido que
mais cresce no mundo atualmente. Embora Chongging cres¢a mais rapido que a provincia de Sichuan,
muitos preferem voltar-se a Chengdu para uma primeira incursdao em mercados do interior da China,
pois a renda da populagdo é maior.

Ha trés tipos principais de distribuicdo na regido. Um sdo os distribuidores locais que compram
produtos importados de importadores nas cidades portudrias e vendem a varejistas. Hd também
centros regionais de distribuicdo, normalmente de algum varejista, e importagdes diretas,

normalmente realizadas em associagdo com importadores na cidade portuaria, quando o produto é

17 China City Profiles 2012, Jones Lang Lasalle. Disponivel em:
http://marketing.joneslanglasalle.com/ap/ebook/ChinaRetailProfile.pdf.
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trazido diretamente do porto para a regido. Carnes em geral sdo compradas diretamente pelos
varejistas ou seus centros de distribuicdo de importadores das cidades portuarias. Ja alimentos
processados tem maior probabilidade de passar distribuidores locais.

A logistica é um desafio nessa regido, ja que o transporte de portos de Xangai, Guangzhou ou
Shenzhen até os varejistas em Chengdu ou Chongging pode levar entre dois e cinco dias, e o
armazenamento a frio no transporte nem sempre é confidavel. Como a seguranga alimentar é uma
preocupacdo forte também para os consumidores dessa regido, a imagem de qualidade e maior
seguranca de alimentos importados pode ser uma poderosa ferramenta de promogdo, mas para tanto

é necessario garantir a integridade do produto importado ao longo da cadeia de distribuigdo.
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Varejo

O setor de varejo de alimentos chinés passa por um processo de rdpida transformagdo e
crescimento. Formatos tradicionais de varejo, vendedores de rua ou os chamados wet markets, cada
vez mais perdem importancia frente a formatos modernos, como supermercados e hipermercados,

como pode ser observado no Grafico 10.

Grafico 10 - Percentuais das Vendas de Varejistas de Géneros Alimenticios por Tipo de Estabelecimento
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Fonte: Euromonitor International

Entre os varejistas de géneros alimenticios, aqueles classificados como “modernos”, que
incluem hipermercados, supermercados e lojas de conveniéncia responderam por 65% das vendas em
2013, contra 35% dos varejistas tradicionais. Isso € uma inversdo da realidade de 2003, quando os
percentuais eram 36% para varejistas modernos e 64% para tradicionais.

Em relagdo aos formatos tradicionais de varejo de alimentos, os fatores que ainda atraem
consumidores sdo principalmente a conveniéncia, pois sdo facilmente encontrados préximos as
residéncias, e a oferta de alimentos frescos. Nos wet markets, formados por varios estandes
distribuidos em um espaco, é possivel encontrar legumes, hortalicas, carnes, aves, ovos, tofu, peixes e
frutos do mar e frutas. Também compra-se arroz e macarrao nesses canais tradicionais.

Os padrdes sanitdrios sdo baixos nesses locais, que com isso sdo comumente foco de
problemas de seguranca alimentar. Era um hdbito comum na China escolher o animal vivo e té-lo
abatido no momento da compra, porque os chineses tradicionalmente preferem alimentos frescos. No
entanto, apoés a eclosado da gripe aviaria, a comercializacao de animais de maior porte e aves vivas foi

restringida e diminuiu. Muitos mercados tradicionais inclusive foram forgados a fechar as portas.
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Figura 4 - Venda de carne de frango em um wet market
> - a 9¢ Larhe ae Tanse :

A crescente preocupacdo dos consumidores com seguranga alimentar é um dos fatores que
explica o crescimento dos formatos modernos de varejo de alimentos sobre formatos tradicionais.
Principalmente entre os consumidores mais jovens e de maior nivel educacional, percebe-se que
estabelecimentos como supermercados e hipermercados sdo mais propensos a oferecer produtos
seguros e de maior qualidade. A capacidade de grandes redes varejistas de oferecer precos mais baixos
que outros estabelecimentos também atrai consumidores. Ademais, aumentou a penetracdo de
estabelecimentos de formatos modernos, especialmente supermercados, em cidades menores e
mesmo areas rurais da China, o que expandiu sua base de consumidores e seu potencial de vendas.

O varejo chinés de alimentos é extremamente fragmentado. As numerosas empresas
costumam ter um carater profundamente local ou regional. Hipermercados sdo mais concentrados
que outros formatos, especialmente supermercados, e algumas redes internacionais de
hipermercados possuem atuacdo nacional, como RT Mart, WalMart e Carrefour.

Produtos alimenticios importados em geral sdo comercializados em hipermercados ou
supermercados de alto padrdo. Esse segmento é pequeno, em termos percentuais, mas se
desenvolveu rapidamente nos ultimos anos, focado em consumidores chineses de renda alta e média-
alta e em expatriados. Normalmente, estao localizados préximos a lojas de departamento high-end ou
em centros comerciais mais afluentes. Estdo presentes principalmente nas cidades first tier, como
Xangai e Pequim, mas também ja comegaram a se espalhar para cidades second tier como Hangzhou,
Ningbo, Qingdao e Nanjing.

Essas redes oferecem um alto percentual de produtos importados —ndo menos que 10% de
seus produtos, em alguns casos podendo chegar a 80% dos produtos ofertados. Com uma grande
oferta de importados, algumas dessas redes também realizam operag¢des de importacdo e distribuicao,

e auxiliam os exportadores em questdes como rotulagem e registro de produto. Supermercados de
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alto padrao também oferecem maior variedade de alguns produtos high-end, como vinhos, queijos e
produtos organicos.

Em comparagdao, em hipermercados o percentual de produtos importados raramente
ultrapassa 5% dos produtos a venda, percentual que varia segundo o nivel de renda e a populagdo
estrangeira que forma o publico de cada loja.!® Redes internacionais de hipermercados possuem maior
familiaridade com marcas importadas. Elas também se destacam por possuirem mais experiéncia em
trazer novos produtos para o mercado e em promové-los.

A Tabela 6 a seguir mostra os 20 principais varejistas de géneros alimenticios segundo seu
volume total de vendas. Juntos, eles representaram apenas 13% das vendas totais desse setor em
2013. Destaca-se que, enquanto as vendas dos supermercados sdo bastante concentradas em
alimentos e bebidas (95% do total), no caso dos hipermercados produtos nado-alimenticios
representam 40% do valor total de suas vendas. De modo geral, os hipermercados na China sdo
menores que os ocidentais, e uma grande parcela do espaco é reservado a lojas independentes e
pracas de alimentacdo. Em relacdo ao hipermercado propriamente dito, a oferta de alimentos

geralmente ocupa cerca de metade da sua area.

18 China Retail Report (2013). USDA - Foreign Agricultural Service. Disponivel em:
http://gain.fas.usda.gov/Recent%20GAIN%20Publications/RETAIL%20FOOD%20SECTOR Xangai%20ATO China
%20-%20Peoples%20Republic%200f 12-2-2009.pdf.
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Tabela 6 - Principais Varejistas de Alimentos e Bebidas na China

RT Mart Sun Art Retail Group  Hipermercado 260 157,4% 11.301,6 18,4%
Walmart Wal-Mart Stores Inc Hipermercado 375 186,3% 9.870,2 20,0%
CR Vanguard China Resources
i . Hipermercado 529 148,4% 7.581,6 21,5%
Hypermarket Enterprise Co Ltd
China Resources Hipermercado/
CR Suguo . 1.349 1,8% 7.460,9 11,7%
Enterprise Co Ltd Supermercado
Carrefour Carrefour SA Hipermercado 235 75,4% 6.793,9 7,6%
i Yonghui Superstores X
Yonghui Group Hipermercado 281 264,9% 4.955,8 40,8%
Lianhua
Supermarket Bailian Group Co Ltd  Supermercado 1.957 9,5% 4.118,1 5,8%
CR Vanguard China Resources
& _ Supermercado 957 91,4% 3.824,9 22,5%
Supermarket Enterprise Co Ltd
Bright Food (Group)
NGS-mart Co Ltd Supermercado 530 6,6% 3.617,5 2,3%
Shenzhen A-Best .
A-Best Hipermercado 120 7,1% 3.068,6 1,7%
Supermarket Co Ltd
Century Mart Bailian Group Co Ltd  Hipermercado 161 26,8% 2.997,6 9,2%
Auchan Sun Art Retail Group  Hipermercado 65 109,7% 2.799,3 19,1%
Hipermercado/
Wumart Wumart Stores Inc Supermercado/ 554 27,6% 2.627,1 12,9%
Conveniéncia
L Shandong Jia Jia Yue
JialJiaYue Group Co Ltd Supermercado 590 27,7% 2.496,6 13,0%
China Resources .
Tesco . Hipermercado 121 77,9% 2.464,1 9,3%
Enterprise Co Ltd
Wenfeng Great World
Wenfeng Chain Development  Supermercado 860 40,8% 2.373,6 7,4%
Corp
. Wuhan Zhongbai Hipermercado/
Wuhan Zhongbai 854 41,4% 2.296,5 11,8%
Group Co Ltd Supermercado
Charoen Pokphand
Lotus Group P Hipermercado 77 1,3% 2.247,4 7,5%
C A
China Petroleum & onveniencia
Easy Joy . (postos de 22.200 318,9% 2.052,0 66,5%
Chemical Corp i
combustivel)
Renrenle Commercial |
Renrenle Hipermercado 131 79,5% 1.853,9 10,8%

Group Co Ltd

Fonte: Euromonitor International

A China Resources Enterprise, com sede em Hong Kong, é a maior companhia do ramo de
varejo de alimentos na China, com varias marcas importantes como os hipermercados CR Vanguard e
CR Suguo, os supermercados de alto padrao Olé e BLT, as adegas Voild e a rede de cafés Pacific Coffee.
Ao todo, o grupo possui mais de quatro mil lojas e 200 mil empregados. Dentre todas as suas redes, os
supermercados Olé conta com a maior variedade de produtos importados, em média 70% do total de
produtos a venda.

A companhia Sun Art Retail, formada em 2000 a partir da joint-venture entre RT Mart, de
Taiwan, e Auchan, da Franga, é a lider no formato de hipermercados na China. Seus hipermercados

normalmente dispdem de um ou dois corredores com produtos alimenticios importados variados,
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como molhos, macarrdes e cafés, e distribuidas nos préprios corredores para alguns produtos, como
leite, vinho e azeite de oliva.'® O RT Mart estd mais focado em consumidores de renda baixa a média
em cidades de second e third tier, enquanto a rede da Auchan foca em consumidores de renda média
a alta em cidades first tier. Assim, a Auchan possui uma oferta relativamente maior de importados.
Possui um sistema centralizado para distribuicdo de importados, cujo departamento se localiza em
Xangai.

Entre as principais redes internacionais, podem ser mencionadas Carrefour, da Franga,
Walmart, dos Estados Unidos, Lotus, da Tailandia, e Metro, da Alemanha. J4 a rede da Tesco
(originalmente do Reino Unido) na China teve 80% de seus ativos comprados pela companhia local
China Resources Enterprise.

O Walmart esta na China desde 1996, e ja esta presente em 25 das 31 regides do pais. Além
dos hipermercados Walmart, a companhia também possui sete lojas do Sam’s Club, no formato de
warehouse club. Os hipermercados Walmart em geral possuem uma oferta muito pequena de
produtos importados, como algumas bebidas (vinho, cerveja, dgua, leite) e café. Ja as lojas do Sam’s
Club, que na China sdo focadas no segmento de renda média-alta, contam com cerca de 20% de
produtos importados em suas prateleiras. O Walmart possui ainda a rede Trustmart na China.

O Carrefour é outra companhia estrangeira com grande experiéncia no mercado chinés, tendo
aberto sua primeira loja em 1995. Atualmente, ja esta presente em 65 cidades do pais. Suas lojas
possuem um percentual de produtos importados ligeiramente superior a outros hipermercados, com

destaque para produtos franceses.

19 La Distribucién Minorista de Alimentos Importados en China (2013). ICEX. Disponivel em:
http://www.icex.es/icex/cma/contentTypes/common/records/mostrarDocumento/?doc=4723325.
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Figura 5 - Banners de algumas das principais redes varejistas da China
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O segmento de supermercados é muito mais pulverizado que o de hipermercados, com um
grande nimero de pequenas redes ou lojas independentes, especialmente nas cidades second tier e
third tier, e com pouca presenca de redes internacionais. Os consumidores de supermercados em geral
sdo bastante sensiveis a precos e menos propensos a provar novos produtos que clientes de
hipermercados. Produtos importados sdao pouco comuns em supermercados. Supermercados em geral
adquirem produtos importados de atacadistas ou distribuidores locais.?°

As principais redes de supermercados sao as locais CR Vanguard, e CR Suguo, da CR
Enterprises, e Lianhua. Os supermercados CR Vanguard possuem uma presencga nacional, mas sdo mais
fortes em Guangzhou e Jiangsu, e é também o maior varejista de alimentos de Tianjin. Nessa cidade,
destaca-se também os supermercados da coreana E-Mart, focada em consumidores de renda mais
alta e em expatriados coreanos. Ja as principais provincias de atua¢do do CR Suguo sdo Jiangsu e Anhui.

A rede Lianhua pertence a outra importante empresa doméstica do varejo de alimentos, a
estatal Bailian Group, que também opera as redes de supermercados Century Mart e Hualian. Apesar
de terem sido fundidas, essas redes continuam operando separadamente e de forma competitiva. Os
supermercados Lianhua sdo particularmente fortes em Xangai e na costa leste. Hualian estd presente

na costa leste, e as unidades do Century Mart concentram-se em Xangai, Zhejiang e Jiangsu.

20 China Retail Report (2013). USDA - Foreign Agricultural Service. Disponivel em:
http://gain.fas.usda.gov/Recent%20GAIN%20Publications/RETAIL%20FOOD%20SECTOR Xangai%20ATO China
%20-%20Peoples%20Republic%200f 12-2-2009.pdf.
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A rede Yonghui, por sua vez, opera nas regioes de Fujian e Chongqing. A rede é reconhecida
por oferecer grande variedade de produtos frescos. Como outros supermercados, ndo oferece grande
variedade de produtos importados. Ja a rede Wumart é a maior cadeia de supermercados de Pequim,
onde esta presente. A rede também atua em Tianjin e Hebei, todas no norte do pais. Em Guangdong,
algumas das redes mais importantes incluem as regionais Park’n’Shop, Renrele, Trust Mart e
Rainbow.

O segmento de supermercados de alto padrao é particularmente desenvolvido em Xangai, que
possui uma grande variedade de redes nesse estilo. O lider local é o City Shop, que ja atua também
como distribuidor de produtos importados para outras lojas. Cerca de 85% dos produtos que o City
Shop oferece sdao importados, um dos maiores percentuais, e aproximadamente um terco desses
produtos sdo dos Estados Unidos. A rede também possui propriedades préprias onde produz os
alimentos organicos que oferta.

Em Xangai também se destacam as lojas do City-Super, natural de Hong Kong, e lojas da Olé,
da China Resources Enterprises. A rede Better Life Together (BLT), também da China Resources
Enterprise, foi lancada mais recentemente. Ademais, muitos importadores de alimentos abrem suas
préprias lojas na cidade, e muitos investidores de outros ramos, como o imobilidrio, recentemente
entraram no negocio de importagdo de alimentos e também abriram lojas. A proliferacdo de
estabelecimentos focados em comercializagao de alimentos importados indica que a demanda na
cidade por esses produtos é alta.

Em Pequim, os lideres nesse segmento de alto padrdo sdo as redes BHG (Pequim Hualian
Supermarket) e Olé. A BHG, fundada em 1996, atua em outras cidades além de Pequim, e ja possui
cerca de cem estabelecimentos. Ja a rede Jenny Lou’s, de Pequim, é uma das mais antigas nesse
formato, focando seu negdcio na venda de produtos importados desde 1995. Possui dez lojas, todas
em Pequim. Outra rede tradicional é a Jenny Wang’s, também de Pequim, que possui cinco lojas e
também concentra suas vendas em produtos importados. Apesar da semelhanga do nome, Jenny Lou’s
e Jenny Wang’s sdo companbhias distintas.

Na provincia de Guangdong, em relacdo a supermercados focados no publico premium,
destacam-se a rede Taste, da Park’n’Shop, e AEON, da japonesa AEON Group, e também a Olé. Ha
também redes de lojas especializadas em alimentos importados, com destaque para a Corner’s Deli.
Recentemente também surgiram muitas lojas independentes especializadas em vinhos importados na
regiao. Na cidade de Shenyang, destaca-se o local Yoo Hoo. A loja possui mais de 7000 metros
quadrados, e é uma das maiores da China nesse segmento (em termos de espaco).

A alema Metro é a maior rede no formato cash & carry na China. A empresa esta presente

desde 1996 no pais, e hoje ja conta com 64 estabelecimentos em 46 cidades. Cerca de 10% de sua
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receita vem da venda de produtos importados, o maior percentual dentre os grandes varejistas. Ao
contrario de grandes redes de hipermercados e supermercados, que costumam trabalhar com
distribuidores no caso de produtos importados, o Metro implementou uma politica de importagées
diretas. O departamento de importagbes localizado na China é também responsavel por outros
mercados asiaticos onde o Metro estd presente, incluindo Jap3o, india, Vietna e Paquistdo.?

A japonesa Ito Yokado, por sua vez, ndo é propriamente uma varejista de alimentos, ja que
seu formato é de lojas de departamentos. No entanto, possui uma oferta cada vez mais significativa
de alimentos importados. A Ito Yokado possui oito estabelecimentos em Pequim e cinco em Chengdu,
e pretende focar sua expansao em cidades do interior, como Xi’an e Chonggqing.

Outro formato comum em grandes cidades chinesas (mas ndo tdo comuns no restante do pais)
sdo as lojas de conveniéncia do tipo convenience store. Xangai é uma das cidades com mais
estabelecimentos desse tipo no mundo. Em relagdo a produtos importados a oferta é bastante
limitada, e geralmente composta por produtos japoneses ou do Sudeste Asiatico. As principais redes
sdo as locais Meiyijia, Suguo/Howdy, Hongqi e Kedi, e as estrangeiras 7-Eleven e Family Mart (do

Japao).

2L China Retail Report (2013). USDA - Foreign Agricultural Service. Disponivel em:
http://gain.fas.usda.gov/Recent%20GAIN%20Publications/RETAIL%20FOOD%20SECTOR Xangai%20ATO China
%20-%20Peoples%20Republic%200f 12-2-2009.pdf.
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Distribuicao

As possiveis estratégias de distribuicdao na China vao da distribui¢ao propria a distribui¢cdo por
terceiros, passando pela possibilidade de criagdo de uma joint-venture com uma empresa chinesa. No
entanto, dadas as caracteristicas do mercado chinés de alimentos, a op¢do mais comum é a
distribuicdo realizada por terceiros.

A distribuicdo de alimentos na China é conduzida principalmente por distribuidores locais, que
em geral possuem uma rede de relacionamento com empresarios e governantes locais. Alguns
varejistas internacionais vem tentando estabelecer sistemas logisticos mais eficientes, criando centros
de compras e distribuicdo ou concentrando suas compras em poucos grandes distribuidores. Mas em
geral, mesmo para uma rede varejista com presenca nacional, a negociagdo sera por regido, distrito
ou até mesmo por estabelecimento. Quando uma rede conta com poucas lojas em determinada cidade
ou regiao, normalmente negocia-se a entrada em todas as lojas.

Os hipermercados chineses tendem a desenvolver uma rede de distribuidores preferenciais.
Eles ndo gostam de trabalhar com empresas desconhecidas, a ndo ser que ela seja capaz de oferecer
incentivos, como um bom estoque ou um forte apoio de marketing. Os distribuidores, por sua vez, sdo
muito conservadores em oferecer novos produtos a hipermercados, porque normalmente sdo
pressionados a assumir a maior parte do risco. Este € um dos maiores obstaculos a entrada de produtos
alimenticios importados na China.

Em acgdes de promogdo, os hipermercados estabelecem diversas condigdes, em geral no
sentido de reduzir seus custos e seu risco. A maioria dos hipermercados demanda que os promotores
sejam custeados pelo distribuidor, e muitos cobram taxas para permitir os promotores na loja. Alguns
solicitam a devolugdo dos produtos ndo comercializados ao final da promog¢do. Em geral, é o
distribuidor chinés que negocia essas questdes. Assim, é importante identificar tanto o varejista que
se interesse pelo produto como um distribuidor que ja possua um relacionamento com o varejista, ou

se disponha a desenvolvé-lo.
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Figura 6 - Promqgﬁode produtos auslalianos no City Shop

Grandes distribuidores ja possuem relacionamento consolidado com os maiores varejistas da
China, e sdo capazes de fornecer grandes volumes para um grande nuimero de lojas. No entanto, eles
normalmente representam diversos produtos, e ndo costumam dedicar recursos a promogao de um
item em particular. Had também distribuidores especializados em um tipo de produto ou area. Eles
normalmente ndo possuem conexdes tdo boas como os grandes distribuidores, mas sdo mais ativos
na promocdo de seus produtos e também s3o melhores para identificar nichos de mercado.?
Selecionar o parceiro ideal no mercado chinés é muito importante, e a qualidade desses pequenos
distribuidores pode variar muito.

O Quadro 1, apresentado abaixo, resume os canais de distribuicao existentes na China, e como

podem se organizar.

22 China Retail Report (2012). USDA - Foreign Agricultural Service. Disponivel em:
http://gain.fas.usda.gov/Recent%20GAIN%20Publications/RETAIL%20FOOD%20SECTOR Xangai%20ATO China
%20-%20Peoples%20Republic%200f 12-2-2009.pdf.
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Quadro 1 - Canais de distribuicao na China

Produtor/Exportador Brasileiro

v v
Agente logistico Importador/ Distribuidor Geral

l

T~ Centro de compras
Atacadista —> Reembalagem/ — > de hipermercado

\ Distribuidor
.

Distribuidor
secundario
$  /

Distribuidor local

v

v l v v vy v

Mercados Sl Lojas de Supermercados Hipermercados
tradicionais conveniéncia premium

Fonte: China Retail Report, USDA Foreign Agriculture Service

De modo geral, Xangai, Pequim e Guangzhou possuem a melhor infraestrutura de distribuicao,
e também um nlimero maior de distribuidores experientes Ja as cidades do interior possuem poucos
distribuidores de produtos importados. Os canais de distribuicdo para foodservice (restaurantes, bares,
hotéis, etc) tendem a ser mais bem desenvolvidos no interior que os destinados a varejo. O sistema
logistico chinés, altamente fragmentado, também dificulta a venda para cidades do interior.

A logistica interna pode ser um problema principalmente para a venda de produtos sensiveis
a temperaturas. A capacidade total de armazenamento refrigerado na China era de sete milhdes de
metros quadrados, e é usada principalmente para carnes e produtos aqudticos. Fabricantes de
alimentos e varejistas ja aperfeicoaram bastante a capacidade de sua infraestrutura de refrigeragdo e
a capacitagdo do pessoal que lida com esses produtos. Porém, a etapa de transporte é critica. Apenas
0,3% da frota de caminhdes e 2% dos vagdes de trem de carga sao refrigerados. Com isso, apenas um
quarto dos produtos pereciveis sdo transportados com refrigeragdo. Ademais, ndo ha um setor de
transporte com cobertura nacional. A maior parte dos caminhdes é de propriedade de operadores

independentes, que possuem apenas um caminhdo.
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Precos e Margens??

As condi¢des do mercado chinés tornam a competi¢cdo por pregos com produtos locais muito
dificil. Por isso, produtos importados em geral sdo posicionados em nichos de mercado, em que a
qualidade e a novidade do produto sdo mais relevantes que o preco. Além de a producgado local de
alimentos ser grande e competitiva em termos de precos, os produtos locais passam por menos
intermediarios entre produtor e consumidor, o que aumenta mais a diferencga de pregos.

Além do custo de transporte internacional e o imposto de importagdo, que nao recaem sobre
produtos nacionais, incidird também sobre o preco do produto importado a margem do distribuidor e
a margem do varejista. Tanto os distribuidores como os varejistas cobram margens maiores de
produtos importados, porque o volume de negdcios e a rotagdo de produtos nacionais sdo muito
maiores que de produtos importados. Segundo estudo do ICEX, o distribuidor cobra uma margem de
entre 15% e 25% para produtos nacionais, e de 25% a 40% de importados. Ja os varejista cobram entre
10% e 25% de locais, e 30% a 35% de produtos importados. Em geral, sdo as cadeias estrangeiras de
supermercados e hipermercados que cobram as maiores margens.

Assim, enquanto os produtos locais chegam ao consumidor a um prego entre 50% a 60%
superior ao prego ex-works (custo de produgdo mais lucro do fabricante), o produto importado em
geral triplica de valor ao chegar na prateleira. Quando os produtos se destinam a foodservice, ou no
caso de produtos que exigem condi¢Ges especiais de armazenamento, o preco pode aumentar em até
10 vezes. Ademais, alguns produtos como vinho normalmente passam por mais de um distribuidor,

elevando mais ainda o preco final.

2 Elaborado a partir do documento La Distribucién Minorista de Alimentos Importados en China (2013). ICEX.
Disponivel em:
http://www.icex.es/icex/cma/contentTypes/common/records/mostrarDocumento/?doc=4723325.
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Aspectos do mercado chinés

A estratégia correta de entrada e promoc¢do no mercado chinés pode variar segundo o produto

e as caracteristicas do mercado-alvo — regido, renda, idade, etc. Mas alguns aspectos sdo sempre

importantes:

A cultura de negdcios na China valoriza muito o “Guanxi”, ou seja, o cultivo de
relacionamentos. Construir e cultivar uma rede de relacionamentos no pais é importante para
o bom andamento de um negécio, porque o sistema legal chinés ainda é inconsistente no que
diz respeito a exequibilidade de contratos.

Definir um local de entrada (cidade/ regido) e estuda-lo bem, conhecendo seus gostos, cultura,
praticas de negdcios e regulagdes locais, entre outros aspectos, € a estratégia de entrada mais
racional, dada a dimensdo do mercado chinés.

O exportador deve ter flexibilidade e estar preparado para adaptar seu produto, no que diz
respeito tanto a sabores, embalagens, tamanhos das porgdes, pregos e etiquetagem.
Encontrar um bom parceiro local (importador/distribuidor) é um elemento crucial para o
sucesso, especialmente para companhias que ndo pretendem estabelecer uma representagao
local e que, com isso, deixardo as vendas e a promogdo do produto a cargo do parceiro chinés.
O parceiro ideal deve possuir uma boa rede de relacionamentos nao sé com clientes, mas
também com reguladores ou agentes locais.

E recomendavel viajar & China, tanto para conhecer e avaliar os parceiros locais, como para
conhecer o mercado. Os parceiros locais frequentemente podem hesitar em comentar
problemas em comunicag¢des formais, mas estardo mais abertos a fazé-lo em um encontro
informal.

Encontrar um nicho de mercado é uma boa estratégia para produtos importados. O mercado
de consumo de massa na China é imenso, mas é muito sensivel a pregos, e nesse aspecto a
competicdo com fabricantes locais é muito dificil. Por outro lado, ha diversos nichos no pais.
Por exemplo, alguns alimentos sdo comumente comprados para presentes, e negociados com
altas margens de lucro. Nesse nicho, embalagens elaboradas e diferenciadas sao cruciais para
as vendas.

Uma forma interessante promog¢do em hipermercados chineses é a oferta de amostras gratis.
Isso porque o consumidor chinés nao é tdo aberto a novidades e ndo é muito impulsivo. Assim,

dificilmente comprara um novo produto antes de prova-lo.
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¢ Poucos importadores chineses tem bom dominio de linguas estr
Portanto, é essencial traduzir, com precisdo, para o chinés

especialmente as informacgdes técnicas.




Normas e Regulagcdoes no setor Agricola e Alimenticio da
China?*

O marco regulatério chinés acerca dos setores agricola e alimenticio tem evoluido muito nos
ultimos anos, mais precisamente a partir do ingresso da China na OMC no ano de 2001. Apesar de
muitas leis e normas ainda serem confusas e dificultarem o acesso de produtos internacionais, pode-
se tragar um panorama geral dessas regras para o setor em questdo.

As normas chinesas sdo chamadas de GB?, e se dividem em normas obrigatérias (GB®),
normas recomendadas (GB/T) e guias técnicas de estandardizagdo nacional (GB/Z). As obrigatdrias
estabelecem os limites maximos de residuos e as recomendadas instituem métodos, procedimentos,
especificacdes e formula¢des. Existem cinco instituicdes encarregadas da regulacdo dos setores

agricola e alimentar, como pode ser observado no Quadro 2 a seguir.

Quadro 2 - Instituigdes regulatdrias do setor agricola e alimenticio na China

SIGLA DESCRICAO COMPETENCIAS
L . Supervisdo da plantacdo, colheita e elaboracao
MOA* Ministério da Agricultura P p, ¢ ¢
de produtos agricolas e sementes
AQSIQ* Administracdo-Geral de Supervisdo da |Supervisdo da produgdo, elaboragdo, importagao
Qualidade, Inspec¢do e Quarentena e exportagdo de alimentos
N .. Controle dos alimentos no trafego interno;
Administracdo Estatal da Industria e b . <
SAIC** .. proteger os direitos e interesses dos
Comeércio L
participantes no mercado
Controle dos alimentos e aditivos no ponto de
MOH* Ministério da Saude consumo: restaurantes, foodservice em geral e
escolas
. N . Controle de medicamentos; coordenacdo entre
Administragdo Estatal de Alimentos e N . .
SFDA . ministérios; investigar acidentes graves
Medicamentos . .
relacionados com a seguranga alimentar

* Possuem seus proprios sistemas de inspecgao.

** O Ministério do Comércio (MOFCOM) possui competéncias conjuntas com a SAIC no controle da
circulagdo e distribui¢cdo de alimentos

Fonte: ICEX?’

24 Esta secdo foi baseada no estudo do Instituto Espafiol de Comercio Exterior (ICEX) — La normativa
agroaliamentaria em China. Publicagdo: Jul/2010. Disponivel em:
<http://www.icex.es/icex/cda/controller/pagelCEX/0,6558,5518394 5519172 5547593 4340086 0 -
1,00.html>. Acesso em 29 abr. 2014.

25 GB é abreviatura de Gudjia Bidozhtin, que significa “padrdo nacional” em chinés

26 No site do Inmetro é possivel encontrar a traducdo para o portugués de normas GB chinesas para alguns
produtos. Essas informacdes estdo disponiveis no link a seguir:
<http://www.inmetro.gov.br/barreirastecnicas/ExigenciasTecnicas/asia/pais_asia.asp?sig_paiss=CHN&nom pai
s=China&nom _bandeira=band china.jpg >. Acesso em 29 abr. 2014.

27 |CEX, 2010: La normativa agroalimentaria em China; pag. 06.
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A AQSIQ?® é o 6rgdo mais importante para o empresario que visa exportar produtos agricolas
ou alimentos para a China. Suas principais fungdes sado a criagdo e a aplicagao de normas a respeito de
certificagdo, licengas de seguranca e padrdes de higiene e qualidade dos produtos. Além disso, essa
instituicdo deve fiscalizar os padrdes de higiene das companhias encarregadas da importagao,
exportacdo e producdo de alimentos e cosméticos. A AQSIQ é também encarregada de realizar as
inspe¢Oes e aplicar as multas quando for o caso, além de ser responsavel por firmar acordos e
protocolos internacionais relacionados com a avaliagdao da qualidade dos produtos.

Ligados a AQSIQ tem-se 6rgdos como a Administracdo para Normalizacdo (SAC?*°) e a
Administracdo de Certificacdo e Acreditacdo (CNCA*). O primeiro é autorizado pelo governo central
chinés para exercer as responsabilidades de unificacdo do controle, supervisdo e coordenagdo dos
padrdes de qualidade dos produtos na China. Ja o segundo é uma entidade independente criada para
promover a harmonizagdo dos regimes dos métodos de certificagdo existentes que diferenciavam os
produtos domésticos dos produtos importados.

Os produtos agricolas e alimenticios subdividem-se em trés grupos em rela¢do as exigéncias
para sua exportacdo para a China: aqueles que precisam da assinatura de um protocolo, aqueles que
necessitam da aprovagdo de um certificado sanitario e os que ndo precisam de nenhum dos dois para
ingressar no pais. Os produtos que precisam de um protocolo firmado entre o pais exportador e a
China sdo: carnes, animais vivos, sémen e embrides, frutas e hortalicas frescas, sementes oleaginosas
e cereais. A exigéncia de um certificado sanitario é feita para pescados e produtos lacteos. Ja os demais
produtos, a excecdo de plantas vivas e ervas com propriedades medicinais®', ndo necessitam nem de
protocolo nem de certificado sanitario para serem comercializados na China.

As principais normas da legislagdo sanitdria e fitossanitaria da China sdo a Lei de Seguran¢a
Alimentar, Lei sobre Quarentena de Entrada e Saida de Animas e Plantas, Lei sobre a Higiene Alimentar,
Lei sobre a Prevengdo de Doengas Animais, Lei de Inspecdo de Mercadorias de Importagdo e Exportagdo
e Lei de Saude e Quarentena na Fronteira, assim como os regulamentos correspondentes. Através dos
seus 35 escritérios provinciais de Qualidade e Supervisdo Técnica, a AQSIQ fica encarregada da
fiscalizagdo de entrada e saida de produtos e da quarentena.

A Lei de Seguran¢a Alimentar estabelece limites de conteudo de pesticidas e aditivos, define
requisitos de ingredientes nutricionais, rotulagem, condigdes sanitarias para produgdo e comércio de

alimentos, procedimentos de inspecdo e padrdo de qualidade dos produtos alimenticios. Também

28 Sjte oficial: <www.agsig.gov.cn>.

2 Sjte oficial: <www.sac.gov.cn>.

30 Sjte oficial: <www.cnca.gov.cn>.

31 Os produtos com propriedades medicinais devem ser previamente registrados no Ministério da Satde, como
é o caso do propolis.
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impde a proibicdo da utilizagdo de qualquer material quimico que ndo tenha sido previamente
autorizado pelas autoridades sanitdrias chinesas.

A lei também estabelece que os produtos importados devem cumprir com os padrées
nacionais chineses de seguranc¢a alimentar e qualidade. As importacdes de alimentos devem ser
fiscalizadas e aprovadas previamente pela AQSIQ. Portanto, para vender produtos alimenticios para a
China, os exportadores devem solicitar seu registro junto a AQSIQ, que divulga publicamente os
aprovados em uma lista.

Ademais, a lei institui também penas exemplares para quem ndo seguir os critérios de
seguranca alimentar. Por exemplo, se um estabelecimento produz ou vende alimentos que nao se
ajustem aos padrdes de seguranca alimentar, os consumidores poderdo exigir uma compensagao
equivalente a dez vezes o preco do produto.

A Lei sobre Quarentena de Entrada e Saida de Animas e Plantas estabelece que estarao sujeitos
a inspecdo de quarentena animais e plantas, seus subprodutos e embalagens. Essa lei entrou em vigor
no dia 12 de abril de 1992, para prevenir que se difundam pelo pais doencas infecciosas ou parasitarias
de animais, pragas de insetos, ou epidemias de qualquer outro tipo. A AQSIQ é o 6rgdo encarregado
pela inspecdo e quarentena e normalmente esse tipo de fiscalizagdo é realizada nas fronteiras de
entrada do pais, como em portos, aeroportos, estagcdes de trem e Onibus, além de escritdrios do
servico postal.

A Lei de Inspegdo de Mercadorias de Importagdo e Exportagéo, em vigor desde 12 de agosto
de 1989, deu a base para a elaboragdo do catdlogo de produtos basicos sujeitos a inspecdo de
quarentena da AQSIQ. A partir desse catdlogo, os seguintes produtos ndo deverdo de submeter a
inspecdo de quarentena: mariscos, produtos do mel, produtos de ovos (exceto ovos frescos), produtos
lacteos (exceto leite fresco), produtos de carne processados, graos processados e seus subprodutos,
tubérculos processados e seus subprodutos, aditivos de alimentacdo animal de origem vegetal,
bactéria de acido lacteo e leveduras.

A norma geral chinesa atual que regulamenta a rotulagem de alimentos pré-embalados é o
GB7718-201132. O contetido do rétulo deve estar todo traduzido para o chinés, com excec¢do da marca
do produto. Pode-se utilizar outros idiomas no rétulo, porém apenas se houver sua correspondéncia
em chinés. O tamanho da letra do conteldo escrito em idioma estrangeiro ndo pode ser maior do que
o dos caracteres chineses, exceto pela marca. O rétulo deve conter o nome do alimento, a lista de
ingredientes em ordem decrescente de peso ou volume, conteuddo liquido, nome e enderego do

fabricante, cédigo do produto, condicdes de armazenamento, nome dos aditivos utilizados na

32 A tradugdo dessa norma para o inglés esta disponivel no site:
<http://www.ccilc.pt/sites/default/files/general rules for the labeling of prepackaged foods gh7718-
2011.pdf>. Acesso em: 29 abr. 2014.
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produgdo e numero de licenga da producgao, data de fabricacdo e validade. Para alimentos importados
deve-se indicar também a origem do alimento, o nome e endereco do importador ou distribuidor na
China. E opcional indicar também no rétulo o nimero do lote, as instrugdes de uso, calorias e
nutrientes.

A rotulagem de bebidas alcodlicas pré-embaladas segue a norma geral do GB7718-2011,
porém existem cldusulas especificas que sdo mencionadas na norma GB10344-2005%*. Essa ultima
norma se aplica a todas as bebidas alcodlicas que possuem grau alcodlico entre 0,5% e 60%. Institui
que o rétulo deve conter o nome da bebida, a lista de ingredientes em ordem decrescente de peso ou
volume, teor alcodlico, contelido de extrato original ou contelddo de sumo de fruta, conteudo liquido,
nome e endereco do fabricante e distribuidor, local de origem do alimento importado, data de
fabricacdo e validade. A indicacdo de data de validade ndo é necessaria para bebidas com teor alcodlico

igual ou superior a 10%.

33 A tradugdo dessa norma para o inglés esta disponivel no endereco:
<http://apps.fas.usda.gov/gainfiles/200501/146118532.doc>. Acesso em: 29 abr. 2014.
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Produtos Organicos

O mercado de produtos organicos da China se desenvolveu muito rapidamente nos ultimos
anos. A maior parte da popula¢do ainda desconhece a diferenca entre produtos convencionais e
organicos. Porém, o aumento de renda e outros fatores como a crescente preocupac¢do com a saude
tem aumentado a procura por alimentos e bebidas organicos.

No ano de 2007, estima-se que 2,4 mil toneladas de alimentos e bebidas orgénicos tenham
sido comercializados no pais, o que representou 0,1% do total mundial. No periodo entre 2007 e 2012,
a taxa de crescimento média da venda desses produtos na China atingiu 154,4% ao ano. Essa taxa foi
muito superior a verificada na média mundial, que foi de 4,9% ao ano. Assim, em 2012 as quando as
vendas de produtos organicos na China atingiram 255,7 mil toneladas, e o pais passou a representar
para 4,6% do total mundial. A evolu¢do das vendas de alimentos organicos no periodo esta

apresentada no Grafico 11.

Grafico 11 - Volume de vendas no varejo de Alimentos e Bebidas Organicos na China (em mil toneladas)
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Fonte: Euromonitor

As perspectivas para esse setor no mercado chinés sdo positivas, com a manutenc¢do da
tendéncia de crescimento. Entre 2013 e 2017 a taxa de crescimento média deve atingir 28,9% ao ano,
como pode-se observar no Grafico 12. Ainda, essa deve ser novamente superior a média mundial, que
deve apresentar uma expansao a taxa de 5,4% ao ano. Em 2017, a previsdo é de que as vendas atinjam
909,3 mil toneladas na China, o que representaria 12,6% do total mundial. Pode-se verificar, entao,
que a China deve ganhar ainda mais destaque no mercado mundial de produtos organicos, a medida
que seus habitantes possuem maior renda disponivel, tornam-se mais preocupados com a saude e

buscam op¢des mais saudaveis para sua alimentagao.
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Grafico 12 - Previsdo do volume de vendas no varejo de Alimentos e Bebidas Organicos na China (em mil

toneladas)
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Fonte: Euromonitor

Apesar de os dados estatisticos variarem, verifica-se que a maior expansdo da agricultura
organica chinesa ocorreu em meados dos anos 2000, quando a area cultivada passou de centenas de
milhares de hectares para alguns milhGes. Estima-se que haja entre 2 e 3 milhGes de hectares de
producao certificada como organica, colocando a China entre os cinco maiores produtores, em termos
de extensdo de terras. As fazendas organicas concentram-se geralmente nas regides préximas as
cidades que possuem uma base consumidora grande e diversificada. O prazo de validade curto de
muitos produtos organicos faz da localizac3o e da logistica fatores cruciais®*. Em termos de distribuicdo
geografica, a maior concentracdo de fazendas organicas é encontrada na regido nordeste, em Inner
Mongolia e Jilin, e em Yunnan, na regido sudoeste.*

Um dos motores da demanda por produtos organicos na China é a questdo de seguranga
alimentar. Os diversos escandalos dos ultimos anos aumentaram as preocupagdes dos consumidores
quanto aos efeitos potencialmente negativos de produtos quimicos e aditivos artificiais utilizados nos
alimentos embalados, o que fez com que aumentasse a procura por opcdes organicas, consideradas
mais saudaveis.

Porém, enquanto os consumidores se preocupam a respeito da seguranga alimentar, eles
também continuam sensiveis aos precos e muitos ndo podem pagar por produtos organicos. O custo

de produgdo de vegetais organicos é entre 3 a 15 vezes o custo dos convencionais, e o prego ao

34 USDA, 2010: Organics Report, Pequim China
3517C, 2011. Organic Food Products in China: Market Overview.
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consumidor final dos organicos é entre 5 a 10 vezes maior que o preco dos vegetais cultivados da forma
tradicional®.

Como consequéncia disso, os principais publicos-alvo dos produtos organicos na China sdo as
empresas, que compram como presentes para seus clientes, e também os consumidores de renda
média e alta, que compram esses produtos para o consumo familiar, principalmente para nutricdo das
criangas, e também como presentes. Presentear com produtos organicos € uma nova tendéncia que
esta crescendo no pais, especialmente durante feriados tradicionais, como o Ano Novo Chinés®’.

De acordo com o USDA%*, um perfil tracado pela industria chinesa a respeito do consumidor
padrdo de produtos organicos mostrou que, em geral, sdo mulheres, de idade entre 28 e 50 anos, que
trabalham em escritdrios e possuem nivel superior completo. Estrangeiros e cidaddos chineses que
moraram ou estudaram fora do pais também sdo grupos importantes no consumo desses produtos.

Um estudo do International Trade Center® (ITC) fez uma andlise mais detalhada desse perfil e
alegou que é possivel dividir os consumidores de produtos organicos da China como um todo em oito
grandes grupos, que juntos compreendem cerca de 90% do total do mercado chinés de alimentos
organicos. Os outros 10% sdo devidos a hotéis e restaurantes de alto padrdo, e de pessoas que
compram organicos ocasionalmente. Abaixo sdo listados os grupos conforme apresentados no estudo

citado:

1. Familias de alta renda — é o maior grupo consumidor desses produtos na China, sua
parcela é de aproximadamente 40% do total. E composto por consumidores com alto nivel
educacional, em sua maioria trabalhadores de empresas em nivel
administrativo/gerencial;

2. Familias com criangas — grupo com aproximadamente 10% do total consumido de
alimentos organicos. A politica do filho Unico criou diversas familias com apenas uma
crianga, e isso fez com que toda a familia buscasse a melhor alimentagao possivel para ela.
Os escandalos de seguranca alimentar e o conhecimento dos beneficios de uma
alimentacdo organica por parte dos pais fez com que a popularidade desses produtos
dentre os individuos desse grupo aumentasse;

3. Familias com problemas de satde — sdo familias em que algum de seus membros,
principalmente os mais velhos, possui problemas de saude como pressdo alta, colesterol

ou diabetes. Essas pessoas estdo sob cuidados médicos e com dietas especificas ricas em

36 USDA, 2010: Organics Report, Pequim China
37 USDA, 2010: Organics Report, Pequim China
38 USDA, 2010: Organics Report, Pequim China
39|TC, 2011. Organic Food Products in China: Market Overview.
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alimentos saudaveis, e por isso os produtos organicos passam a ser a melhor opcao.
Simbolizam aproximadamente 10% do mercado;

4. Repatriados do exterior — pessoas que passaram um grande periodo estudando ou
trabalhando no exterior e voltaram a China, representam 5% dos consumidores de
produtos organicos. Essas pessoas foram expostas a habitos de consumo saudaveis
durante sua estadia no exterior, e |a conheceram os beneficios dos alimentos organicos e
ao voltar mantiveram o consumo desses produtos.

5. Pessoas de negdcios de Taiwan e Hong Kong — pessoas que vieram trabalhar em empresas
na China, normalmente com altos saldrios, e que estdo dispostas a pagar mais por
alimentos mais saudaveis e considerados melhores do ponto de vista da seguranca
alimentar. Esse grupo possui cerca de 5% do market-share.

6. Funciondrios do governo — Parcela de 10% do mercado de alimentos orgéanicos.

7. Jovens — possuem uma participacdo de 3% no mercado de produtos organicos.

8. Estrangeiros que vivem na China — provenientes principalmente da Europa, América do
Norte, Japdo e Coreia do Sul, compreendem 7% do mercado. Estima-se que haja
aproximadamente 2 milhdes de estrangeiros trabalhando na China, concentrados nas

grandes cidades como Xangai e Pequim, por exemplo.

Os alimentos organicos, apesar de seu alto prego, ja sdo muito populares no sul da China.
Cidades como Xiamen, Fuzhou, Changsha, Sanya, Shenzhen, Zhuhai e Guangzhou ja sdo bem
abastecidas de alimentos organicos. Nessa regido as pessoas sao conhecidas por cuidarem da saude e
por utilizarem remédios naturais para muitas doengas. Ao contrario de cidades como Pequim ou
Xangai, em que os consumidores de produtos organicos sdo de classes de alta renda, nessa regido é a
consciéncia saudéavel que impulsiona o consumo.*

Em 2009, estima-se que as importag¢des chinesas de alimentos organicos tenha sido de USS$ 20
milhGes, um valor ainda pequeno quando comparado ao potencial devido ao tamanho da populagao.
Os principais exportadores de alimentos organicos para o mercado nesse ano foram Estados Unidos,
Australia e paises da Unido Europeia.

Alguns dos produtos organicos que a China mais importa sao: vinhos, chocolate, doces, aveia,
agucar e lacteos. As férmulas infantis e os produtos lacteos organicos importados ganharam muito
espaco no pais apos diversos escandalos de segurancga alimentar. Além disso, as indUstrias de produtos

organicos da China tém importado matérias-primas e alimentos semi-processados que serdo utilizados

40 Southern China Organic Food Market Snapshot Report. Disponivel em:

<http://www.usdachina.org/info detailsl.asp?id=2704>. Acesso em abr/2014.
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na cadeia de producdo de alimentos organicos no pais, principalmente aguUcar organico, frutas secas,
mel e castanhas®'. O acglcar organico, em particular, representa uma boa oportunidade para
exportadores brasileiros. A procura pelo insumo se da principalmente devido ao crescimento da
producio de laticinios e sucos organicos no pais.*?

De acordo com estudo do ITC*, algumas oportunidades para a exportacdo de orgénicos para
a China incluem suplementos alimentares, fdrmulas infantis, produtos lacteos, frutas tropicais frescas,
frutas secas, castanhas, mel e café. No que tange as frutas tropicais frescas, elas podem ser boas
perspectivas de aceitagdo no mercado chinés por serem exdticas, e também por suas propriedades
especiais. Tendo em vista que frutas sdao produtos muito pereciveis, é necessario uma boa logistica
para que cheguem em perfeito estado ao mercado. Quanto aos produtos processados como férmulas
infantis e produtos lacteos, desde o escandalo da melamina, os produtos importados tém dominado o
mercado e os principais fornecedores sao Australia e Nova Zelandia.

Os exportadores que possuem interesse no mercado chinés de produtos organicos devem
primeiro se certificar de que possuem um produto de boa qualidade e com um preco ndo muito alto®.
Sabor agradavel, embalagem atrativa, um razodvel prazo de validade e um fornecimento estavel
também sdo caracteristicas desejaveis. Ainda, é de suma importancia conhecer as regras chinesas de
importacgdo, incluindo os impostos e taxas e também as exigéncias de seguranca alimentar. Além disso,
é preciso escolher os parceiros (importadores/distribuidores)* certos para a correta inser¢io dos

produtos no mercado, e formular a estratégia de marketing juntamente com esses parceiros.

41|TC, 2011. Organic Food Products in China: Market Overview.
42 Segundo informaces do China Organic Food Certification Center (COFCC).
#3TC, 2011. Organic Food Products in China: Market Overview.
44 |TC, 2011. Organic Food Products in China: Market Overview.
4 |TC, 2011. Organic Food Products in China: Market Overview. No Apéndice | do referido estudo est3o listados
os maiores importadores de produtos organicos da China. No Apéndice Il estdo as lojas especializadas da
comercializacdao desses produtos.
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Figura 7 - Produtos com a certificacdo chinesa de produtos organicos na prateleira do supermercado Cityshop
em Xangai

[ e T—

Produtos com o Selo Chinés de Produtos Organicos

Para vender produtos organicos legalmente no mercado é necessario obter a Certificagdo de
Produtos Organicos da China, mesmo produtos que ja tenham alguma certificagdo internacional como,
por exemplo, o selo USDA de organicos. Para o caso de uma empresa de outro pais, deve-se arcar com
os custos de passagem e hospedagem do técnico do dérgdo certificador, que deve visitar todas as
plantas produtoras do produto candidato a certificacdo. Ainda, a certificacdo deve ser renovada
anualmente, quando novas visitas dos técnicos chineses devem ser feitas as plantas produtoras.*®
Algumas empresas de paises como Alemanha e Coreia do Sul ja possuem a certificacdo de produtos
organicos chinesa, o que lhes coloca em vantagem.*

Atualmente, ainda existem casos de produtos que sdo organicos no pais de origem mas sao
exportados como convencionais para a China, e ndo possuem seu rotulo (e principalmente a palavra
“organico”) traduzido para o chinés. Porém como alguns consumidores reconhecem os selos
internacionais de produtos organicos, como os emitidos pelos Estados Unidos (USDA Organic) e pela
Europa, estes produtos acabam sendo vendidos com um valor muito préximo de produtos organicos

certificados na China. Na Figura 8, pode-se visualizar dois exemplos desse tipo, ambos relacionados a

formulagGes infantis.

46 USDA, 2010: Organics Report, Pequim China
47 USDA, 2010: Organics Report, Pequim China
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Figura 8 - Casos de produtos que ndo possuem a certificagao chinesa, porém sio vendidos como organicos

Y

Férmula infantil sem o selo de orgénicos chinés Alimento infantil sem o selo de orgénicos chinés
Com o selo do USDA Organics Com o selo Europeu de Organicos
Supermercado Citysuper Xangai Supermercado Citysuper Xangai

De acordo com os representantes do China Organic Food Certification Center (COFCC),
segundo maior érg3o certificador de produtos orgénicos do pais*®, o tempo médio entre a entrada da
solicitagdo e a conclusdo da certificacdo é de 6 meses, e o custo minimo para empresas chinesas é de
RMB 20.000 (cerca de USS 3.226%). Como o custo depende do nimero de pessoas envolvidas e do
custo e tempo de inspec¢do, para empresas estrangeiras o custo normalmente varia entre RMB 50.000
e RMB 100.000 (entre USS 8.065 e USS 16.130).

Nos ultimos anos, verificou-se um grande nimero de casos de produtos organicos falsos no
pais. Visando manter a credibilidade dos alimentos organicos, o padrdo e a regulamentacdo da
certificacdo de produtos organicos pela AQSIC e CNCA foram revistos em 2011.%° A partir de entdo o
padrdo de produtos organicos passou a ter tolerdncia zero com residuos. Ademais, para uma empresa
que quiser certificar produtos de diversas fazendas produtoras, os inspetores chineses terdo de visitar
cada uma delas. E, ainda, cada produto certificado passa a ter um codigo de autenticacdo, e os
consumidores poderdo consultar esse cddigo e valida-lo para ter certeza da veracidade da certificagcdo
orgénica.!

Além da certificagdo de produtos organicos, a China possui outros dois selos dentro do ramo
de alimentos: os “verdes” (green food) e os que “ndo causam danos” (no-public-harm foods). Essas

categorias, ao contrario dos organicos, possuem uma tolerdncia mais alta quanto a utilizacdo de

48 Até 0 momento existiam 23 drgdos certificadores de produtos organicos no pais, sendo que o padrdo nacional
é definido e regulamentado pelo érgdo governamental China National Certification and Accreditation — CNCA,
ligado a AQSIC. Assim, os centros de certificagdo exercem fungdo executiva, aplicando e fiscalizando o padrdo
criado pela CNCA.
4 Utilizando taxa de cAmbio aproximada: 1 USS = 6,20 RMB
50 Eyromonitor, 2013: Organic Packaged Food in China
51 USDA, 2012: Organic Certification Issues Update from East China
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produtos quimicos na sua fabricacdo e residuos. Em consequéncia dessas regras mais flexiveis, essas
duas certificacdes sdo vendidas a precos mais baixos, porém, muitos chineses ndo conhecem esses
diferentes rétulos.

Na Figura 9 é possivel observar as classificagdes de alimentos no mercado, de acordo com as
exigéncias de segurancga alimentar de cada grupo. Quanto mais verde escuro, maiores as exigéncias.
Os produtos organicos sdo considerados os mais seguros, e na sua produgao nado é permitido o uso de
nenhum produto ou aditivo quimico.*? Alids, o padrio de produtos organicos da China é conhecido por

ser um dos mais rigorosos do mundo®3.

Figura 9 - Classificacdo de alimentos de acordo com niveis de segurancga alimentar

No-public-harm food
(quimicos sdo permitidos)

Alimentos Tradicionais
(minimas exigéncias de seguranca alimentar)

Fonte: USDA, 2010: Organics Report, Pequim China

A Unica instituicdo certificadora de produtos do tipo green food é o China Green Food
Development Center (CGFDC), que é ligada ao Ministério da Agricultura da China. Até o ano de 2012,
cerca de 7 mil empresas ja tinham a certificagcdao green food (majoritariamente empresas chinesas),
para mais de 17 mil produtos. Em relagdo a estrangeiros, apenas 15 produtos, de Franga, Finlandia,
Austrdlia, Indonésia, Canada e Dinamarca, ja obtiveram essa certificagdo. Quanto aos produtos
certificados para as empresas estrangeiras, concentram-se em matérias-primas como, por exemplo, o

trigo.

52 USDA, 2010: Organics Report, Pequim China
3 The Urban Chinese Consumer Behaviour, Attitudes and Perceptions Toward Food Products, 2010. International
Markets Bureau, Canada.
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O prazo de validade da certificacdo é de 3 anos, depois é necessario entrar com o processo de
renovacdo. Ainda, dentro do periodo inicial de 3 anos, o Ministério de Agricultura ou o préprio CGFDC
realiza inspegdes periddicas. O selo Green Food é préprio do mercado chinés, e ndo corresponde ao
certificado de alimentos organicos.

O principal canal de venda dos produtos organicos em grandes centros, como Xangai e Pequim,
sdo os supermercados de alto padrdo, como City Super, City Shop, Japan Global Plaza, Parksons e
Nextage Department Store. Nessas cidades vem crescendo o niumero de lojas especializadas na venda
de produtos organicos. As maiores lojas desse tipo sdo Lohao City Organic Shop, Lukasu Organic Shop,
Crab Island Organic Shop, Diandian Green Organic Food Shop, em Pequim; Haikele Organic Food
Chain Shops e Tongmai Food, em Xangai, e Planck Organic Food Shops, em Nanjing. Produtos
organicos também s3do comercializados em bares e restaurantes de alto-padrao, e tem-se ainda a
venda direta, com entrega em casa.>* Nas demais cidades chinesas predominam as vendas em grandes
redes internacionais de hipermercados como Carrefour, Walmart, Metro Group, Jusco e Tesco.

Na Tabela 7 tem-se informagdes da participacdo dos principais canais de distribuicdo de

produtos organicos no mercado chinés.

Tabela 7 - Distribuicao de produtos organicos na China

Canais de Distribui¢ao 2007 2012
Varejo baseado em Lojas 97,5 96,3
Hipermercados 21,6 27,6
Supermercados 29,3 28,2
Pequenos varejistas independentes e
. . i 11,9 12,2
lojas de conveniéncia
Outros varejistas 34,6 28,2
Varejo ndo baseado em lojas 2,5 3,7
Lojas online 0,3 1,0
Venda direta (entrega em casa) 2,1 2,7

Fonte: Euromonitor

Uma tendéncia recente na distribuicdo de produtos organicos no mercado é a das compras
online e servigos de entrega em casa. Essas alternativas normalmente oferecem produtos a pregos
mais acessiveis para os consumidores, por eliminarem os intermedidrios nas transagdes. As lojas online
comecgaram a crescer principalmente nos grandes centros urbanos mais desenvolvidos, organizadas

com fotos e precos de cada produto oferecido.

54ITC, 2011. Organic Food Products in China: Market Overview.
55 USDA, 2010: Organics Report, Pequim China
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Oportunidades identificadas para exportacao de
alimentos e bebidas na China

Selecao de Setores

As oportunidades para os exportadores brasileiros de alimentos e bebidas no mercado chinés
foram identificadas por meio de uma metodologia desenvolvida pela Apex-Brasil, levando em conta
tanto a demanda do pais como a oferta brasileira.

Em primeiro lugar, observando toda a pauta de importagdes chinesas de alimentos e bebidas
entre 2007 e 2012, e as exportacdes brasileiras desses produtos para a China, diferenciam-se produtos
de exportagdo brasileira incipientes daqueles de exportagGes expressivas. Tal distingdo é feita com
base nos parametros a seguir.

. Produtos brasileiros com Exportacodes Incipientes

- a participagdo brasileira nas importacdes da China é muito baixa; e/ou

- as exportacdes brasileiras para a China n3o sdo continuas.”®

Nesse conjunto de produtos, busca-se detectar setores onde haja oportunidade para a
abertura do mercado chinés para os produtos brasileiros, classificados como “a desenvolver”, com
base nos seguintes critérios:

- o Brasil é especialista® em sua exportacio;

- ha complementaridade entre a pauta exportadora brasileira e a pauta importadora
chinesa, ou seja, a China importa os produtos que o Brasil deseja exportar; e

- as importagdes chinesas desses produtos estejam em crescimento.

. Produtos brasileiros com Exportacdes Expressivas — a participagdo brasileira nas

importagdes chinesas é minimamente significativa e as vendas sdo continuas. Os grupos de produtos
com exportagdes expressivas sao classificados em cinco categorias:
- Consolidados —grupos de produtos brasileiros que ja estdo bem posicionados no

mercado chinés, com participa¢do acima de 30%, e tém uma situagao confortdvel em relagdo

56 Exportagdes continuas sdo aquelas que, a partir da primeira venda efetuada, ndo sdo interrompidas em nenhum ano
posterior.

57 Na relagdo comercial entre dois paises, o indicador de especialidade exportadora aponta se o pais A é mais especialista na
exportagao de determinado produto do que o pais B. A ideia é a de que, se um pais é mais especialista do que o outro, existe

oportunidade de comércio entre eles, com o pais A exportando para o B.
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aos seus principais concorrentes, acompanhando ou superando seu crescimento. A estratégia
de atuacgdo para esses grupos de produtos é a de manutenc¢do do espaco ja conquistado;
- Em risco— grupos de produtos brasileiros que ainda possuem participacdo superior a
30% no mercado chinés, mas ndo vém acompanhando os concorrentes no periodo analisando,
perdendo mercado. O esfor¢co dos exportadores brasileiros deve ser para retomar o espago
perdido ou, ao menos, reduzir a velocidade com que o Brasil perde participacdo para seus
concorrentes;
- Em declinio — a participa¢do brasileira é inferior a 30% no mercado chinés, e as
exportacdes encontram-se em queda ou crescem a taxas baixas e muito inferiores as dos
concorrentes. Aqui as oportunidades para os exportadores brasileiros sdo menos
interessantes;
- A consolidar — grupos de produtos brasileiros que ainda nao estdo consolidados no
mercado chinés, mas acompanham ou superam o crescimento dos concorrentes. A principio
representam oportunidades interessantes para os exportadores brasileiros;
- Desvio de comércio — assim como no caso de grupos de produtos em declinio, o as
exportagles brasileiras ndo estdo consolidadas no mercado chinés, e ndo acompanham o
crescimento dos concorrentes. Aqui, porém, detecta-se que o principal concorrente ndo é
especialista na exportagdo do setor, enquanto o Brasil é. Isso pode acontecer devido a
existéncia de acordos comerciais, proximidade geografica, entre outros fatores que privilegiam
o principal concorrente brasileiro.

Destaca-se que, embora a categoria desvio de comércio esteja prevista na metodologia
desenvolvida pela Apex-Brasil, e portanto descrita aqui, nenhum grupo de produtos de

alimentos e bebidas exportado pelo Brasil para a China recebeu essa classificagao.

A Tabela 8, a seguir, mostra os grupos de produtos brasileiros com exportacdes expressivas
para o mercado chinés, e sua respectiva classificacdo. Sdo 25 grupos de produtos, dos quais 13 foram
classificados como “a consolidar”. Outros sete grupos encontram-se consolidados no mercado chinés,

trés foram classificados como “em declinio”, e dois como “em risco”.
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Tabela 8 - Grupos brasileiros com exportacdes expressivas para a China

.. . Crescimento . Participacdo do
” Participagao Crescimento das .. . e~
” Exportagbes . das . Principal principal Classificacdo das
Importagdes da L brasileira nas . exportagdes dos -
i brasileiras | - exportagbes concorrente do concorrente nas  exportagdes
Grupo de Produtos China N importagdes s concorrentes do ) ) i - .
para a China ) brasileiras . . Brasil na China importagdes da brasileiras para
2012 (USS) da China X Brasil na China A X
2012 (USS) 2012 (%) para a China 2007-2012 (%) 2012 China aChina
2007-2012 (%) 2012 (%)
Acucar refinado 219.779.560 1.490.329 0,68 53,75 8,60 Coréiado Sul 69,30 A consolidar
Outros agucares 2.023.080.627 1.130.479.427 55,88 Tailandia 25,49 Consolidado
Café cru 127.784.666 5.975.576 4,68 44,89 24,99 Vietna 67,85 A consolidar
Café torrado 9.476.344 60.726 0,64 -39,46 13,39 Italia 48,46 Em declinio
Demais produtos de café 61.290.933 1.997.105 3,26 38,28 33,86 Malasia 32,50 A consolidar
Carne de boi "in natura" 223.677.688 37.256.154 16,66 137,32 69,46 Austrdlia 49,26 A consolidar
Demais carnes bovinas 26.243.966 437.673 1,67 51,14 15,36 Austrélia 48,55 A consolidar
E:;Ef;e frango"in 860.748.819  548.568.958 63,07 23,03 11,21 Estados Unidos 21,97 Consolidado
Cereals em grdo e 7.306.902 987.936 13,52 35,52 14,25 Estados Unidos 41,11 A consolidar
esmagados
Ch3, mate e especiarias 161.172 12.877 7,99 58,09 -1,30 Argentina 91,09 A consolidar
Farinhas para animais 231.853.967 4.416.325 1,90 -5,85 7,83 Estados Unidos 31,41 Em declinio
Castanhas-do-para . i
X 3.831.170 3.650.765 95,29 54,81 118,45 Vietna 4,71 Em risco
(castanhas do Brasil)
Demais frutas 6.619.351 239.694 3,62 Austrélia 79,93 A consolidar
Fumo em folhas 1.178.258.670  493.877.293 41,92 14,57 19,28 Zimbabue 30,74 Em risco
Gordurase leosanimaise ;0007 254 57.603.479 32,20 90,43 19,62 Indonésia 34,14 Consolidado
vegetais
Outros produtos
comestiveis de origem 11.744.585 5.251.557 44,71 46,27 4,76 Taiwan 35,90 Consolidado
animal (prépolis)
Demais pescados 1.774.797 116.932 6,59 Tailandia 33,15 A consolidar
Couro 3.589.042.841 589.311.796 16,42 -1,10 -1,30 Italia 15,03 Em declinio
Conservas de frutas, . .
i 82.272.931 14.547.791 17,68 14,41 13,41 Estados Unidos 57,45 A consolidar
legumes e outros vegetais
PEEB I EIEEEE 725.981.258  15.192.954 2,09 21,69 19,48 Estados Unidos 24,00 A consolidar

alimenticias
Sementes oleaginosas
(exceto soja); plantas
industriais e medicinais; 101.016.789 5.925.807 5,87 22,79 9,04 india 32,04 A consolidar
gomas, sucos e extratos

vegetais; outros

Oleo de soja em bruto 2.273.124.385 1.131.443.794 49,77 29,45 -6,66 Argentina 38,62 Consolidado
Soja mesmo triturada 34.976.583.412 14.260.026.885 40,77 Estados Unidos 43,98 Consolidado
Demais sucos 13.559.412 689.201 5,08 Estados Unidos 17,78 A consolidar
Suco de laranja congelado 141.416.611 106.663.439 75,42 6,31 -1,83 Israel 17,01 Consolidado

Elaboracgao prépria a partir de dados do Comtrade
Ja a Tabela 9, a seguir, mostra os trés grupos de produtos que representam as principais
oportunidades para abertura de mercado, ou seja, produtos de exportacao incipiente, que o Brasil

ainda ndo exporta para a China mas que poderiam ser explorados.

Tabela 9 -Oportunidades para produtos de exportagado incipiente "a desenvolver" no mercado chinés

Participagdo do
Exportago Cresci to d Principal incipal
e xl.)o . agoes -resu mer: o das rincipa principa
. brasileiras para importagoes da concorrente do concorrente nas
Grupo de Produtos China em 2012 . A ) ) ) »
(US$) a Chinaem 2012 China Brasil na China importacoes da
(UsS) 2007-2012 (%) em 2012 China
em 2012 (%)
Carne de suino "in natura" 981.472.619 7.774.498 51,39 Estados Unidos 32,91
Cereais em grdo e esmagados: milho 1.690.113.882 3.926 169,28 Estados Unidos 98,17
Cerveja 144.207.098 21.714 39,38 Alemanha 59,58

Elaboragdo propria a partir de dados do Comtrade
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O estudos tratard em maior detalhe dos seguintes setores: Soja (incluindo “soja, mesmo

triturada” e “dleo de soja em bruto”), milho (do grupo “cereais em grdo e esmagados: milho”), café

n o«

(incluindo “café cru”, “café torrado” e “demais produtos do café”), carne de frango (do grupo “carne

m

de frango ‘in natura’”), carne bovina (inclui “carne de boi ‘in natura’” e “demais carnes bovinas”), carne

m

suina (“carne de suino ‘in natura’”), farinha para animais, e sucos (incluindo “suco de laranja
congelado” e “demais sucos”). Também serdo tratados dos setores de mel e vinhos, pois apesar de a
metodologia ndo apontar oportunidades para esses setores, fontes do mercado apontam espacgo para
esses produtos brasileiros no mercado chinés, e muitos exportadores brasileiros demonstram

interesse.
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Soja

Dentre os principais graos consumidos na China, a soja destaca-se como o primeiro em que o
pais perdeu a autossuficiéncia em sua producdo, passando a depender cada vez mais de importagoes
para satisfazer sua demanda. O crescimento do consumo ao longo da década passada foi muito intenso
— mais que triplicou entre 1998 e 2008. Assim, em pouco tempo a China se tornou o maior importador
mundial do produto. Atualmente, o pais é responsavel por cerca de 61% das importagGes de soja em
grdo no mundo. Com isso, o comércio de soja é pouco controlado, especialmente para importadores

privados, o que representa uma exce¢do no comércio de graos na China.

Grafico 13 - Produgdo e Consumo de Soja na China - 2007 a 2018 (milhGes de toneladas)
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Fonte: Business Monitor International

A producdo doméstica de soja em grdo, que em 2013 alcancou 12,8 milhdes de toneladas,
supre apenas um quarto da demanda chinesa. Ademais, a producao caiu 11,4% em 2013 e, segundo o
Business Monitor, deve cair novamente em 2014, em 3,2%. A queda em 2013 foi ocasionada pela
reducdo da area cultivada em 14,4%, chegando a 6,8 milhGes de hectares, a medida que produtores
rurais substituiram a soja por cultivos mais lucrativos como milho e arroz.

O governo conseguiu estagnar essa tendéncia, mas ainda assim prevé-se que em 2017 a
producgdo alcance praticamente o mesmo nivel de 2013, com 12,9 milhGes de toneladas. Assim, o pais
deve seguir cada vez mais dependente das importagdes de soja. A demanda deve alcangar 79,2 milhGes
de toneladas em 2014, um crescimento de 4% em relacdo ao ano anterior. Em 2017 a demanda deve

chegar a quase 92 milhdes de toneladas.
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Cerca de 85% de toda a soja em grdo do pais é esmagada, e a maior parte é usada em ragdes
para animais. Como a soja se destina principalmente ao uso em ra¢Ges, sua demanda é condicionada
a demanda por carnes.

A maior parte da soja é importada em grdo —em 2012, as importagbes chegaram a quase USS
35 bilhdes, conforme pode ser vista na Tabela 10. Brasil e Estados Unidos destacam-se como os

grandes fornecedores de soja em grdo para a China, respondendo juntos por 85% das importagdes do

pais.
Tabela 10 - Oportunidades para Soja na China
Crescimento* . Participagdo do Crescimento* das .
" Participagdo .. . _ Classificacdo
” Exportagées das . Principal principal exportagdes dos
Importagées s " brasileira nas das
_ B brasileiras exportagées . concorrente do concorrente nas concorrentes do .
SHé6 Descrigao da China N e importagoes . . ” . exportagdes
paraaChina brasileiras para B Brasil importagdes da Brasil paraa o
2012 (US$) ) daChina ) h brasileiras
2012 (USS) acChina 2012 (%) 2012 China China araa China
2007-2012 (%) § 2012 (%) 2007-2012 (%) ?
120190 S0/, mesmo triturada, 34.976.583.412 14.260.026.885 29,66 40,77  Estados Unidos 43,98 22,23 Expressivo
exceto para semeadura
150710 ©'60 de soja, em bruto, 2.273.124.385 1.131.443.794 29,45 49,77 Argentina 38,62 8,87 Expressivo

mesmo degomado
Nota: Até 2011, utilizava-se o codigo SH6 120100 — Soja em grdo, mesmo triturada, para registrar o comércio de soja em grao.
A partir de 2012, esse SH6 foi abolido e substituido por dois novos: 120110 — Soja, mesmo triturada, para semeadura; e
120190 - Soja, mesmo triturada, exceto para semeadura. Como o valor importado pela China do cédigo 120110 foi
insignificante em 2012 (USS 60 mil), optou-se por usar os valores do cddigo antigo (120100) para calcular o crescimento das
exportagGes brasileiras e das exportagdes dos concorrente para a China.

Elaboragdo: GICC- ApexBrasil, a partir de dados do Comtrade

O uso de 6leo de soja para alimentagao também impulsiona a demanda por soja, mas a maior
parte do consumo de dleo é satisfeito pelo produgdo local, uma vez que o pais possui grande
capacidade de esmagamento. De fato, as importacdes de éleo de soja chegaram a representar 28% do
consumo do produto em 2007, mas respondiam por apenas 11% em 2013. Mas ainda que as
importagdes de 6leo de soja sejam inferiores as de soja em grao, o valor é consideravel — em 2012,

alcangaram USS 2,3 bilhdes, compostas basicamente de 6leo de soja em bruto.

Milho

O milho representa uma nova oportunidade de exportag¢do para a China, a medida que se torna
cada vez mais dificil para o pais manter a autossuficiéncia na produgdo desse grao. O consumo superou
a produgdo pela primeira vez em 2010, e isso se repetiu no ano seguinte. No entanto, investimentos
significativos na producdo doméstica de milho, tanto publicos como privados, resultaram no aumento
de produtividade. Ademais, a redugdo da lucratividade dos cultivos de soja e algod3o fez aumentar a

area cultivada de milho no ultimo ano em 1,9%, atingindo 35,6 milhdes de hectares. Com isso, o pais
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foi capaz de manter a demanda dentro da oferta doméstica de milho em 2012 e 2013. Espera-se que
a produgdo supere 213 milhGes de toneladas em 2014, e chegue a aproximadamente 242 milhGes de
toneladas em 2018.

Mesmo assim, a demanda por milho segue crescendo muito rapidamente. Segundo previsoes
do Business Monitor International, o consumo deve novamente superar a demanda em 2014, e o
déficit deve se aprofundar pelo menos até 2018. Em 2014, espera-se que o consumo alcance 215
milhGes de toneladas, representando um déficit de cerca de 2 milhGes de toneladas. Até 2018, espera-
se que o consumo total alcance 251 milhGes de toneladas, o que significa que um déficit de producao

de cerca de nove milhdes de toneladas.

Grafico 14 - Produgdo e Consumo de Milho - 2007 a 2018 (milhGes de toneladas)
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Assim, prevé-se que nos proximos anos a China se torne um importante player no mercado
internacional de milho. O crescimento da pecuadria e da producdo de carnes, novamente, representam
o principal motor do crescimento da demanda — estima-se que 70% do milho consumido no pais seja
usado para producdo de racdo animal. Ademais, os precos internacionais do milho sdo mais
competitivos que os precos domésticos, elevando a demanda por importagoes.

A cota de importacao de milho para agentes privados é de 2,88 milhdes de toneladas anuais.
O governo é um importante importador, e compra graos principalmente através da gigante estatal
COFCO. As importagdes chinesas, que foram de 3,2 milhGes de toneladas em 2013, devem alcancar
até sete milhdes de toneladas em 2014, segundo previsdes do USDA.

O pais vem buscando diversificar os seus fornecedores internacionais de milho, que vinha
sendo importado quase que exclusivamente dos Estados Unidos desde 2010, conforme se observa na

Tabela 11, apresentada a seguir.
63



Tabela 11 - Oportunidades para Milho na China

Crescimento* . Participacdo do Crescimento* das .
o Participagao L. . o Classificacao
" Exportagdes das . Principal principal exportagdes dos
Importagdes o . brasileira nas das
. | brasileiras exportagdoes ___ concorrente do concorrente nas concorrentes do "
SHé6 Descri¢do da China . . importagoes . . . . exportagées
2012 (US$) paraa China brasileiras para da China Brasil importacoes da Brasil paraa brasileiras
2012 (US$) aChina 2012 (%) 2012 China China aras China
1
2007-2012 (%) 2012 (%) 2007-2012 (%) ?
100590 Milho: exceto para 1.683.370.439 0 . . Estados Unidos 98,50 216,83 Incipiente

semeadura

Elaboragdo: GICC- ApexBrasil, a partir de dados do Comtrade

Em 2013, os Estados Unidos ainda responderam por 90% das importacdes chinesas de milho,
mas a China comegou a comprar o produto de Ucrania, Laos e Argentina. J4 no final de 2013, em
encontro do Comissdao Sino-Brasileira de Alto Nivel de Concertagdo e Cooperacdo (COSBAN), foi

assinado protocolo fitossanitdrio, possibilitando a exportacdo de milho brasileiro para a China.

Farinhas para Animais

A China é o maior mercado para ragdes para animais do mundo, e esta em fase de crescimento
e ajuste. Segundo o Business Monitor International, a producdo total alcancou 198 milhGes de
toneladas em 2012, o que corresponde a um crescimento de 17,3% em relagdo ao ano anterior. Em
2011, a China produziu um quinto das ra¢des para alimentacdo animal produzidas no mundo, volume
inferior apenas a participa¢do da Europa, com 23%.

O aumento da produgdo é impulsionado pelas altas taxas de crescimento do consumo de
proteinas animais e, consequentemente, da pecudria. Ademais, o atual processo de industrializagdo
da pecuaria na China acelera ainda mais a demanda por ragdes animais, uma vez que em propriedades
familiares os animais normalmente sdo alimentados com graos cultivados no préprio local. A
industrializagdo na produgdo de carnes deve ser mais intensa particularmente nos segmentos de carne
de porco e aquicultura, portanto neles também estara o maior crescimento de demanda por ragées.
O segmento de carne de frango ja é mais industrializado em comparag¢dao com os demais.

O proéprio setor de fabricacdo de ragdes animais ainda é fragmentado e pouco mecanizado,
mas também passa por um processo de consolidagdo. O numero de fabricas de ra¢des ja diminuiu em
anos recentes, alcancando cerca de 10 mil em 2012, contra 13 mil em 2008. Segundo o Business
Monitor, a tendéncia é que esse movimento se acelere, o que coloca oportunidades também na venda
de maquinario e tecnologia para producdo de ra¢des animais.”® O Ministério da Agricultura chinés

prevé que até 2015 alimentos compostos responderdo por 80% da produc¢do nacional de ragdes.

58 China Agribusiness Report, Q1 2014 (2014). Business Monitor International.
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Produtos para alimentacdo de animais da pecuaria sdo a principal oportunidade no setor, tanto
em termos de volume como de dinamismo, mas ha também oportunidade no nicho de ragdes para
animais de estimagao. O Euromonitor calcula que a populagdo de cdes e gatos na China em quase 39
milhdes de animais em 2013, nimero 3,3% superior ao de 2008. Além do crescimento da populagao,
a tendéncia de “humanizacdo” dos animais de estimacdo também impulsiona a venda de pet food,
principalmente no segmento premium.>® Ao todo, o pais importou USS$ 10,2 milhdes de racdes para

cdes e gatos acondicionados para venda a retalho (Tabela 12).

Tabela 12 - Oportunidades para Farinha Para Animais na China

Crescimento . . Participagdodo Crescimento das e .
” Participagdo L. . - Classificacdo
” ExportagGes das . Principal principal exportagoes dos
Importagoes . . brasileira nas das
o ) brasileiras exportagées . ___ concorrente do concorrente nas concorrentes do "
SH6 Descri¢do da China N . importacoes N . o ) exportagoes
paraaChina brasileiras para ) Brasil importacoes da Brasil paraa .
2012 (USS) ) da China ) N brasileiras
2012 (USS) aChina 2012 (%) 2012 China China .
2007-2012 (%) 2012 (%) 2007-2012 (%) 7

Alimentos para cées e
230910 gatos, acondicionados para 10.233.356 19.205 -31,64 0,19 Argentina 53,09 19,07 Expressivo
\enda a retalho
Outras preparacdes para
alimentacédo de animais

Elaboragdo: GICC- ApexBrasil, a partir de dados do Comtrade

230990 221.620.611 4.397.120 -5,52 1,98 Estados Unidos 32,54 10,11 Expressivo

Atualmente, o Brasil enfrenta problemas para exportagao de ragdes que se relacionam ao caso
atipico de EEB (encefalopatia espongiforme bovina) reportado pelo Brasil no final de 2012, que
resultou no embargo chinés a carne bovina brasileira. Posteriormente, foram encontrados resquicios
de carne bovina em um produto de uma fabrica de ragdes no Brasil, o que levou a suspensdo das
importacOes de toda pet food de origem brasileira no final de 2013. A reagao chinesa surpreendeu,
uma vez que nesses casos hormalmente apenas a empresa infratora é notificada e suspensa, nao todo
o setor do pais.

No entanto, nota-se que mesmo antes disso o desempenho brasileiro nas exportagdes de pet
food (SH6 230910) para a China ndo era bom, ja que as exportagdes cairam mais de 30%, em média,
entre 2007 e 2012, como se observa na Tabela 12. As exportagGes brasileiras do SH6 230990 (outras
preparagbes para alimentagdao de animais) também cairam. Em ambos os casos, no entanto, as
exportagdes dos demais concorrentes cresceram no periodo.

No Grafico 15, a seguir, é possivel observar que o Brasil tinha 4,2% do mercado chinés para o
SH6 230990, participacdo que se reduziu pela metade em 2012. Estados Unidos, o principal fornecedor
em todo o periodo, também perdeu participacdo, assim como a Australia. Entre os concorrentes que
ganharam participagdo no periodo destacam-se Japdo e Paises Baixos, que mais que dobrou seu

percentual de mercado e consolidou-se como o segundo maior fornecedor.

5 Pet Care in China (2013). Euromonitor International.
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Grafico 15 - Principais Fornecedores de "Outras preparagées para alimentag¢do animal” para a China em 2007
e 2012
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Elaboragdo: GICC- ApexBrasil, a partir de dados do Comtrade

Quando se pretende exportar um produto para alimenta¢dao animal ou aditivo pela primeira
vez para a China, é necessario que um agente baseado no pais busque registro junto Ministério da
Agricultura, para o qual é necessario fornecer amostras do produto. E necessario que a empresa envie
o certificado brasileiro aprovando a produgdo e comercializagdo do produto, além dos registros em
outros paises para 0s quais a empresa ja exporte. Ademais, é necessario listar os principais
componentes, propriedades fisicas e quimicas, escopo de aplicagdo, e instrugdes para o uso; e também
fornecer relatérios de testes do produto, a metodologia de teste e padrdes de qualidade. Se é um
produto que ainda ndo é comercializado na China, testes adicionais sdo exigidos, como testes de
impacto ambiental e relatérios de impacto do produto sobre a sailde humana. O registro é valido por

5 anos.

Couro

Aindustria do couro é muito importante na economia chinesa, tendo em vista sua contribuigdo
para o emprego, crescimento e exportagées. Mesmo apds 30 anos de desenvolvimento continuo, essa
industria continua trabalho-intensiva, empregando cerca de 6 milhdes de pessoas no pais.®°

A China é o maior produtor, consumidor e exportador de couro e produtos de couro do mundo.
O valor da produgdo de couro no pais em 2013 foi de USS 39,8 bilhdes, o que significa

aproximadamente cinco vezes o valor do segundo maior produtor mundial, a Italia (USS 8 bilhdes). A

60 Trade Development Authority of Pakistan, 2011: Leather Market in China. Disponivel em:
http://www.tdap.gov.pk/doc_reports/TDAP%20REPORT%200N%20LEATHER%20MARKET%20IN%20CHINA.pdf.
66




taxa de crescimento média anual do periodo entre 2007 e 2013 foi de 8,1% ao ano, revelando alto
dinamismo, como pode ser visualizado no Grafico 16. Apesar de ser o maior produtor mundial, a China
ainda necessita das importacGes dessa matéria-prima para suprir suas industrias de artigos de couro
como a de calgados e bolsas. Em 2012 o valor total de importagdes de peles e couros do pais foi de

USS 7,1 bilhdes.

Graéfico 16 - Valor da Produg3o de Couro na China (USS$ bilhdes)
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Fonte: Euromonitor

A producdo de artigos de couro da China equivale a mais da metade da produ¢dao mundial, e
suas exportacdes chegam a 75% das exportacdes mundiais®®. A producdo anual de calgcados chega a
aproximadamente 14 bilhdes de pares, equivalente a cerca de 70% da produgdo mundial. Quanto a
roupas de couro, sdo 70 milhGes de pecas produzidas por ano, o que corresponde a 35% do total
mundial.®?
Na industria de couro chinesa existiam 26.520 empresas atuando nos diversos segmentos da

cadeia em 2011, e no processamento de peles e curtimento e processamento do couro eram 5.417

empresas, como pode-se observar no Grafico 17.

61 " ICEX, 2011: El mercado de la  marroquineria em  China. Disponivel  em:

http://www.icex.es/icex/cma/contentTypes/common/records/mostrarDocumento/?doc=4555914.

62 Trade Development Authority of Pakistan, 2011: Leather Market in China. Disponivel em:

http://www.tdap.gov.pk/doc reports/TDAP%20REPORT%200N%20LEATHER%20MARKET%20IN%20CHINA.pdf.
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Grafico 17 - Estrutura da Industria de Couro na China — Nimero de Empresas em cada Segmento em 2011
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Fonte: Trade Development Authority of Pakistan, 2011: Leather Market in China. Disponivel em:
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pdf.

A industria de calgados de couro da China esta concentrada em quatro provincias: Zhejiang,
que tem participacdo de 37,1%, Guangdong, com 27,9%, Fujian, com 15% e Sichuan com 10%. Na
provincia de Zhejiang estd localizada a cidade de Wenzhou, que possui o titulo de Capital de Sapatos
da China. A cidade de Haining (provincia de Zhejiang) é a Capital do Couro da China e a cidade de Xinji
(provincia de Hebei) é a Capital do Couro e das Roupas de Couro da China, e as duas sdo as maiores
produtoras de vestudrio em couro. Ja as bolsas de couro sdo produzidas principalmente nas provincias
de Hebei e Guangdong.

O aumento da demanda nos mercados interno e internacional e as mudangas ocorridas na
producdo mundial fizeram com que a China se tornasse o maior produtor de artigos de couro e
consequentemente um grande importador dessa matéria-prima. As importacdes desse setor
concentram-se em peles e couros semi-acabados e acabados, com cerca de 75% do total importado
pela China do setor, e apenas 25% sdo de produtos acabados como calgados e bolsas de couro. Ainda,
o couro bovino corresponde a cerca de 80% das importagdes. Relatérios industriais mostram que 74%
do total importado de couro pela China é utilizado na industria calgadista, e os demais 26% sdo

utilizados na produgdo dos demais produtos de couro.?

6363 Trade Development Authority of Pakistan, 2011: Leather Market in China. Disponivel em:
http://www.tdap.gov.pk/doc_reports/TDAP%20REPORT%200N%20LEATHER%20MARKET%20IN%20CHINA.pdf.
68




A Tabela 13 apresenta 13 produtos, na nomenclatura SH6, que possuem as melhores
oportunidades para a expansao das exportagdes brasileiras. Dentre os produtos selecionados pode-se
destacar os SH6 410792, 410411 e 410712, que possuem alto valor importado pela China e também
alto valor exportado pelo Brasil. J& o produto 410441 destaca-se por alto valor exportado pelo Brasil,
alta participagdo no mercado chinés, com 28,8%, e por um crescimento das exportagOes brasileiras
(24,6%) muito superior ao alcangado pelos demais concorrentes (4,2%). A maior participacdo brasileira
no mercado ocorre em couros crust de outros animas (SH6 410692), em que o Brasil possui

participacao de 58,9%.
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Tabela 13 - Oportunidades para Couros na China

SH6

Importagdes
daChina
2012 (USS)

Descrigdo

Exportacoes
brasileiras
para a China
2012 (USS)

Crescimento
das
exportagoes
brasileiras
paraa China
2007-2012 (%)

Participacdo

brasileira nas

importacées
da China
2012 (%)

Participacao
do principal
concorrente
nas
importag6es
da China
2012 (%)

Principal
concorrente
do Brasil
2012

Brasil para a
China
2007-2012 (%)

Crescimento das
exportagoes dos
concorrentes do

Classificacao
das
exportagoes
brasileiras
paraaChina

410411

410419

410441

410449

410621

410692

410711

410712

410719

410791

410792

410799

411420

Couros e peles curtidos, de
bovinos ou de equideos,
depilados, no estado Umido
(incluindo wet blue), plena
flor, ndo divididos; divididos,
com a flor

Outros couros e peles
curtidos, de bovinos ou de
equideos, depilados, no
estado Umido (incluindo wet
blue)

Couros e peles curtidos, de
bovinos ou de equideos,
depilados, no estado seco
(crust), plena flor; ndo
divididos; divididos, com a
flor

Outros couros e peles
curtidos, de bovinos ou de
equideos, depilados, no
estado seco (crust)

Couros e peles depilados de
caprinos, mesmo divididos,
no estado Umido (incluindo
wet blue)

Couros e peles depilados de
outros animais, mesmo
divididos, curtidos, no
estado seco (crust)

Couros e peles inteiros, de
bovinos ou de equideos,
preparados apds curtimenta
Ou secagem e couros e
peles apergaminhados,
depilados, plena flor, ndo
divididos

Couros e peles inteiros, de
bovinos ou de equideos,
preparados apds curtimenta
ou secagem e couros e
peles apergaminhados,
depilados, divididos, com a
flor

Outros couros e peles
inteiros, de bovinos ou de
equideos, preparados ap6s
curtimenta ou secagem e
couros e peles
apergaminhados, depilados

788.406.009

285.362.184

228.943.426

7.810.956

23.790.878

3.781.815

15.407.407

549.246.263

29.581.079

Couros e peles, incluidas as
ilhargas, de bovinos ou de
equideos, preparados ap6s
curtimenta ou secagem e
couros e peles
apergaminhados, depilados,
plena flor, ndo divididos

26.927.381

Couros e peles, incluidas as
ilhargas, de bovinos ou de
equideos, preparados ap6s
curtimenta ou secagem,
divididos, com a flor

1.269.210.174

Outros couros e peles,
incluidas as ilhargas, de
bovinos ou de equideos,
preparados apds curtimenta
ou secagem

Couros e peles envernizados
ou revestidos; couros e
peles metalizados

230.697.879

129.877.390

256.834.338

63.184.784

65.842.246

1.768.885

382.713

2.226.746

1.491.185

89.939.078

962.035

4.432.750

96.982.480

3.270.460

1.994.096

-0,05

0,33

24,65

3,13

-11,59

-20,66

0,70

-4,82

-33,46

27,91

5,94

-17,62

-22,30

32,58

22,14

28,76

22,65

1,61

58,88

16,38

3,25

16,46

7,64

1,42

1,54

USA 27,94 5,43

Italia 17,69 -1,98

Argentina 32,74 4,22

India 18,45 -13,87

Uganda 27,51 18,72

India 24,04 -16,95

Japéo 45,36 -16,28

Italia 34,63 -9,14

Coréia do Sul 39,53 -12,51

ltélia 29,58 -9,29

Coréia do Sul 20,55 -1,53

india 22,63 0,15

ltélia 35,23 5,65

Expressivo

Expressivo

Expressivo

Expressivo

Expressivo

Expressivo

Expressivo

Expressivo

Expressivo

Expressivo

Expressivo

Expressivo

Expressivo

Fonte: UN Comtrade
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O Brasil é o principal fornecedor dos produtos de couro selecionados para a China, tendo
aumentado levemente sua participagdo entre 2007 e 2012, chegando a 16,4% no ultimo ano. Em
seguida, tem-se Italia e Coreia do Sul, com participacGes de 15% e 11,8%, respectivamente, em 2012,

como pode ser observado no Grafico 18 a seguir.

Grafico 18 - Principais Fornecedores de Couro* para a China

M Brasil M Itilia ™ CoréiadoSul ®mEUA ®india ™ Outros

*Dos SH6 selecionados
Fonte: UN Comtrade

Carne Bovina

A carne bovina ndo é um item comum na alimentacdo da maior parte dos chineses,
representando apenas 8% do consumo de carnes. Em geral, é considerada um alimento para ocasides
especiais, e ndo para o dia a dia. O consumo per capita do pais ainda é baixo — 5 kg em 2012, contra a
média global de 6,7 kg. No entanto, o nivel atual de consumo é alto para os padrdes histéricos chineses
—em 1978, o consumo per capita de carne bovina era de apenas 0,3 kg/ ano.%

Entre os principais setores de producdo de carnes da China, o de carne bovina é o mais
ineficiente. Os lucros sdo baixos em comparagdo com outras atividades agropecuarias, e diminuiram
mais em anos recentes com o aumento dos custos, especialmente custos de racao animal. Ademais, a
consolidacdo do setor de pequenas propriedades para fazendas comerciais vem se dando mais
lentamente que na criacdo de porcos ou de frangos. Com dificuldades estruturais, a producao ficou

abaixo do consumo de carne bovina em 2012, como pode-se observar no Grafico 19.

%4 Euromonitor International
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Grafico 19 - Produgdo e Consumo de Carne Bovina na China de 2007 a 2012 — mil toneladas
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Fonte: Business Monitor International

Para os préximos cinco anos, a previsdo é de aumento tanto da produc¢do quanto do consumo
de carne bovina, mas o consumo deve superar significativamente a quantidade produzida, como pode
ser visto no Grafico 20. A producdo, pela primeira vez desde 2008, deve crescer em 2013 e manter
essa tendéncia até 2018, estimulada pela crescente demanda e também pelo suporte do governo

chinés para melhoramento genético e expansdo de fazendas comerciais.

Grafico 20 - Previsdo de Produgdo e Consumo de Carne Bovina de 2013 a 2018 — mil toneladas
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Fonte: Business Monitor International

A urbanizacdo, o aumento da renda da populacdo, e a modificacdo da dieta do consumidor

chinés, com a adoc¢ao de habitos ocidentais, sdo os fatores mais importantes a estimular o aumento
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da demanda por carne bovina. Por outro lado, episddios de seguranca alimentar associados a carne
suina e carne de frango também favoreceram a demanda de carne bovina em 2013.

Estima-se que 60% do consumo de carne bovina é realizado fora de casa. Isso ocorre em parte
porque as pessoas ndao tem familiaridade com sua preparagdo e com pratos contendo carne bovina,
uma vez que o alimento ndo é comum na cultura chinesa. H4d uma tendéncia de aumento do consumo
de carne bovina em restaurantes e cadeias de fast food de estilo ocidental. O Euromonitor
International estima que cadeias de fast food de hamburgueres cresceram, em média, 14% ao ano
entre 2007 e 2012. O consumo é maior nas regioes norte e nordeste da China, e mais baixo no sul.

A incapacidade da produgdo doméstica de acompanhar o crescimento da demanda vem
estimulando o aumento das importagGes. Enquanto os pregos domésticos aumentaram, o preco médio
da carne bovina importada caiu 8,8% nos dez primeiros meses de 2013, em comparagdo com o0 mesmo
periodo de 2012, chegando a USS 4,22 por quilo.%> Nesse periodo, as importacdes de carne bovina
congelada aumentaram sete vezes e meia em relacdo a 2012. Além disso, as importacdes devem
manter uma tendéncia de crescimento, tendo em vista que a expansao da criacdo de gado é limitada
devido as proibi¢cdes de pastagens em determinadas areas, principalmente ao norte. Assim, até 2020
estima-se que as importacdes chinesas alcancardo quase meio milhdo de toneladas.®®

As estatisticas oficiais da China de importagGes nado refletem plenamente a realidade. Poucos
paises fornecem diretamente para o mercado chinés, mas diversas fontes do mercado atestam que
muitos exportadores de carne bovina, inclusive brasileiros, acabam acessando o mercado por outras
vias, especialmente Hong Kong e Vietna. A Tabela 14 mostra os dados da China de importagdes de

carne bovina, do mundo e do Brasil.

Tabela 14 - Oportunidades para Carne Bovina na China

Crescimento* e Participagdo do Crescimento* das P
o Participacdo .. . o Classificacao
. Exportacoes das . Principal principal exportagdes dos
Importagbes s " brasileira nas das
_ ) brasileiras exportagées .. concorrente do concorrente nas concorrentes do .
SHé6 Descri¢do da China . e importagoes N . - . exportagées
paraaChina brasileiras para B Brasil importagdes da Brasil para a .
2012 (USS) ) da China ) . brasileiras
2012 (USS) aChina 2012 (%) 2012 China China araa China
2007-2012 (%) 2012 (%) 2007-2012 (%) 3
Carnes de bovino,
020230 desossadas, congeladas - 223,677,688 37,256,154 137.32 16.66 Australia 49.26 92.61 Expressivo
carnes
Outras miudezas
020629 comestiveis de bovino, 26,243,966 437,673 51.14 1.67 Austrélia 48.55 20.48 Expressivo

congeladas

Fonte: UN Comtrade

Em quantidade, a China importou 72,5 mil toneladas de carne bovina, das quais 61,4 mil

toneladas de carne ‘in natura’, e 9,1 mil toneladas de miudezas, linguas e figados. O produto mais

8 Rabobank Beef Quaterly, Outlook for Global and Regional Markets (2013).
% Business Monitor Agribusiness Report, Q1 2014. (2014).
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importado é o cédigo SH6 020230, “Carnes de bovino, desossadas, congeladas”, com USS 223,7
milh&es, ou 50,4 mil toneladas, apenas em 2012.

Os dados mostrados na Tabela 14 mostram um 6timo desempenho das exportagdes brasileiras
no periodo entre 2007 e 2012. Em 2012, o Brasil chegou a atingir 16,7% de participagdo nas
importagOes chinesas do cddigo 020230. Nesse ano, ja havia nove frigorificos brasileiros habilitados
para exportar para a China.

No entanto, a situagdo atual do Brasil é desfavoravel. A China barrou as exportacées brasileiras
de carne bovina em dezembro de 2012, apds a divulgagdo do caso atipico de EEB (encefalopatia
espongiforme bovina). O pais asidtico manteve a medida mesmo depois que a OIE (Organizagdo
Mundial de Saude Animal) manteve o Brasil com a classificagdo mais baixa para risco de EEB (“risco
negligenciavel”).

O Gréfico 21 a seguir mostra os principais fornecedores de “carne de bovino, desossadas,
congeladas - carnes’” e “outras miudezas comestiveis de bovino, congeladas” para a China em 2007 e
2012. Mais uma vez, nota-se o bom desempenho brasileiro, com ganho de mais de 10 pontos
percentuais de participagdo no periodo, ocupando a terceira posi¢cdo. Porém, apesar de os dados das
importagdes chineses ainda ndo terem sido divulgados no momento da elaboragdo deste estudo, é
seguro afirmar que o quadro em 2013 é bastante distinto, uma vez que as exportacoes brasileiras

foram barradas ao final de 2012.

Grafico 21 - Principais fornecedores de Carne Bovina* para a China
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* Dos SH6 selecionados
Fonte: UN Comtrade

A Australia é o maior fornecedor de carne bovina para a China, mas perdeu participagao para

Brasil e Nova Zelandia no periodo. A Nova Zelandia, por sua vez, é o Unico pais, entre os principais
74



fornecedores, com tarifa de importacdo reduzida — 4%, contra 12% dos demais. A Nova Zelandia
também é o pais com maior nimero de plantas habilitadas, 85 em 2012. Nesse mesmo ano a Australia
possuia 50 frigorificos habilitados, contra 22 do Uruguai, 18 da Argentina e oito de Canada. Por outro
lado, india e China assinaram um memorando de entendimento sobre exportagdes de carne de bufalo
em 2013, o que pode adicionar um competidor de peso ao quadro de fornecedores da China.

Os concorrentes do Brasil realizam um forte trabalho de imagem no mercado chinés. Em
supermercados de alto padrdo, a carne geralmente é vendida com um selo indicando seu pais de
origem, refor¢cando que se trata de um produto importado. Isso favorece as vendas uma vez que o
consumidor de carne bovina, em geral, possui renda média/ alta. Esses consumidores aceitam pagar
mais pela carne importada, que é percebida como de melhor qualidade e, principalmente, mais segura.

As carnes australiana, uruguaia e argentina possuem uma imagem mais forte de alta qualidade.

Figura 10 - Promogao de Carne bovina em supermercados - Banner de promogao de carne canadense; selos
de carne australiana

No caso de Hong Kong, pais que praticamente ndo possui barreiras a importagdo de carne
bovina, suas importagdes totais alcancaram 476,8 mil toneladas, ou USS 1,6 bilhdo, como se observa

na Tabela 15 abaixo. Nota-se que as exportagdes brasileiras sdo altas para esse mercado.
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Tabela 15 - Importacdes de Carne Bovina de Hong Kong

Crescimento - Participagdo do Cresci das Classificacio
Exportagbes Participagdo . o ~
” L das . Principal principal exportagdes dos das
Importagdes  brasileiras brasileira nas
_ exportagbes . ___ concorrente concorrente nas concorrentes do exportagdes
SH6 Descrigdo de Hong Kong para Hong P importagbes .. ” ) s
2012(Us$)  Kong2012 brasileiras para de Hong Kong do Brasil importagdes de Brasil paraHong brasileiras
(US) Hong Kong 2012 (%) 2012 Hong Kong Kong para Hong
2007-2012 (%) 2012 (%) 2007-2012 (%) Kong
Carnes de bovino,
020230 desossadas, congeladas - 641.946.625 268.498.727 28,53 41,83 USA 34,65 30,90 Expressivo
carnes
Outras miudezas
020629 comestiveis de bovino, 612.565.233 401.740.357 16,40 65,58 Argentina 12,86 21,02 Expressivo

congeladas

Fonte: UN Comtrade

A quantidade total de carne bovina ‘in natura’ (inclusive miudezas) importada por Hong Kong
do mundo, exceto China, soma 397 mil toneladas em 2012. Mas o consumo em Hong Kong é estimado
pelo Euromonitor em 140 mil toneladas no mesmo ano, ou 20,5 kg per capita. A carne bovina entra
clandestinamente no territério chinés pela cidade de Shenzhen, distante apenas 38 km de Hong Kong.
O Gréfico 22, abaixo, mostra os principais fornecedores de carne bovina ‘in natura’ (inclusive miudezas)

para Hong Kong em 2012, e sua situagdao em 2007.

Grafico 22 - Principais Fornecedores de Carne Bovina* para Hong Kong

M Brasil m EUA m Argentina M Australia m Canada m Outros

* Dos SH6 selecionados
Fonte: UN Comtrade

O Brasil é o maior fornecedor de Hong Kong, com metade do mercado. Estados Unidos é outro
importante fornecedor de carne bovina que ndo acessa diretamente o mercado chinés, mas exporta
grandes quantidade para Hong Kong. Brasil e Estados Unidos, respectivamente, sdao os maiores
fornecedores se consideradas as importagdes de China e Hong Kong somadas. Australia apareceria

apenas em terceiro, em valor importado, ou em quarto (apds a Argentina), se usado o critério de
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quantidade importada. Pela perspectiva do Brasil, Hong Kong ultrapassou a Russia em 2013, e tornou-
se 0 maior mercado para as exportagdes brasileiras de carne bovina.

Assim, no cenario atual, mesmo barrada a carne bovina brasileira entraria no mercado chinés
via Hong Kong. Mas é importante destacar que a carne bovina brasileira perde sua denominagao de
origem e sua marca ao entrar ilegalmente na China. Com isso, perde-se também a possibilidade de
construir uma imagem forte e agregar valor a carne brasileira, como ocorre com a carne australiana
ou uruguaia. Os exportadores perdem parte do seu lucro, que fica com o atravessador.

Também ha relatos de contrabando de carne bovina para a China através do Vietna. Os dois
paises compartilham 1.300 km de fronteira terrestre. As estatisticas oficiais do Vietna ndao parecem
indicar que o pais seja uma via de contrabando de carne bovina para a China, ja que suas importagées
somavam apenas USS 51,5 milhdes em 2012. No entanto, os dados reportados por outros paises a
respeito de suas exportacdes de carne bovina para o Vietnd s3o muito superiores, somando USS 1,164
bilhdo, ou 416 mil toneladas.

A india responde por 71% da carne bovina exportada para o Vietn3. N3o h4 diferenciacio entre
carne bovina e carne de bufalo na classificacdo de mercadorias (SH6), mas é sabido que, por questdes
culturais, a india ndo produz carne bovina. Logo, pode-se considerar que a carne exportada pelo pais
é na realidade carne de bufalo. Na China, segundo fontes do mercado, a carne indiana é destinada
principalmente a empresas processadoras clandestinas.

As vendas de carne vermelha processada congelada na China ainda sdao pequenas quando
comparado ao volume total de carne vermelha vendida no pais. Em 2013 o valor estimado pelo
Euromonitor International fora de 110,6 mil toneladas®’ . As perspectivas de crescimento para o
segmento sdo da ordem de 6,3% ao ano para o periodo entre 2013 e 2018. A carne de carneiro
temperada é o tipo mais significativo de carne vermelha processada congelada, representando cerca
de 40% do valor das vendas em 2013. Carne bovina temperada e alméndegas sdo o segundo e o
terceiro produtos mais populares dentre as carnes vermelhas processadas congeladas, com

participacdes estimadas de 26% e 25%, respectivamente em 2013.

7 Euromonitor International, 2014: Frozen Processed Food in China.
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Carne de Frango

Carne de aves é a segunda proteina animal mais consumida na China, apds carne suina, e
representa cerca de 21% do consumo total de carnes. O pais é o segundo maior produtor mundial,
apods os EUA e logo a frente do Brasil, e é também o segundo maior consumidor. Observando o Grafico

23, nota-se que a producdo e o consumo domésticos sdo equilibrados.

Grafico 23 - Produgdo e Consumo de Carne de Aves na China de 2007 a 2012 - mil toneladas
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Fonte: Business Monitor International

Entre 2000 e 2012, a produgao cresceu 48,1%, contra 31,9% de crescimento da produgdo de
carne suina. A producdo doméstica de carne de aves cresceu mais rapidamente principalmente em
razdo da consolidacdo do setor e da evolucdo da industrializagdo da produc¢do. O modelo de integragdo
vertical em que uma grande empresa controla as diversas etapas de producdo, inclusive a criagdo das
aves, vém ganhando espago. No entanto, ainda é mais comum a cria¢do de aves por pequenos e
médios produtores, e ndo se vislumbra que a produgdo verticalmente integrada se torne o modelo
dominante no setor num futuro préximo. As principais empresas com produgdo integrada na China
sdo as chinesas Fujian Sunner e Shandong Nine-Alliance, e a tailandesa CP.

Em 2013, o Business Monitor estima que a produgdo alcangou 14 milhdes de toneladas, contra
13,9 milhGes de toneladas de consumo. Cerca de 70% da produgdo de aves é carne de frango, e pato
é a segunda carne de ave mais comum no pais. Prevé-se que a produgao cresc¢a 22,5% entre de 2013
até 2018, enquanto o consumo deve crescer mais rapidamente, em 25,9%. Com isso, estima-se que
por volta de 2016 a quantidade de carne de aves consumida na China supere a quantidade produzida,
como pode ser observado no Grafico 24. O consumo per capita de carne de aves era de

aproximadamente 10 kg em 2013, e prevé-se que alcance 12,3 kg até 2018.

78



Grafico 24 - Previsdo de Produgdo e Consumo de Carne de Aves na China de 2013 a 2018 - mil toneladas
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Fonte: Business Monitor International

A demanda por carne de aves é bastante sensivel a pregos. A elasticidade-pre¢co da demanda
é a maior dentre as principais proteinas animais — 0,45, contra 0,4 da carne suina e 0,15 da carne
bovina. Ademais, a carne de aves é normalmente vista como uma substituta a carne suina, que é a
preferida do consumidor chinés, e por isso seu preco é fortemente correlacionado ao preco da carne
suina. Assim, o aumento do preco da carne suina tende a elevar o consumo de carnes de aves. Por
outro lado, se os pregos de carne suina caem, isso impacta negativamente no consumo de aves. Ja a
crescente preocupacdo dos chineses com habitos alimentares sauddaveis favorece a demanda por
carne de frango, considerada mais saudavel que a carne suina e que a carne bovina.

A carne de frango é distribuida para quatro canais principais: varejo, foodservice, compradores
institucionais e companhias de processamento. No foodservice, o principal vetor da demanda sdo os
restaurantes fast-food. A rede americana KFC, cujo principal produto é o frango frito, é a maior rede
de fast food da China, com cerca de quatro mil estabelecimentos em 2011, e dominando 39% desse
mercado no pais.®® Redes de fast food locais também cresceram rapidamente, e muitas destacam
refeicGes com carne de frango em seus cardapios. Porém, estima-se que o crescimento das redes de
fast food na China ja tenha atingido um pico, e com isso esse segmento deixard de ser a maior fonte
de crescimento da demanda por carne de frango.

Por outro lado, o avan¢o da urbanizagao, o aumento da renda e a ado¢do cada vez maior de
padrées de consumo ocidentalizados devem elevar o consumo de carnes processadas, o que eleva a

importancia dos processadores na demanda por carne de frango in natura. Alguns processadores

%8 Euromonitor International
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possuem sua prépria cota de importacdo, mas a maioria compra carne de frango de grandes
importadores, devido a restricdes orcamentarias. Empresas chinesas dominam o mercado de produtos
processados de frango, como Da Yong, Xi Wang Liu He, Yong Da, e Hua Du.

A venda de frango congelado no varejo ainda é pouco desenvolvida, e pode liderar o
crescimento do consumo de frango nos préximos anos. As vendas de frango congelado ainda sdo
peguenas principalmente devido a limitagGes de infraestrutura dos varejistas chineses, mas também
pela resisténcia dos consumidores,®® que tendem a preferir alimentos frescos em relacdo a resfriados
ou congelados. Em supermercados, vende-se principalmente partes de carne de aves resfriadas, sem
embalagem ou marca especifica, e em geral sdo produtos locais’. Porém, as pessoas tendem a fazer
compras com menos frequéncia, por falta de tempo, e com isso devem gradualmente consumir mais
carnes congeladas. O frango congelado normalmente é vendido ao consumidor em pacotes pequenos,

de meio quilo.

As vendas de frango processado congelado no varejo sdo estimadas 460,3 milhdes de
toneladas em 2013, e RMB 11,2 milhdes, segundo o Euromonitor International. Até 2018, o volume
vendido deve aumentar 20%, e alcangar 552 milhdes de toneladas. O produto congelado de frango
mais vendido sao asas temperadas, que representaram 32% do valor da categoria em 2013. Nuggets
de frango concentraram 22% das vendas no mesmo ano, e coxinhas da asa apimentadas
representaram 16,5% do valor total. Hamburgueres de frango e peito de frango temperado
representaram, cada um, cerca de 13% das vendas de produtos congelados de frango. O volume de
produtos de frango congelados vendidos ao foodservice também é significativo, com 372 milhGes de
toneladas em 2013. Até 2018, as vendas desses produtos para esse canal devem aumentar 47,1%, e

atingir 547 milhGes de toneladas.

8 Frozen Processed Food in China (2014). Euromonitor International
70 Chilled Processed Food in China (2014). Euromonitor International
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Apesar de a producdo manter-se ainda ligeiramente superior ao consumo, a China é um
importador liquido de carne de aves desde 2002. Ao todo, o pais importou 522 mil toneladas de carne
de aves em 2012, das quais 473 mil toneladas sdo carne de frango in natura. Ja as exportacdes chinesas
de carne de aves alcangaram de 481 mil toneladas, com destaque para as exportacdes de carne de
frango industrializada, com 264 mil toneladas.

As oportunidades para as exportagdes brasileiras concentram-se no cédigo SH6 0207.14,
“pedagos e miudezas comestiveis de galos e galinhas de espécie doméstica, congelados”. A Tabela 16

mostra os dados de importagdes chinesas e exportagdes brasileiras referentes a esse produto.

Tabela 16 - Oportunidades para Carne de Frango na China

Crescimento . Participacdo do Crescimento das .
o Participacdo . . . Classificacdo
o Exportagdes das . Principal principal exportagdes dos
Importagdes o o brasileira nas das
_ A brasileiras exportagoes . . concorrente do concorrente nas concorrentes do "
SH6 Descri¢ao da China N ., importagoes N . » N exportagdes
2012 (US$) paraaChina brasileiras para da China Brasil importagdes da Brasil paraa brasileiras
2012 (USS) acChina 2012 (%) 2012 China China S
2007-2012 (%) 2012 (%) 2007-2012 (%) >
Pedagos e miudezas
020714 CUEEHIED MRS E 869,748,819 548,568,958 23.03 63.07 USA 21.97 -14.95 Expressivo

galinhas da espécie
doméstica, congelados

Fonte: UN Comtrade

A queda das importagBes chinesas de concorrentes entre 2007 e 2012 foi significativa,
alcangando uma taxa de quase 15% ao ano. Simultaneamente, as exportagdes brasileiras cresceram
em ritmo acelerado no periodo, a 23% ao ano. A explicagdo para esses movimentos opostos estd em
uma disputa comercial que se desenrolou no periodo entre China e Estados Unidos, o principal
concorrente do Brasil naquele mercado.

Como se observa no Grafico 25, os Estados Unidos eram o maior fornecedor no inicio do
periodo, com grande vantagem sobre o Brasil. No entanto, em 2010 os Estados Unidos suspenderam
as importagdes de carne de frango processada da China. O pais contra-atacou e impds tarifas anti-
dumping sobre as importagdes de partes de carne de frango in natura dos Estados Unidos, alegando
que o pais concedia subsidios ilegais a seus produtores. Claramente, essa disputa favoreceu o Brasil,
que ja 2010 passou a ser o maior fornecedor da China do produto 0207.14. Mas no segundo semestre
de 2013 os Estados Unidos obtiveram decisdo favoravel sobre a questdo junto a OMC, e a China acatou
sem recorrer. Isso pode representar uma ameaga ao atual posicionamento brasileiro no mercado

chinés.
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Grafico 25 - Principais fornecedores de “Pedagos e miudezas comestiveis de galos e galinhas da espécie
doméstica, congelados” em 2007 e 2012
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Fonte: UN Comtrade

Atualmente, as importa¢Oes sdo motivadas principalmente pela diferenca de precos entre a
carne de frango importada, mais barata, e a produzida domesticamente. Outro elemento que estimula
as importacdes é a demanda por carnes de maior qualidade. A carne de frango produzida
domesticamente foi objeto de alguns dos principais episddios de problemas de seguranca alimentar
qgue a China enfrentou na ultima década. Os maiores problemas sdo os surtos de gripe aviaria, e
também preocupacbes com o uso de antibidticos e aditivos para crescimento.

O ultimo surto de gripe aviaria ocorreu em marco de 2013, afetando principalmente provincias
do sudeste chinés, e causou 45 mortes até o fim do ano. Com esse episddio, as cidades de Xangai,
Nanjing e Hangzhou ordenaram o fechamento de mercados de aves vivas. Embora a principio estimule
as importac¢oes, um surto mais sério de gripe avidria pode reduzir as previsdes de consumo de carnes
de frango de modo geral, e impactar negativamente até nas importa¢des, j4 que nem sempre o
consumidor tem certeza da origem informada do produto.

Para os exportadores, o mercado chinés é complementar em rela¢do ao resto do mundo, pois
tem preferéncia por cortes pouco consumidos em outros mercados, especialmente asas e pés. O Brasil
é o maior fornecedor da China de asas, com 83% de participacdo nas importacdes desse produto em
2012. Ja as exportacOes brasileiras de pés de galinha declinaram desde abril de 2011, e foram
suplantadas pelos Estados Unidos.

As importacdes chinesas de carne de frango processada sdo muito pequenas. A producdo local
é competitiva, tanto que a China exporta grandes volumes desses produtos. Ademais, a China impde
uma tarifa de importacdo de 15%, que dificulta ainda mais a competir com os precos dos produtos
locais. Por essa razdo, muitas companhias estrangeiras optaram por estabelecer plantas de

processamento no pais, como a americana Tyson e a tailandesa CPF. A brasileira Marfrig ja possui
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plantas em territdrio chinés. A BRF estabeleceu uma joint venture com a companhia chinesa Dah Hong
Chong para atuar no mercado chinés, e também pretende investir em produgdo local.

Segundo informagdes de fontes do mercado, a carne de frango importada também entra
ilegalmente no territério chinés via Hong Kong. Como se nota na Tabela 17, suas importacdes do SH6

020714 sdo 35% maiores que as da China, apesar de sua populagdo ser muito inferior.

Tabela 17 - Importagdes de Carnes de Frango em Hong Kong

Crescimento  Participagdo Participagdo do Crescimento das Classificacdo
das brasileiranas Principal principal exportagoes dos das

exportagdes importagdes concorrente concorrente nas concorrentes do exportagdes

Exportagées
Importagdes  brasileiras

SH6 Descrigdo de Hong Kon, ara Hon,
5 LSS [ e brasileiras para  de Hong do Brasil importa¢des de Brasil paraHong brasileiras
2012 (USS)  Kong 2012
(US$) Hong Kong Kong 2012 Hong Kong Kong para Hong
2007-2012 (%) 2012 (%) 2012 (%) 2007-2012 (%) Kong
B Pedacos e miudezas
020714 COMEStEIS degalos e o0 200 017 496.143.013 1,00 4216  EUA 32,50 23,60 Expressivo

galinhas da espécie
domeéstica, congelados

Fonte: UN Comtrade

A partir de Gréfico 26, de principais fornecedores, nota-se que, mesmo sem haver restricoes a
paises fornecedores como no caso de China, Brasil e Estados Unidos também sdo os maiores
fornecedores em Hong Kong. O fato de o Brasil ser o maior fornecedor também em Hong Kong sinaliza
gue, mesmo somando o contrabando de carne de frango, o produto brasileiro possui uma posi¢cdo

dominante no mercado chinés do produto.

Grafico 26 - Principais fornecedores de Hong Kong de “Pedagos e miudezas comestiveis de galos e galinhas da
espécie doméstica, congelados” em 2007 e 2012

EBrasil WEUA ®mcChina ™ PaisesBaixos M Tailandia ™ Outros

Fonte: UN Comtrade

E interessante observar que o Brasil manteve-se como maior fornecedor de Hong Kong mesmo
apos a suspensdo da China de importagdes de partes de frango dos Estados Unidos. Era de se esperar

que a carne de frango americana fosse redirecionada para Hong Kong, o que de fato parece ter
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ocorrido. A participagao dos Estados Unidos cresceu consideravelmente entre 2007 e 2012, e houve
queda de participacdo brasileira. Mas isso ocorreu em magnitude muito inferior ao aumento da
participacdo brasileira na China. Se somadas as importac¢des de China e Hong Kong, o Brasil ja seria o
maior fornecedor do mercado chinés em 2007, com 41,1% de participagdo, mas com margem muito
pequena em relacdo aos Estados Unidos, que teriam 40,4% do mercado. Em 2012, o Brasil teria
ampliado a vantagem para mais de vinte pontos percentuais, ja que teria participacdo de 51%, contra

28,1% de participacdo americana.

Carne Suina

A carne suina é a preferida dos chineses, respondendo por 64% do consumo total de carnes.
O pais é o maior produtor de carne suina e responsavel por 50% da producdo mundial nos ultimos 10
anos. De acordo com dados do Business Monitor, a producdo em 2012 foi de 52,3 milhdes de
toneladas. Entre 2007 e 2012, o crescimento da producdo foi de 4,06%. Investimentos feitos na
producdo e no processamento tém gerado mais rentabilidade para produtores. A producdo deve

aumentar nos proximos anos gragas a rentabilidade no mercado, como mostra o Grafico 27.

Grafico 27 - Produgdo e consumo de carne suina na China em mil toneladas (2007 a 2012)
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Fonte: Business Monitor International

Entre 2000 e 2012, a producdo de carne suina cresceu 31,9%. A criacdo de porcos e a industria

de abate passam por reestruturagdao, com investimentos em industrializagdo e padronizagdo. A
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produtividade nos ultimos anos demonstra a rentabilidade da producdo em escala. Mas os pequenos
produtores ainda sdo maioria, e respondem por cerca de 70% da produgao total.

De acordo com dados do Rabobank, quase 75% dos porcos na China serao criados em fazendas
comerciais até 2015, comparado a 63%, em 2010. Estatisticas recentes do Ministério da Agricultura
chinés apontam que fazendas com mais de 500 cabecas por ano representam 34% da produgdo. A
meta do Governo é que 50% dos porcos do pais sejam criados nesses locais nos préximos cinco anos.

De acordo com o 122 plano quinquenal do Governo (2010-2015), a politica de desenvolvimento
envolve o melhoramento genético, o processo de mecaniza¢do e os investimentos na modernizagao
da cadeia refrigerada. O Governo investiu USS 366 milhdes na producdo em escala e nas vacinas. Além
disso, pretende reduzir a quantidade de abatedouros, de 15.000 para 3.000, até 2015. A reducdo
auxiliard o fechamento de casas de abate ilegais no pais e o controle de inspecdes.

Em 2013, o Business Monitor estimou que a producdo alcancgaria 53,7 milhdes de toneladas,
contra 54,2 milhdes de toneladas de consumo. Assim, apesar do aumento, a producdo nao serd

suficiente para atender o consumo, como mostra o Grafico 28.

Grafico 28 - Previsdo de produgdo e consumo de carne suina em mil toneladas na China de 2013 a 2018
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Fonte: Business Monitor International

A carne suina é considerada alimento de primeira necessidade e por isso o Governo controla
0 precgo para conter a inflagdo. Mesmo assim, a previsdo é que o preco da carne suina suba nos
préximos anos. Em 2012, o custo da tonelada foi de USS 3.010; a estimativa é que o custo tenha
aumentado para USS 3.269 em 2013. O aumento do preco contribui para o aumento da producdo

interna.
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A expectativa é que as importagcdes aumentem, ja que a produgdo ndo acompanhara a
crescente demanda. Consoante dados do Business Monitor, os chineses consumiram, em 2012, 38
quilos de carne suina por pessoa. A previsao é que o consumo aumente 32% até 2017, chegando a 45
quilos.

A distribuicdo da carne suina é realizada por trés meios- varejo, restaurantes e érgaos
institucionais. Sessenta e trés por cento da carne suina é direcionada ao varejo. Ja restaurantes e
lanchonetes respondem por 25,6% das vendas. Orgdos institucionais incluem hospitais, escolas,
cantinas e restaurantes subsidiados pelo Governo, os quais representaram parcela menor da
distribuicao, 7,6%.

O mercado de carne suina é competitivo; as duas principais empresas que atuam no mercado
sdo China Yurun Food Group e Shuanghui Group. A estratégia dessas empresas é expandir suas linhas
de produgdo e aumentar a capacidade, a fim de controlar toda a cadeia de abastecimento. Outros
concorrentes, como Hormel Foods, também pretendem expandir suas operacdes para aproveitar o
aumento do consumo da classe média e da média alta no mercado.

A Shuanghui International comprou a maior produtora de porcos nos Estados Unidos, a
Smithfield Foods Inc., e se tornou a maior empresa processadora de suinos do mundo. A empresa
Shuanghui International ja esteve envolvida em polémicas, quando alegagbes foram feitas de que
porcos de sua propriedade foram alimentados com cloridrato de clenbuterol, aditivo que produz carne
magra. Nesse contexto, a transagdo contribuiu para o acesso direto a carne suina americana, apreciada
pelos consumidores chineses preocupados com a seguranga alimentar. Em médio prazo, o negécio
garante a Smithfield Foods acesso direto ao mercado chinés, pois abatedouros estdo habilitados a
exportar para a China.

As oportunidades para o exportador brasileiro de carne suina no mercado chinés estao
principalmente nos cddigos SH6 020322, “partes, pas e pedagos de suinos, ndo desossados,
congelados” e 020329, “outras carnes de suino, congelados”. As importagdes chinesas desses produtos
totalizaram USS$ 981 milh&es em 2012 e cresceram a impressionante taxa de 51,5% ao ano entre 2007

e 2012.
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Tabela 18 - Oportunidades para carne suina na China

Crescimento . Participacdo do Crescimento das e
Participagdo . . Classificacdo
Exportagées das . Principal principal exportacées dos
Importagdes . . brasileiranas das
. ) brasileiras exportagdes . ___ concorrente concorrente nas concorrentes do "
SH6 Descricao da China . . importagées N . » N exportagdes
paraaChina brasileiras ) doBrasil importagdesda  Brasil paraa o
2012 (USS) ) da China A N brasileiras
2012 (US$) paraaChina 2012 (%) 2012 China China e China
2007-2012 (%) 2012 (%) 2007-2012 (%) >

Pernas, péas e pedacos de

020322 suinos, ndo desossados, 343.580.370 3.618.537 - 1,05 EUA 40,84 33,91 Incipiente
congelados - carnes
Outras carnes de suino,

020329 637.662.963  4.155.961 - 0,65 EUA 28,63 70,47 Incipiente
congeladas

Fonte: elaboragdo UICC, a partir de dados do UN Comtrade

Para os chineses, a carne importada é de melhor qualidade que a carne nacional e oferece
seguranca alimentar com procedéncia segura, oriunda de processos que respeitem normas sanitarias.
Apesar dos esforcos do Governo para controlar doengas, como o uso de vacinas, a produc¢do ainda
sofre com moléstias. Em marc¢o de 2013, cerca de 16.000 porcos apareceram boiando no rio Huangpu,
gue passa por Xangai, o que contribuiu para deflagrar mais um escandalo de seguranca alimentar no
pais.

Como se observa no Grafico 29, os principais fornecedores de carne suina para a China, mais
especificamente dos cddigos 020322 e 020329, continuam a ser os Estados Unidos, porém vém

perdendo mercado - reducdo de 57% para 32,9% em 2012.

Grafico 29 - Principais fornecedores de Carne Suina* para a China em 2007 e 2012
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* Dos SH6 selecionados
Fonte: UN Comtrade

Ressalta-se a diversificacdo das importagdes em 2012, com Alemanha e Espanha surgindo

como grandes fornecedores. O Brasil comecou a exportar carne suina para a China apenas em 2012,
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apos a abertura do mercado no ano anterior. Ao todo, o Brasil foi o 112 fornecedor, com exportagdes

de USS 7,7 milhdes. Cinco plantas no Brasil ja foram habilitadas a exportar para a China.

Figura 12 - Venda de cortes de carne suina americana e espanhola (a esquerda) e linguiga de carne suina
australiana (a direita)

Carne suina organica representa outra oportunidade de mercado. Consoante dados do
Euromonitor, o volume de vendas atingiu 510 mil toneladas em 2012; a expectativa é de crescimento,
dado o dinamismo do consumo de alimentos organicos nas principais cidades. Apesar disso, a carne
organica ainda é restrita a um pequeno grupo de consumidores, devido ao alto preco da unidade - de

3 a 5 vezes mais cara que a carne comum vendida em supermercados.

Café

Beber café ndo faz parte da cultura chinesa, tradicionalmente voltada ao consumo do cha. No
entanto, o mercado chinés é promissor, a medida que mais chineses aderem a esse habito. A chegada
da empresa suica Nestlé em 1990, grande fabricante de café instantaneo, e a entrada da rede de cafés
Starbucks, em 1999, ajudaram a estimular o interesse do consumidor chinés pela bebida,
principalmente nos grandes centros urbanos. Tanto a Nestlé quanto a Starbucks adaptaram seus
produtos ao mercado, ja que os chineses ndo gostam de café amargo preto ou expresso. Por exemplo,
as embalagens individuais de café da Nescafé incluem agucar e leite em pod, e a Starbucks oferece

grande variedade de bebidas a base de leite como os frappucinos, lattes e mochas.
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A China produz metade de seu consumo total de café. A regido de Yunnan é responsavel por
98% da producio local, e o restante é produzido em Hainan’t. Quase 100% do café produzido na China
é Arabica, variedade Catimor’2. As variedades Bourbon e Tipica sdo plantadas na provincia de Baoshan.
Devido 3, altitude e ao terreno montanhoso, a plantagcdo de outros tipos, como Robusta, Liberica e
Excelsa, ndo tiveram sucesso na provincia de Yunnan. J4 em Hainnan, a plantacdo é de café robusta.

O mercado da China ja é um dos maiores do mundo, alcangando USS 1,41 bilhdo em receita
de vendas. Comparativamente, as vendas do maior mercado do mundo, os Estados Unidos, somam
US$11,7 bilhdes, enquanto no Brasil e na Alemanha, respectivamente o segundo e o terceiro mercado,
alcancaram USS6,3 bilhdes e USS$5,8 bilhdes.

Apesar disso, o consumo per capita de café na China é muito baixo, o que a principio indica um
grande potencial para crescimento. Os maiores consumidores mundiais, os finlandeses e os
noruegueses, bebem mais de 1000 xicaras de café por pessoa ao ano. Brasileiros, por sua vez,
consomem em média 741 xicaras pessoa/ano, e os americanos, 348. Ja o consumo anual per capita
chinés é de somente 2,3 xicaras em média. Esse potencial de crescimento ja vem em parte se
concretizando, ja que o mercado chinés é muito mais dindmico que os demais. O crescimento médio
das vendas de café entre 2007 e 2012 foi de 10,9%, mais que o dobro da média mundial, de 5,0%. Café
instantaneo é responsavel por 98% de todo o consumo de café na China, e deve manter a dominancia

pelo menos até 2018, como se observa no Grafico 30.

1 The Coffee sector in China. Overview of Production, Trade and Consumption, ITC.
72 Catimor é o cruzamento entre o Timor café (resistente a ferrugem) e o café Caturra. Foi criada em Portugal
em 1959. A maturagdo ocorre mais cedo e a producdo é elevada, com rendimento igual ou superior aos do
rendimento de outras variedades comerciais de café.
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Grafico 30 - Consumo café fresco e de café instantaneo na China, toneladas (2007-2012)
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Fonte: Euromonitor. Elaboragdo: UICC Apex-Brasil.

O café instantaneo é mais barato e conveniente, embora seja de qualidade inferior. Como
tomar café ndo faz parte da cultura chinesa, a maioria das pessoas ndo sabe preparar café coado, o
gue limita as vendas de café moido. Assim, dada a interagao limitada do consumidor chinés com o
café, este tem provado ser um método eficaz de oferta a pregos acessiveis. Ressalta-se que a taxa de
crescimento médio das vendas de café instantaneo no varejo entre 2007 e 2012 foi de 9,45% enquanto
as de café fresco cresceram 11,98%. A previsdao de consumo, mostrada no Grafico 31, é que café
instantaneo continue a ser o mais consumido, porém o consumo de café fresco continuara crescendo

mais rapidamente.
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Grafico 31 - Previsdo de consumo de café fresco e de café instantaneo, toneladas (2013 — 2018)
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Fonte: Euromonitor. Elaboragdo: UICC Apex-Brasil.

Segundo o Euromonitor, a Nestlé concentra 75% desse mercado em 2012. Outros 12% do
mercado sdo dominados pela empresa Mondelez International, com a marca Maxwell House. Para
manter sua lideranga nas vendas de café, a Nestlé tem investido em campanhas publicitarias em varios
meios de comunica¢do como televisao, Internet e filmes. O café instantaneo Nescafé da Nestlé custa
RMB 1.5 (EUA $ 0,10) por pacote. A principal concorrente da Nestlé, Mondelez, quase ndo investiu em
campanhas publicitdrias no periodo recente, e perdeu mercado — em 2008, possuia 15% de
participacao. Outras companhias importantes sao Jiangsu Mocca Food Co. Ltd e Viz Brazn Ltd, cada
uma com 0,9% de participagdo.

O café instantaneo 3 em 1 (café, agucar e leite) foi o mais vendido em 2012, representando
52% da venda de varejo. Sua popularidade entre os chineses tem sido sustentada gracas a
conveniéncia do preparo e prego acessivel. Café instantaneo padrdo é o segundo mais representativo,
40% das vendas e é preparado para atender a preferéncia do consumidor por café puro sem adi¢do de
leite.

Em 2012, os supermercados foram o principal canal de distribuicdo para café instantaneo e
representaram 51% das vendas. Por oferecer uma variedade de produtos e fazer frequentes
campanhas promocionais, muitas empresas escolhem esse canal para promover seus produtos.
Hipermercados representaram 18,5% e pequenos mercados representaram 27,4% das vendas.

O café fresco comercializado na China destina-se principalmente a canais de foodservice, como
cafés e restaurantes, que representaram 84% das vendas. Assim, apenas cerca de 16% do café fresco
é vendido no varejo. Segundo o Euromonitor, até o final de 2011, o numero de cafés
(estabelecimentos) na China chegou a 12.907. Cerca de 70% do café fresco é vendida em graos, e o

restante moido. As empresas llly e Lavazza sdo as mais relevantes no mercado chinés de café fresco,
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com respectivamente 31,7% e 29,3% do volume de vendas dessa categoria em 2012. As outras duas
marcas mais importantes sdo a Nespresso, da Nestlé, com 7,8% do volume total de vendas de café
fresco, e a UCC, da UCC Ueshima Coffee, com 3,1%.

Recentemente, as vendas de café fresco moido receberam um impulso com o langamento da
maquina de café Nespresso, da Nestlé, em 2008, embora ainda represente uma pequena base de
consumidores. As cdpsulas sdo compradas somente por consumidores de alto poder aquisitivo e a
conveniéncia do preparo contribui para aumentar a demanda. Consoante dados do Euromonitor, o
café encapsulado representou apenas 5,7% do volume de vendas de café moido no varejo em 2012,
mas participou em 23,7% do valor de vendas no varejo. A previsdo é que chegue a 27,4 % das vendas
de varejo de café moido, e 7,5% do volume, em 2017.

Canais de venda alternativos de café torrado sdo as maquinas de cafés em empresas e hotéis,
a venda pela Internet. Em 2012, as vendas pela Internet representaram 2,5% do total de canais de

venda enquanto as maquinas de café representaram somente 0,3%.

Em relagdo a redes de cafés, a Starbucks desponta como lider do mercado. Conforme dados
do Euromonitor, a Starbucks representou 59% das vendas no foodservice (bares, restaurantes, hotéis)
em 2012, seguida do McCafé (13,4%), do Costa Coffee (11,6%), do Pacific Coffee (5,8%) e do The Coffee
Bean & Tea Leaf (1,3%).

A Starbucks também possui o maior nimero de estabelecimentos, com 1.819 lojas em 2012,
ou 38,5% do numero total de cafés na China. Seus planos de expansdo indicam as expectativas
positivas da companhia em relagcdo as perspectivas de consumo de café na China — espera-se que até

2017 haja 5.099 lojas da Starbucks no pais. A participagdo no nimero de estabelecimentos de outros
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concorrentes em 2012 foi: McCafé (13,4%), Costa Coffee (11,9%), Pacific Coffee (9,2%) e The Coffee
Bean & Tea Leaf (1,6%).

O publico-alvo da Starbucks na China sdo os consumidores de classe média-alta. No mercado
chinés, seus precos sdo até 50% mais caros que os seus produtos de contrapartida norte-americanos.

A maioria das bebidas da Starbucks na China custa mais de 30 RMB (ou cerca de USS 4,85).

Figura 14 - Unidades da Starbucks e Pacific Coffee em Xangai
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As principais oportunidades para exportagGes brasileiras de café sdo apresentadas na Tabela
19, e referem-se aos produtos café nao torrado do tipo ndo descafeinado (SH6 090111), preparagdes
a base de extratos, esséncias e concentrados de café (café instantaneo — SH6 210112), extratos,
esséncias e concentrados de café (SH6 210111) e café torrado, descafeinado (090122). Juntos esses
produtos somaram USS 198,5 milhdes de importagdes chinesas, a maior parte concentrada em café
nao torrado, ndo descafeinado, que representaram cerca de 65% desse total. As importa¢des de café

nao torrado, ndo descafeinado, sdo utilizadas para torrefagdao no mercado interno.

Tabela 19 - Oportunidades para Café na China

Crescimento* . Participagdo do Crescimento* das e
Participagdo . . Classificacio
" Exportacoes das . Principal principal exportagdes dos
Importagées o = brasileira nas das
. ) brasileiras exportagdes concorrente do concorrente nas concorrentes do
SH6 Descrigdo daChina ) s importagoes N . - ) exportacoes
paraacChina brasileiras para . Brasil importagdes da Brasil paraa L
2012 (USS) N da China B N brasileiras
2012 (US$) aChina 2012 (%) 2012 China China S
2007-2012 (%) 2012 (%) 2007-2012(%) P
0gop17 C3f€ néo torrado, ndo 127,784,666 5,975,576 44.89 468  Vietna 67.85 33.32 Expressivo
descafeinado
090122 Café torrado, descafeinado 9,476,344 60,726 -39.46 0.64 Italia 48.46 17.86 Expressivo
210111 EXUA0S, esseéncias e 20,151,079 1,798,868 38.20 893  Vietna 20.21 47.05 Expressivo
concentrados de café
Preparagdes a base de
210112 extratos, esséncias e 41,139,854 198,237 38.99 0.48 Maléasia 39.81 44.34 Expressivo

concentrados de café

Fonte: UN Comtrade. Elaboragdo: UICC Apex-Brasil.

Os principais fornecedores de café foram Vietna, Indonésia e Malasia, conforme se observa no
Grafico 32. O café produzido no Vietna é do tipo Robusta, usado principalmente para a fabricagdo de

café instantaneo, e seu prego é baixo em relagdo ao importado dos demais fornecedores.
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Grafico 32 - Principais fornecedores de Café* em 2007 e 2012
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* Dos SH6 selecionados
Fonte: UN Comtrade.

As importacGes de café da Indonésia sdo do tipo Robusta e Arabica, enquanto as importacoes
do Brasil sdo exclusivamente de café Arabica. A maior parte do café brasileiro é exportado sem
agregacdo de valor. Porém, o Brasil também ja exporta cafés especiais, que se destinam
principalmente a torrefadores, sendo posteriormente vendidos para franquias.

Apesar de a Colémbia ser o quarto maior fornecedor de café, o grao vendido é mais caro. O
café da Coldmbia ainda é o mais conceituado para café especial na China. O pais esta trabalhando ha
mais de 10 anos no mercado chinés, buscando construir uma imagem forte, com alto investimento de
marketing, inclusive com propagandas em Onibus, shoppings, etc. Por sua vez, o café brasileiro ainda

é percebido como uma café “basico” pela maior parte dos consumidores.

Mel e propolis

A China é o maior produtor mundial de mel, com aproximadamente 25% do volume total. A
produgdo cresceu a uma taxa de 3,1% ao ano no periodo entre 2007 e 2012, sendo que o maior salto
foi verificado no ano de 2008, em que aumentou 14% frente ao ano anterior, passando de 357 para
407 mil toneladas. Segundo a China Bee Products Association, o modelo de produ¢dao mais comum s3ao
as cooperativas, porém existem também grandes empresas. As grandes empresas, além de fabricarem,

também compram a producdo de produtores individuais.
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Como se pode observar no Grafico 33, a China era autossuficiente em mel nos primeiros anos,
com a produgdo sendo superior ao consumo até o ano de 2009. Em 2010 ha um forte aumento no

consumo de mel, que apresenta uma tendéncia positiva de crescimento durante toda a série.

Grafico 33 - Produgdo e consumo de mel na China (em mil toneladas)
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Fonte: Euromonitor

O mel na China tornou-se muito popular nos ultimos anos, devido a crenga de que ele é um
alimento mais nutritivo e sauddvel do que o agucar tradicional. As mulheres das grandes cidades
acreditam ainda que a dgua com mel e lim3do é boa para 0 estbmago e também para clarear a pele”.
O mel esta sendo amplamente utilizado para adogar sucos de frutas e outras bebidas, assim como na
alimentac3o infantil’.

As perspectivas de consumo para o periodo entre 2013 e 2017 mantém a tendéncia de
crescimento a uma taxa de 8,6% ao ano, em média, como pode ser visualizado no Gréfico 34. Em 2017,
a expectativa é de que o consumo de mel seja de 708 mil toneladas, ou seja, mais do que triplicando

em um periodo de 10 anos.

3 Euromonitor, 2013: Sugar and Sweeteners in China.
74 Euromonitor, 2014: Spreads in China.
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Grafico 34 - Previsdo de consumo de mel na China (em mil toneladas)
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O valor das vendas no mercado interno de mel deve crescer 9% em 2013, de acordo com o
Euromonitor, devido, em grande parte, a um aumento do preco desse produto no varejo, e também
devido a sua crescente demanda. O preco unitdrio deve sofrer um aumento de 7% em relagdo ao ano
de 2012.

O desenvolvimento de novos produtos nos ultimos anos foram focados no segmento de alto-
padrdo. No ultimo trimestre de 2012, por exemplo, a empresa Guangzhou Tanshan Bee Industry langou
um mel sélido, de 500g, vendido ao preco de RMB 60 — 70. Este preco, de acordo com o Euromonitor
International, é cerca de quatro vezes o prego unitdrio de uma embalagem tradicional de mel na China,
e o seu publico-alvo sdo os consumidores que buscam artigos de padrao premium e também qualidade
de vida, com produtos saudaveis.

As perspectivas para o periodo de 2013 a 2018 a respeito das vendas de mel no mercado
interno sdo de crescimento, a taxas de 4% ao ano, em valores constantes. Essa tendéncia sera
impulsionada pelo crescimento da renda disponivel e da conscientizagdo sobre a saude. Ademais, com
o0 aumento da cobertura midiatica, um maior nimero de consumidores ficara informado a respeito
dos beneficios do mel, o que também deve influenciar positivamente a demanda.

Os supermercados e hipermercados sao os principais canais de distribuicdo de mel na China,
sendo que em supermercados de alto-padrao, é possivel encontrar ampla oferta de mel importado. As
vendas online s3o particularmente importantes para produtos importados, e devem ganhar
participacao, em especial entre os consumidores jovens dos grandes centros urbanos, atraidos pelos

precgos baixos e rapidez na entrega.
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O principal player no mercado chinés de mel é a companhia Wang’s Bee Garden, que, por ser
uma marca chinesa, é amplamente conhecida pelos consumidores. A empresa também focou em
expandir sua presenga no varejo online durante os Ultimos anos e opera com uma loja virtual dentro
do site Tmall. Esse site é um dos mais famosos de varejo online na China, com seu publico-alvo formado
por trabalhadores das grandes metrépoles que possuem pouco tempo para comprar. A companhia
Wang’s Bee Garden se beneficia ainda de uma estratégica alianga formada com a Chinese Diabetes
Society, passando para os consumidores uma imagem de que a marca é saudavel e segura.

O consumo per capita de mel na China é de 350 gramas ao ano. O numero é superior a média
mundial, de 250 gramas, embora ainda inferior a paises como o Japdo, com cerca de 1kg/ano, e
também a alguns paises europeus como Francga (650 gramas/ano) e Alemanha (940 gramas/ano). Esse
alto consumo é motivado pela reputagdo do mel como um produto bom para a saude, nutritivo e
sustentavel.

Segundo fontes do mercado, o mel brasileiro é conhecido na China, e possui boa reputacgao,
como produto de boa qualidade. Considera-se que o pais possui uma ampla diversidade de produtos
de mel e prépolis. Ha outros fornecedores com reputagdo mais consolidada que a brasileira. O mel
brasileiro é vendido no mercado chinés a um prego ligeiramente mais baixo que o de outros paises
como Nova Zelandia e Alemanha, mas é mais caro que o mel nacional.

O mel ndo foi um produto selecionado como oportunidade a partir da metodologia da
Geréncia de Inteligéncia Comercial da Apex-Brasil, devido ao ainda baixo volume exportado do Brasil
para a China. Porém, a partir de observagdes in loco e de conversas com empresarios brasileiros que
ja estdo atuando no mercado, verificou-se que ha oportunidades para a expansdo das exportagdes
brasileiras desse produto. Os dados de importacdes chinesas desse produto e de prépolis estdo na

Tabela 20, a seguir.
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Tabela 20 - Oportunidades para Mel e Outros Produtos Comestiveis de Origem Animal na China
Crescimento*

Participagdo

Crescimento* . . . das e
o Participagdo L. do principal . Classificacdo
. Exportagées das . Principal exportagoes
Importag6es L . brasileiranas concorrente das
. | brasileiras exportagdes . concorrente dos "
SH6 Descricao da China ) . importacoes ., nas exportagoes
paraaChina brasileiras ) doBrasil . concorrentes .
2012 (USS) ) da China importacdes X brasileiras
2012 (USS) paraaChina 2012 (%) 2012 da China do Brasil para araa China
2007-2012 (%) aChina °
2012 (%)
2007-2012 (%)
Nova
040900 Mel 26.207.537 37.152 29,60 0,14 o 56,63 54,08 -
Zelandia
Outros Produtos
C tiveis d
041000  omestivelsde 11744585 5251557 46,27 4471 Taiwan 35,90 4,76 Expressivo
Origem Animal
(Prépolis)
Outros Produt
04100049 Agl,cr;’;sfc’ W05 5532055 5226188 380,43 9446  Uruguai 2,47 53,84 P

Fonte: UN Comtrade (SH6: 040900) e GTIS (SH6: 041000)
" Produto disponivel no sistema de codificacdo nacional chinés, e que infere-se que seja prépolis

A importacdo chinesa de mel ainda é pequena em relagdo a exporta¢do, sendo 3,3 mil
toneladas importadas contra 110 mil toneladas exportadas. Em relagdo ao valor, sdo USS 26,2 milhdes
importados contra USS 215 milhdes exportados. Porém, apesar das importagées desse produto ainda
serem pequenas, verifica-se um crescimento muito dinamico, de 55,3% ao ano no periodo entre 2007
e 2012. Além disso, no ultimo ano, as importacdes de mel mais que dobraram, passando de USS 12,9
milh&es para USS 26,2 milhdes.

As importagdes sdo impulsionadas principalmente por produtos de alto padrao e maior valor
unitdrio. Os consumidores com maior renda também tem migrado para produtos importados devido
a preocupacgdes com a seguranca alimentar e com produtos falsificados, ja que produtos importados
sdo percebidos como mais confidveis, e de qualidade elevada.

Em relagdo aos principais fornecedores desse produto para o pais, verifica-se uma mudanga
nos ultimos anos. Em 2007 a Tailandia figurava como principal fornecedor, com uma participacdo de
24,1%, mas em 2012 a Nova Zelandia assume essa posicdo, com um market share muito superior, de
56,6%. A Australia ocupa o segundo lugar nesse ranking, com participa¢do de 8,2% no ultimo ano,

como pode ser visualizado no Grafico 35.
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Grafico 35 - Principais fornecedores de Mel para a China
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Fonte: UN Comtrade

A exportacdo de mel da Nova Zelandia para a China é principalmente a granel, e a destinacdo
desses produtos é majoritariamente para aditivos na producdo de outros alimentos. No entanto, os
fornecedores neozelandeses tem focado seus esfor¢os no desenvolvimento de um nicho de mercado
ligado a produtos medicinais, sauddveis e de presentes da China, que tem apresentado alto

crescimento devido a crescente urbanizacio e renda do pais.”

Figura 15 - Mel de diferentes origens sendo comercializados no supermercado City’super de Xangai

Ploest N Z oot Hamey :
Preco: RMB 110 — 250g Preco: RMB 57 — 250g Preco: RMB 66,50 — 340g
Mel Italiano Mel Neozelandés Mel Francés

citysuper

7> New Zealand Trade & Enterprise, 2011: China Info Sheet: Honey.
Disponivel em: http://www.prclive.com/pdf/uploads/Honey%20in%20China%20-%20info%20sheet%20-
%20May%202011.pdf
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O Brasil ainda tem pouca participa¢gdo no mercado chinés de mel, ocupando a 252 posicdo
dentre os principais fornecedores, com valor exportado de US$ 37,2 mil. Algumas empresas brasileiras,

como a Novomel, ja estdo presentes no mercado chinés, atuando com marca propria.

Figura 16 - Mel importado nos supermercados Freshmart e City Shop de Xangai
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As empresas estrangeiras que querem ficar conhecidas dentre os consumidores chineses
normalmente buscam cidades como Pequim, Xangai e Guangzhou para inicialmente estabelecer
presenca. Essas cidades possuem boa infraestrutura, distribuidores experientes e padrdes de consumo
mais desenvolvidos. Os distribuidores locais buscam consolidar uma presenga de mercado nessas
cidades, construindo uma boa reputagao para as marcas que representam antes de adentrar outros

centros urbanos na China.”®

Prépolis

O prépolis é um produto que tem ganhado popularidade na China nos ultimos anos, por suas
propriedades terapéuticas. Nao foi encontrada uma estatistica especifica de consumo e produgdo
dessa mercadoria, porém, de acordo com informacg&es levantadas no mercado verificou-se a existéncia
de oportunidades para a expansao das exportagdes brasileiras desse produto.

Nao ha, no Sistema Harmonizado de Designagdo e de Codificagdo de Mercadorias (SH), no nivel
de seis digitos (SH6), nem no sistema de codificagdo a oito digitos utilizado pelo Brasil, a Nomenclatura
Comum do Mercosul (NCM), um cddigo especifico para o Prépolis. Analisando as exportagdes

brasileiras para a China do SH6 041000 — Outros Produtos Comestiveis de Origem Animal, verificou-se

76 New Zealand Trade & Enterprise, 2011: China Info Sheet: Honey.
Disponivel em: http://www.prclive.com/pdf/uploads/Honey%20in%20China%20-%20info%20sheet%20-
%20May%202011.pdf
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que as estatisticas de propolis estavam sendo contabilizadas neste cddigo, devido as descrigdes das
empresas exportadoras. Além disso, o sistema de codificacdo de mercadorias chinés, que chega ao
nivel de oito digitos, especifica diversos produtos dentro desse SH6, como Geleia Real e Pélen, além
de Outros Produtos Apicolas. Esse Ultimo infere-se que seja o cddigo em que se concentra a maior
parte do prdpolis importado pela China.

Em 2007, a importacdo de Outros Produtos Apicolas da China foi de apenas USS 37,6 mil,
passando para USS 5,5 milhées em 2012, um crescimento de 171,2% ao ano, em média. Na importacdo
chinesa do SH6 041000, esse subproduto obteve participagdo de 47,1% em 2012, frente a apenas 0,6%
em 2007. As exportacdes brasileiras para o pais em 2007 foram de apenas USS 2 mil, porém exibiram
um crescimento médio anual de 380,4% até 2012, em que o valor exportado atingiu USS 5,3 milhdes,
como pode ser observado na Tabela 20.

Em 2007 a China importava prdépolis de diversos paises, e os trés primeiros, respectivamente,
Austrdlia, Estados Unidos, Nova Zelandia, detinham participacdo de 82%. Ja o Brasil, nesse ano,
fornecia apenas 5,4% do que a China importava. Esse cenario se alterou significativamente nos ultimos
anos, e em 2012 o Brasil foi o principal fornecedor com uma fatia de 94,5% do mercado. Segundo
informagdes da China Bee Association, o Brasil era praticamente o Unico fornecedor de prépolis para
a China, o que parece confirmado pelos dados de importagdo do pais.

A reputagdo do propolis brasileiro é muito boa, pois os chineses sabem da diversidade da flora
brasileira e portanto das diferentes origens do prépolis. Porém ha uma barreira a exportagdo do
produto final para o mercado, tendo em vista que o prépolis é classificado na China como produto de
saude, e por isso tem uma regulamentagdo bem mais rigida, enquanto no Brasil este produto é
classificado como um produto alimenticio, e portanto sujeito a regras mais simples.

Ha a necessidade de se obter registro para exportar prépolis (produto final), mas ndo para
exportar a matéria-prima. Leva-se pelo menos dois anos para completar todos os procedimentos
necessarios para se exportar propolis para o mercado chinés, que envolvem até testes em humanos,
0 que torna o processo muito caro também. Entretanto, vale destacar que esse é um produto muito
valorizado no mercado. Segundo fontes do mercado, um vidro de 30 ml de prépolis de uma marca
brasileira pode custar entre 700 RMB e 800 RMB no mercado chinés (em reais, seria algo entre RS 270

e RS 310).
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Sucos

O consumo de sucos de frutas e vegetais vem crescendo muito na China, devido a preocupagao
crescente dos consumidores com a salde e com os beneficios que os alimentos saudaveis podem
oferecer. Suco de frutas e vegetais na China é a segunda categoria em volume de consumo dentro do
total de bebidas ndo alcodlicas. Em 2012 essa participagdo foi de 20,6%, o que corresponde a 15,5
bilhdes de litros. Em relagcdo ao valor das vendas no mercado interno desses tipos de bebidas, sucos é
a mais relevante, com USS 17,5 bilhdes em 2012.

A partir dos dados apresentados no Grafico 36, pode-se visualizar que o consumo de sucos de
frutas e vegetais na China apresenta uma trajetdria de crescimento, desde o primeiro ano da série. O
investimento das empresas produtoras em criar bebidas com sabores caracteristicos mais adaptados
ao paladar chinés foi um dos fatores que impulsionaram esse crescimento, juntamente com a maior
preocupacio dos chineses com a saude”’.

Entre 2007 e 2012 a taxa de crescimento média foi de 10,5% ao ano, desacelerando um pouco
nos ultimos anos. Parte dessa desaceleracdo pode ser atribuida ao aumento dos custos da produgao
interna, como mao-de-obra e transporte, assim como de algumas matérias-primas, principalmente o
acucar. Em relagdo a esse Ultimo, parte do aumento decorreu da quebra na safra de aglcar no ano de
2012 em Guangxi, principal provincia chinesa produtora desse insumo. Assim, os produtores repassam
parte desse aumento dos seus custos para o produto final, tanto por aumento direto nos pregos
quanto por redugdo do volume das embalagens sem reducdo dos pregos. As previsGes para o periodo
de 2013 a 2017 mostram o prego unitario dos sucos em leve ascensdo, seguindo as tendéncias dos

custos de matérias-primas e embalagens.

77 Euromonitor, 2013: Fruit/Vegetable Juice in China.
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Grafico 36 - Consumo de sucos de frutas e vegetais na China de 2007 a 2017* - bilhdes de litros

25

237
21,8
19,9
20
18,2
16,7
15,5
15 137
12,0
10,6

10 24
5
0 T T T T T T o |

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013* 2014* 2015* 2016* 2017*

N

*Previsdo
Fonte: Euromonitor

O consumo per capita de sucos de frutas e vegetais na China ainda estd muito abaixo da média
global, e dada a perspectiva de crescimento da renda disponivel das familias chinesas, as previsdes
para a categoria de sucos no periodo entre 2013 e 2017 sdo de expansdo, a uma taxa média de 9,1%
ao ano, conforme o Grafico 36.

Os refrescos de sucos de sabores tipicos asiaticos foram os produtos com o crescimento mais
dindmico no periodo 2007-2012, a taxa de 15% em volume, e devem seguir liderando o crescimento
do volume de sucos no periodo entre 2013 e 2017. O suco de péra foi o refresco de maior sucesso no
ano de 2012, com as propagandas do produto enfatizando suas propriedades benéficas a saude como,
por exemplo, o combate as dores de garganta. A alta poluicao existente em cidades mais desenvolvidas
como Pequim e Xangai estd afetando muitos chineses, que sofrem com o aumento das doencas e
desconfortos respiratdrios, assim, as fungGes desse produto vém ao encontro da demanda da
populagdo’.

Analisando o Gréfico 37, percebe-se que a categoria de sucos reduz ligeiramente sua
participacao dentre o volume total consumido de bebidas nao alcodlicas na China, enquanto agua
engarrafada e chas prontos para beber’ ganham espaco. H4 uma tendéncia dos consumidores de
substituirem o consumo de refrigerantes por outras bebidas, buscando habitos de vida mais saudaveis.
Ressalta-se a queda na categoria de refrigerantes, que passa de 20,7% em 2008 para 15,8% em 2012,

e a tendéncia deve se manter, com a previsdo para 2017 de 10,5%.

8 Euromonitor, 2013: Fruit/Vegetable Juice in China.
72 A definigdo da categoria “Cha RTD” no Euromonitor refere-se aos chas prontos para beber (RTD — ready to drink).
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Grafico 37 - Bebidas ndo alcodlicas na China — participagao das categorias no volume consumido
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A categoria de sucos pode ser dividida em trés segmentos: suco integral, néctar (com 25 a 99%
de suco em sua composicdo) e os chamados refrescos, que sdo produtos com até 24% de suco na sua
composicdo. No caso da China, verifica-se que a maior parte do consumo é de refrescos, participando
com 77,6% do volume total de suco em 2012, e as previsdes apontam para uma participacao ainda
maior desse produto em 2017, de 81,3%, como pode ser observado no Grafico 38. Esse fato pode ser
explicado devido a alta sensibilidade da maior parte dos chineses ao prego desse tipo de produto. Além
disso, com o aumento da base consumidora devido ao aumento da renda das familias, mais pessoas

comecam a consumir sucos, e geralmente optam pelos produtos mais baratos.
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Grafico 38 - Composicdo do consumo de sucos na China em 2012 e 2017*
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O sabor laranja é o preferido pelos chineses em todas as categorias de suco, como pode ser
verificado no Gréfico 39. Sua maior participacdo esta no néctar, em que 55% do volume consumido é
de laranja. Ainda com relacdo aos néctares, verifica-se que mais de 80% do consumo esta concentrado
em trés sabores: laranja, misto e maca. Essa concentracdo também se repete nos demais segmentos,
apenas variando os sabores preferidos. Com relagdo aos refrescos, tem-se laranja, péra e misto como

0s mais consumidos. Ja no suco integral, laranja, misto e maca sdo os preferidos pelos consumidores.

Grafico 39 - Principais sabores de sucos consumidos na China em 2012
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Fonte: Euromonitor

A empresa com maior participacdo no mercado chinés de sucos é a Coca-Cola China Ltd, que

com suas marcas Minute Maid e Qoo, detém uma fatia de 16% dentre o comércio varejista. A China
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tornou-se o primeiro mercado para a marca Minute Maid, que é muito conhecida dentre os
consumidores, estando presente no mercado ha muito tempo e com alta capilaridade. Dentre as
maiores empresas no mercado tem-se também a Ting Hsin International Group que com a marca
Master Kong, obteve 8,5% de participacdao em 2012, e em seguida, a President Enterprises Investment
Co Ltd, com a marca President com 6,5% das vendas de sucos. Marcas de sucos do tipo premium ainda
ndo sdo comuns no mercado chinés, exceto para sucos importados.

Aproximadamente 95% do volume de sucos é comercializado em redes de varejo, e os demais
5% sdo vendidos no foodservice, em hotéis, bares e restaurantes. No varejo, supermercados e
hipermercados, juntos, respondem por 54% do volume de vendas. Ainda, quase a totalidade dos sucos
integrais sdo vendidos nestes locais. Jd os refrescos de sucos possuem como principal canal de
distribuicdo as lojas de conveniéncia e pequenas mercearias. Isso ocorre pois os consumidores
costumam comprar sucos de frutas quando sentem sede, e esses locais costumam ser escolhidos por
serem mais convenientes. Nos supermercados e hipermercados encontra-se maior variedade de

produtos e também promocdes e descontos.

Figura 17 - Sucos Importados em Supermercados de Xangai
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No foodservice, principalmente no Leste, Norte e Nordeste da China, percebe-se que ha maior
popularidade dos sucos frescos, feitos na hora. Comparado com os sucos embalados processados, o
suco feito na hora possui um pre¢o mais elevado, porém é muito popular dentre consumidores que se
preocupam com a saude. Além disso, lojas especializadas em sucos comecaram a aparecer em cidades
first tier e second tier na China durante o periodo entre 2007 e 2012. Nestes locais, pode-se escolher
sucos de mais de uma fruta, feitos na hora, e este tipo de estabelecimento teve uma aceitagdo muito

boa por parte dos consumidores de alta renda.
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Suco de Laranja

As importacGes chinesas de sucos de laranja se concentram em suco de laranja congelado,
com USS 141,4 milhdes importados no ano de 2012. Entre 2007 e 2012 as importacdes desse produto

cresceram 3,7% ao ano, em média, como pode ser observado na Tabela 21.

Tabela 21 - Oportunidades para Sucos na China

Crescimento . Participagdo do Crescimento das P
o Participacdo L. . » Classificacdo
» Exportacdes das . Principal principal exportagdes dos
Importagées . . brasileiranas das
- A brasileiras  exportages . concorrente concorrente nas concorrentes do "
SH6 Descri¢do da China ) . importacdes . . ) exportacoes
paraaChina brasileiras A doBrasil importagdesda  Brasil paraa o
2012 (USS) ) da China A N brasileiras
2012 (USS) para a China 2012 (%) 2012 China China ara a China
2007-2012 (%) 2012 (%) 2007-2012(%) °©
Suco (sumo) de Estados
200989 qualquer outra fruta ou 13.559.412 689.201 91,79 5,08 Unidos 17,78 10,47 Expressivo
produto horticola
Sucos de laranjas,
200911 congelados, ndo 141.416.611 106.663.439 6,31 75,42 Israel 17,01 -2,45 Expressivo

fermentados

Fonte: UN Comtrade

A China comprou do Brasil USS 106,7 milhdes de suco de laranja congelado em 2012, e a taxa
de crescimento das exportacdes brasileiras no periodo de 2007 a 2012 foi de 6,3% ao ano, em média.
O Brasil é, portanto, o principal fornecedor de suco de laranja para a China e ostenta essa posi¢do
desde o ano de 2007, conforme o Grafico 40. Ao longo do periodo ainda aumentou sua participagdo
no mercado, passando de 67% em 2007 para 76% em 2012. Ja Israel, principal concorrente brasileiro
no mercado chinés desse produto, perdeu participacdo, passando de 26% em 2007 para 17% em 2012.
Verifica-se, portanto, que a situacdo brasileira como fornecedor desse produto é consolidada no

mercado chinés.

Grafico 40 - Principais fornecedores de Suco de Laranja Congelado para a China em 2007 e 2012
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Fonte: UN Comtrade
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Suco de Outras Frutas ou de Produto Horticola

As importacdes chinesas do cédigo SH6 200989 em 2012 foram de USS 13,6 milhdes, e
verificaram uma expansdo a taxa média de 11,6% ao ano, como pode ser observado na Tabela 21. As
exportagOes brasileiras para a China desse produto sdo pequenas quando comparadas as de Suco de
Laranja. Em 2012, o Brasil exportou USS 689,2 mil sucos de qualquer outra fruta ou produto horticola
para a China. Esse valor ainda é baixo, e corresponde a participacao de 5,1% do total das importacdes
chinesas desse produto, conforme pode ser observado no Grafico 41. Porém, o crescimento das
exportacdes brasileiras, de 91,8% ao ano no periodo, é superior a média de crescimento da importacdo

chinesa.

Grafico 41 - Principais fornecedores de Sucos de Qualquer Outra Fruta ou Produto Horticula para a China em
2007 e 2012

m Estados Unidos mindia mAlemanha mFilipinas mPolénia mBrasil m Outros

Fonte: UN Comtrade

Ao analisar o Grafico 41 frente ao Grafico 40, verifica-se que o fornecimento de sucos para
qualquer outra fruta ou produto horticola para a China é mais desconcentrado do que o de suco de
laranja congelado, ou seja, no primeiro ndo ha um unico pais que domine o mercado. Todos os
principais fornecedores deste produto para a China verificaram um aumento de participa¢cdo no
periodo entre 2007 e 2012, como pode-se observar no Grafico 41. O Brasil em 2007 ndo figurava entre
os principais fornecedores, quando estava posicionado em 292 lugar no ranking e com apenas 0,3% do
mercado. Porém, aumentou sua participacdo no periodo, passando para 62 lugar em 2012, com fatia

de 5%.

108



Cerveja

A China é o mercado que mais consome cerveja em termos de volume no mundo, tendo
atingido os 50 bilhdes de litros em 2012, como pode-se visualizar no Grafico 42. A titulo de
comparacdo, nos Estados Unidos, segundo pais no ranking, esse consumo foi de 23,8 bilhdes de litros
no mesmo ano, ou seja, menos da metade da quantidade da China. Além disso, a taxa de crescimento
média no periodo entre 2007 e 2012 foi de 5,3% ao ano. A produgdo nacional supre praticamente toda
a demanda de cerveja do mercado, sendo que no ultimo ano disponivel dessa informacéo (2011), a
produgdo superou o consumo. Porém, ha de se atentar que uma parcela dessa produgao é exportada.

Ademais, ha uma crescente procura por produtos importados de alto-padrao.

Grafico 42 - Produgdo e consumo de Cerveja na China (em bilhdes de litros)
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Fonte: Euromonitor

Os homens sdo os principais consumidores de cerveja do pais. O consumo entre jovens adultos,
homens ou mulheres, esta aumentando devido a melhoria na renda e mudangas no estilo de vida com
influéncia cada vez maior da cultura ocidental. O aumento da demanda por entretenimento também
impulsionou o consumo de cerveja.® Isso se reflete na distribuicio de cerveja no mercado, em que
verifica-se que o setor de foodservice em geral concentra 51% do volume de vendas, e 64% do valor®,

As perspectivas para o mercado chinés de cerveja no periodo entre 2013 e 2017 sdo de um
crescimento de 5,1% ao ano, em média, e a expectativa é de que o consumo atinja 64 bilhdes de litros

no ultimo ano, conforme apresentado no Grafico 43. A grande populagdo jovem do mercado e a

80 Euromonitor, 2013: Beer in China
81 Euromonitor, 2013: Alcoholic Drinks in China
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ascensdo da classe média deve impulsionar o consumo de alcool, com a cerveja em especial emergindo

como uma grande oportunidade nesse segmento.®

Grafico 43 - Previsdo de consumo de Cerveja na China (em bilhdes de litros)
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Fonte: Euromonitor

Outro motivo pelo qual as perspectivas para o mercado chinés de cerveja sdo muito positivas,

é que o consumo per capita de cerveja na China vem aumentando no periodo recente, atingindo 36,4

litros por pessoa em 2012, como pode ser observado no Grafico 44. Porém, ainda esta muito aquém

de outros mercados maduros, como Japao, Brasil, Estados Unidos e Alemanha, em que o consumo

chega a 50, 70, 75 e 113 litros per capita, respectivamente.

Grafico 44 - Evolugdo do Consumo Per Capita de Cerveja na China (em litros)
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Fonte: Euromonitor

82 Business Monitor International, 2013: Industry Trend Analysis — China’s Buoyant Beer Market
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A companhia China Resources Enterprise é a lider de mercado com uma participagdo de 22%
no total de vendas da categoria em 2012. Nos ultimo anos, a empresa adquiriu e construiu cervejarias
nas provincias de Henan e Zhejiang, e atualmente opera mais de 80 cervejarias na China, com uma
capacidade produtiva total de mais de 16 bilhdes de litros. O segundo maior player no mercado chinés
de cerveja é a Tsingtao Brewery, com 16% de participacdo, e € uma marca muito conhecida entre os
consumidores, nacional e internacionalmente. O terceiro maior player, com 12% de participacao é a

Beijing Yanjing Brewery. As marcas de maior sucesso dessas companhias estdo na Figura 18 a seguir.®

Figura 18 - Principais marcas de cerveja chinesas

Marca: Tsingtao Marca: Yanjing Marca: Snow
Companhia: Tsingtao Companbhia: Beijing Companhia: China
Brewery Yanjing Brewery Resources Enterprise

Os principais players no mercado chinés mantiveram sua lideranga a partir de diversas fusGes
e aquisicoes, e também por investimentos em capacidade produtiva, construindo novas plantas. Além
disso, a inovagdo e criagdo de novos sabores de cervejas também é uma tendéncia que vem se
concretizando no pais. Empresas como Henan Jinxing Brewery Group e Tsingtao Brewery langaram
cervejas com sabores de frutas como lichia, abacaxi, maca, manga e uva, com o objetivo de atender,
principalmente, ao publico feminino, que vem consumindo mais esse produto.

O principal produto no mercado é a cerveja do tipo lager, em especial a econémica, que em
2012 correspondia a 83,3% do total do volume de vendas. Com o aumento da renda disponivel dentre
a populagdo chinesa, os consumidores passaram a migrar para o consumo de cervejas lager de maior
qualidade, como a tradicional e a premium. No Grafico 45 a seguir, pode-se verificar essa mudanga

gradual no consumo de cervejas lager na China.

83 Euromonitor, 2013: Beer in China
84 Euromonitor, 2013: Alcoholic Drinks in China
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Grafico 45 - Vendas de Cerveja Lager na China por tipo
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Fonte: Euromonitor

As melhores performances nos proximo anos deverao ser alcangadas pelas cervejas do tipo
lager premium, tanto domésticas quanto importadas. As cervejas do tipo lager importadas, em sua
maioria voltadas para o mercado de alto padrdo, verificaram um crescimento maior do que as
nacionais, porém, seu volume ainda é muito baixo.®> As quatro principais tendéncias para as quais
deve-se atentar no que tange a categoria de cerveja no mercado chinés sdo: sofisticacdo (premium),
saude e bem-estar, alta qualidade e baixo teor alcodlico.

Cervejas artesanais ainda ndo sao muito comuns na China. Entretanto, em grandes cidades
como Pequim e Xangai ja é possivel encontrar essas bebidas em alguns bares e pubs. Essa tendéncia
esta se firmando principalmente devido ao crescente nimero de estrangeiros que tem imigrado para
a China e também pelo interesse que vem sendo demonstrado por parte de muitos consumidores
chineses dos grandes centros urbanos.®®

As regides Leste®” e Norte e Nordeste®® s3o as principais consumidoras de cerveja na China e
juntas tem participacdo de aproximadamente 60%. Em seguida, tem-se as regides Central® e Sul®® com

participacdes de 15,9% e 14,5%, respectivamente, como disposto no Grafico 46 a seguir.

85 Euromonitor, 2013: Alcoholic Drinks in China
86 Euromonitor, 2013: Beer in China.
8 Inclui as provincias de Shandong, Jiangsu, Anhui e Zhejiang, além do municipio de Xangai.
8 Inclui as provincias de Heilongjiang, Jilin, Liaoning, Hebei e Shanxi, além dos municipios de Tianjin e Pequim
8 Inclui as provincias de Henan, Hubei, Hunan e Jiangxi
% Inclui as provincias de Fujian, Guangdong e Hainan, e a regido autdbnoma de Guangxi
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Grafico 46 - Distribuicdo do Volume de Vendas de Cerveja na China por Regidao
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Fonte: Euromonitor

Gragas ao rapido desenvolvimento econémico da regido do Leste da China, muitos
consumidores possuem uma boa capacidade financeira, o que os torna mais dispostos a comprar
produtos de maior qualidade e valor. O chope é uma tendéncia emergente na regiao, e as marcas
lideres como Tsingtao Draft e Bud Genuine Draft tém ganhado muita popularidade entre os
consumidores.’

Os habitantes da regido Central da China sdo grandes consumidores de cerveja, e trés marcas
em especial dominam o mercado: Snow, Tsingtao e Harbin. As cervejas premium, tanto nacionais
quanto importadas, tém ganhado mais adeptos entre os moradores de areas urbanas, devido ao
crescimento da renda disponivel dos mesmos. Ha grande penetragdo de marcas estrangeiras, porém
devido a sua grande diversidade, verifica-se que nao ha fidelidade dos consumidores a marcas em
especifico. Além disso, devido as flutuagGes extremas de temperaturas entre as estagdes nessa regiao,
o consumo de cerveja atinge altos niveis entre os meses de maio e outubro, porém caem
consideravelmente entre os meses de inverno. Dada a grande densidade populacional da regido
Central da China ha um grande potencial de aumento das vendas de cerveja nos préximos anos. %

Nas regioes Norte e Nordeste e Sul da China, as bebidas alcodlicas sdo indispensaveis em
jantares de negdcios, assim como em reunides familiares em restaurantes. Com o rdpido
desenvolvimento do setor de hotéis e restaurantes no Norte e Nordeste chinés as vendas de bebidas
alcodlicas, como a cerveja, obtiveram forte crescimento. No Noroeste®® da China, nichos de produto

como as cervejas sem alcool e de baixo teor alcodlico devem crescer consideravelmente nos préximos

1 Euromonitor, 2013: Alcoholic Drinks in China.
%2 Euromonitor, 2013: Alcoholic Drinks in China
% Inclui as provincias de Qinghai, Gansu e Shaanxi e as regides autdnomas de Xinjiang, Ningxia e Mongdlia
Interior
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anos. E a categoria como um todo deve se beneficiar da alta consciéncia de salde dos consumidores
desta regido, que tendem a deixar de consumir bebidas destiladas, e buscar bebidas alcodlicas ndo tdao
fortes como a cerveja.®*

Na regido Sudoeste® da China é comum presentear amigos e familiares com bebidas
alcodlicas. Também por isso, as cervejas do tipo premium obtiveram o maior crescimento da categoria
em 2012, apesar de o mercado de cervejas dessa regido, em geral, estar saturado. °®

A cerveja foi selecionada como uma oportunidade incipiente para exportacdes brasileiras para
a China, ou seja, o Brasil ainda exporta um valor pequeno, porém as importagoes chinesas alcangam
um volume consideravel e crescem a um ritmo expressivo — 39,4% ao ano durante o periodo de 2007

a 2012. A Tabela 22 traz os dados de importagdes chinesas de cerveja.

Tabela 22 - Oportunidades para Cerveja na China

Crescimento

) Participa¢do
Crescimento . . das e
» Participacdo L. do principal . Classificacao
. Exportagoes das . Principal exportacoes
Importagdes . ” brasileira nas concorrente das
e . brasileiras exportagdes . __ concorrente dos .
SH6 Descricdio daChina ) . importagoes . nas exportacoes
paraaChina brasileiras ) do Brasil . concorrentes .
2012 (USS) . da China importagdes X brasileiras
2012 (USS) paraaChina 2012 k do Brasil para X
2012 (%) da China X paraa China
2007-2012 (%) aChina
2012 (%)
2007-2012 (%)
220300 Ceneja 144.207.098 21.714 - 0,02 Alemanha 59,58 39,37 Incipiente

Fonte: UN Comtrade

A Alemanha é o principal fornecedor, detendo parcela de 59,6% do mercado, seguida pelos
Paises Baixos, com 8,1% e Bélgica com 6,1%. A partir do Grafico 47, verifica-se que a Alemanha
aumentou sua participagdo ao longo do periodo, e o México perdeu sua posi¢do no mercado, passando
de segundo maior fornecedor, com participacdo de 29,8% em 2007 para a quarta posi¢ao, com apenas

4,5% do total importado de cerveja pela China.

% Euromonitor, 2013: Alcoholic Drinks in China
% Inclui as provincias de Sichuan, Yunnan e Guizhou, a regido autdnoma do Tibet e o municipio de Chongging
% Euromonitor, 2013: Alcoholic Drinks in China
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Grafico 47 - Principais Fornecedores de Cerveja na China
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Fonte: UN Comtrade

Apesar de o mercado estar dominado por cervejas alemas, os chineses estdo em busca de
novidades em relagdo as bebidas alcodlicas. A caracteristica da cerveja como um produto mais barato
e vendido em embalagens menores® que o vinho é um ponto positivo para a introdu¢do de novos

produtos/ marcas no mercado.

Vinhos

A China ja é um dos maiores mercados para vinho do mundo, com um consumo total de 2,1
bilhdes de litros em 2012. Mesmo assim, o pais ainda possui um grande potencial de crescimento, pois
0 consumo per capita ainda é baixo — apenas 1,6 litro. Entre 2007 e 2012, estima-se que as vendas de
vinhos tenham aumentado, em média, 21,3% ao ano®. O répido crescimento aliado a uma base de
consumo ainda pequena em relagdo ao tamanho da populagdo, mas ja significativa em comparacdo a
outros mercados, torna a China um dos mercados mais atraentes para vinho. A maior parte do vinho

consumido na China é produzido localmente, conforme se observa no Grafico 48, apresentado a seguir.

97 A embalagem mais comum de cervejas comercializadas na China é a long neck.
% Estimado a partir de dados do Euromonitor International.
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Grafico 48 - Produgdo e Consumo de Vinho na China (mil toneladas)
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Fonte: UN Industrial Commodities Database, UN Comtrade

O pais ja é o quinto maior produtor mundial, atras de Franca, Italia, Espanha e Estados Unidos.
Entre os principais fabricantes locais de vinhos, destacam-se Yantai Changyu Pioneer Wine Co Ltd., a
gigante estatal de alimentos COFCO (dona da marca Great Wall), e Dynasty. Juntas, as trés companhias
possuem 16% do mercado. As importacdes alcangaram 391 milhdes de toneladas (ou 394 milhdes de

litros), o que correspondeu a 19% do mercado.

Figura 19 - Rétuls das marcas chinesas Great Wall e Dynasty

O aumento da renda per capita, a adogdo cada vez maior de habitos ocidentais, a associacdo
do consumo de vinho a um simbolo de status, e a divulgacdo de beneficios do seu consumo a saude,
sdo os principais fatores que impulsionaram as vendas de vinho no mercado chinés. O consumo deve
crescer, em média, 12,3% ao ano até 2017, quando o Euromonitor prevé que alcancara 4,2 bilhGes de
litros, o dobro do volume de 2012.

Deve-se destacar que o consumo de vinho é recente na China, ja que esta bebida nao faz parte

da sua cultura. As pessoas ndo sabem como e em que ocasides consumir, como saborear e
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especialmente como avaliar os vinhos. Nesse sentido, o consumidor chinés ainda é um pouco
“ingénuo”. Isso favorece vinhos importados, que sdo quase automaticamente percebidos como
melhores que os locais. Os chineses também associam elementos como embalagens sofisticadas ou
safras mais antigas a vinhos melhores e, portanto, mais caros. Jovens e pessoas de meia-idade formam
a maior parte do mercado. O vinho normalmente é consumido em refei¢Ges fora de casa e encontros
sociais. Também é comum a compra de vinhos como presente.

Com a répida expansdo da demanda, a inexperiéncia do consumidor médio chinés em relagdo
a vinhos, e as altas margens de lucros alcangadas nesse mercado (especialmente no segmento
premium), a falsificagdo de vinhos se proliferou. As diferengas entre vinhos auténticos e cépias de
determinada marca sdao imperceptiveis para a maior parte dos consumidores. Os falsificadores em
geral compram garrafas de vinhos de média qualidade e os re-embalam em garrafas de vinhos
premium, com roétulos copiados.

Vinhos tintos representava 75,8% das vendas totais de vinhos em 2012, contra 21,4% de vinhos
brancos. Vinho rosé responde por outros 2,7% do mercado, e espumantes, com 2,5 milhdes de litros,
participam em apenas 0,1% das vendas totais. Segundo o Euromonitor, a perspectiva é que vinhos
tintos sigam dominando o mercado chinés. A seu favor, a cor vermelha é considerada auspiciosa na
cultura chinesa, relacionada a felicidade e celebracéo.

A variedade de vinhos tinto mais consumida é a Cabernet Sauvignon, simplesmente porque a
maior parte das uvas plantadas na China é desse tipo. Pela mesma razao, Chardonnay é a variedade
mais consumida entre vinhos brancos. Mas o consumo de vinhos Merlot, entre vinhos tintos, e Riesling,
entre os brancos, vem crescendo, conquistando a preferéncia de consumidores com um sabor menos
acido.

Atualmente, a maior parte das pessoas consome vinho fora de casa, em restaurantes, bares e
hotéis. Os canais de foodservice concentram 55% das vendas de vinhos. Isso ocorre, por um lado,
porque a maior parte dos gastos dos chineses com entretenimento e lazer se dd em alimentacdo fora
de casa. Os chineses costumam consumir bebidas alcdolicas em casa, mas sdo principalmente bebidas
tipicas da China, como o Baijiu, bebida destilada de arroz cujo teor alcdolico varia entre 40% e 60%, e
o Huangjiu, ou “vinho amarelo”, feito de graos como arroz e trigo. Por outro lado, o habito chinés de

presentear com bebidas alcodlicas eleva as vendas de vinho em canais de varejo.
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Figura 20 - Oferta de vinhos em unidade do City Shop
1 T - -
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O consumidor é sensivel a pregos e, com isso, a maior parte do mercado é dominado por vinhos
nacionais, mais baratos que os importados. Ao mesmo tempo, a demanda por vinhos premium vém
crescendo, favorecendo as importagoes. O Grafico 49 abaixo mostra as vendas de vinho no varejo por
faixa de prego. As faixas estdo definidas em renminbi (RMB), que é cotado por cerca de USS 0,16.
Assim, RMB 20 é aproximadamente USS 3,2; RMB 30 equivale a USS 4,8; RMB 50 é aproximadamente
USS 8, RMB 60 sdo cerca de USS 9,6 e RMB 90 é aproximadamente igual a USS 14,4.

Grafico 49 - Vendas de vinho no varejo por faixa de preco em 2012 (participagao %)

Vinho Tinto Vinho Branco Vinho Rosé

® Abaixo de RMB19.99 ® RMB20 a RMB29.99 = RMB30 a RMB49.99 = RMB50 a RMB59.99 = RMB60 a RMB89.99 u Acima de RMB90

Fonte: Euromonitor

Ressalta-se que ha diferencas de precificagdo entre vinhos nacionais e importados, e entre
vinhos vendidos no varejo e no foodservice. No varejo, a maior parte dos vinhos nacionais é vendido
em uma faixa de precos entre RMB 10 e RMB 55, enquanto vinhos importados de média qualidade sdo
vendidos na faixa entre RMB 40 e RMB 100. Em canais de foodservice, os precos podem ser bem

maiores. Muitas marcas vendidas em estabelecimentos de foodservice nao sao ofertadas em canais de
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varejo. Assim, o consumidor final ndo tem no¢do do real custo daquela marca, mas paga altos valores
por causa de sua procedéncia.

Pela metodologia usada pela Apex-Brasil, vinho ndo aparece entre as principais oportunidades
de exportagdo para a China. Entretanto, pelo dinamismo e potencial do mercado chinés, o setor
brasileiro vém demonstrando interesse nesse mercado, e ja exporta para o pais. Assim, buscou-se
tratar desse produto neste estudo.

Ao todo, a China importou 394,5 milhdes de litros de vinho em 2012, o que correspondeu a
USS 1,582 bilhdo. Vinho em garrafas (SH6 220421) responde por quase 90% do valor importado. Em
volume, as importacdes do SH6 220421 somaram 266,1 milhdes de litros, ou 67% do total. O restante
corresponde principalmente a vinho a granel (SH6 220429), com 31% do volume importado, ou 121
milhGes de litros, mas apenas 9% do valor. Esse produto é importado para ser misturado a vinhos
nacionais. A Tabela 23 explicita os valores do comércio chinés do cédigo 220421, vinho em garrafas, e
220410, espumantes, principais produtos de exportacdo brasileira.

O Brasil exportou, em 2012, 98 mil litros de vinho para a China, correspondendo a USS$ 550 mil.
Esse valor colocou a China como o terceiro maior mercado para os vinhos brasileiros nesse ano. Por
outro lado, a participagdo brasileira no mercado chinés é apenas 0,04%. J& em espumantes (SH6
220410), que é um segmento em que o Brasil possui produtos com maior reputagao internacional, as

exportagdes ainda ndo alcancam bom desempenho no mercado chinés.

Tabela 23 Oportunidades para Vinho na China

Crescimento . Participagdo do Crescimento das
. Participacao .. i ~
» Exportagoes das . Principal principal exportagdes dos
Importagoes . . brasileira nas
.~ . brasileiras exporta;oes . - concorrente concorrente nas concorrentes do
SH6 Descrigdo da China N . importagoes N B - )
2012 (US$) paraaChina brasileiras para da China doBrasil  importagdes da Brasil paraa
2012 (USS) acChina 2012 (%) 2012 China China
2007-2012 (%) ° 2012 (%) 2007-2012 (%)
220410 Vinhos espumantes e 60.682.691 9.759 5,36 002  Franca 73,15 35,02
€spumosos
Outros vinhos; mostos de
uvas, cuja fermentacao
220427 tenha sido impedida por 1.376.200.938 540.750 75,92 004  Franca 52,88 49,52

adicéo de alcool, em
recipientes com capacidade
menor ou igual a 2 litros

*Nao houve exportagdo brasileira dos produtos em questdo em 2007, e nem do SH6 220410 em 2008.
Fonte: UN Comtrade

O rdpido aumento no consumo de vinho entre os chineses impulsionou todo o setor,
multiplicando o nimero de produtores, importadores e distribuidores locais, e também provocando a
entrada macica de marcas de diversos paises, especialmente a partir de 2010. No entanto, relatos de
diversas fontes do setor esperavam uma estabilizacdo ou ligeira queda nas importa¢des em 2013. A
euforia de anos recentes fez as importagdes aumentarem em ritmo superior ao crescimento do

consumo. Com isso, varios distribuidores encontravam-se com altos estoques de vinho em 2013.
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Outro fator que impactou negativamente o mercado chinés de vinho foi o corte de gastos
promovido pelo presidente Xi Jinping, que atingiu jantares oficiais e a compra de vinhos por
autoridades para dar presentes. O corte atingiu todos os niveis de governo, e também empresas
estatais. Nos jantares oficiais, costumeiramente oferecia-se vinhos de alto padrdo, e por isso eles
representavam uma fatia importante do consumo de vinhos importados. Mas o consumo de vinho fora
do governo segue em crescimento. Assim, espera-se que em um ou dois anos os estoques retornem a
patamares razoaveis, e que com isso as importagbes voltem a crescer em ritmo robusto.

Como mencionado, devido a falta de conhecimento do consumidor chinés em relacdo a vinhos,
vinhos importados tendem a ser diretamente associados a vinhos melhores. Isso vale especialmente
se provenientes de paises produtores com reputacdo ja consolidada, como a Franga. O pais responde

por metade das importagdes chinesas, como se nota no Grafico 50.

Grafico 50 - Principais fornecedores de vinho da China - 2007 e 2012
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Fonte: UN Comtrade

Nota-se que a preferéncia por vinhos franceses apenas se fortaleceu entre 2007 e 2012. A
Austrdlia, segundo maior fornecedor no periodo, empreendeu nos ultimos 3 anos uma agressiva
campanha de marketing no mercado chinés. Apesar de haver perdido participacdo, o pais obteve bons
resultados, com crescimento médio de 38% de suas exportacbes no periodo analisado. Outro
fornecedor que perdeu importante fatia de mercado no periodo foi a Italia, que era o terceiro maior
fornecedor em 2007 e caiu para a quinta posi¢do. O Chile, que ganhou quase dois pontos percentuais
de participacdo, agora ocupa a terceira posicao.

Vinhos importados entram, em geral, no segmento premium, enquanto a maior parte dos
vinhos consumidos de faixas de preco baixo e médio sdo locais. E dificil para vinhos de padrdo mais

baixo competirem com os produtos locais. Os vinhos importados podem ser sujeitos a até 40% de
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impostos, incluindo a tarifa de importagao, de 14%, um imposto sobre consumo de 10% e um imposto
sobre valor adicionado de 17%. Entre os principais fornecedores, apenas Nova Zelandia e Chile se
beneficiam de tarifas de importacdo reduzidas, de 0% e 5,6%, respectivamente.

O pre¢o médio do vinho importado ao entrar na China foi USS 4,01 por litro em 2012. O preco
médio dos dois maiores fornecedores, Franca e Austrélia, foi superior, alcangando USS 5,64 e USS 5,32
em 2012. Ja os vinhos chilenos tem um preco médio mais baixo, sendo importados por USS 2,92 o litro,
em média.

Novos entrantes no mercado chinés costumam focar seus esfor¢os nas maiores cidades do pais
— Pequim, Xangai e Guangzhou. De fato, esses centros concentram boa parte dos consumidores de
vinho. Porém, neles a competi¢cdo também é mais acirrada, uma vez que ha grande disponibilidade de
vinhos de diversos paises e marcas.

O vinho brasileiro ndo é conhecido no mercado, e o chinés ndo costuma associar o Brasil a um
potencial fornecedor de vinhos. Outro problema é que o prego dos vinhos brasileiros muitas vezes nao
é considerado competitivo, pois chegam a ser mais caros que vinhos similares de fornecedores com

reputacdo mais consolidada na China.
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ANEXO

Fontes de Consulta

Representag¢des Brasileiras na China
Setor de Promogdo Comercial e Investimentos da Embaixada do Brasil em Pequim (SECOM):

pequim.itamaraty.gov.br; secom.pequim@itamaraty.gov.br

Setor de Promog¢do Comercial e Investimentos do Consulado Geral de Xangai (SECOM):

http://xangai.itamaraty.gov.br; secom.xangai@itamaraty.gov.br;

Centro de Negdcios da Apex-Brasil em Pequim: www.apexbrasil.com.br; cn.china@apexbrasil.com.br

Orgdos Governamentais

Agriculture and Agrifood Canada (AAFC): http://www.agr.gc.ca

Alice Web: http://aliceweb.mdic.gov.br/

Australian Government Department of Agriculture: www.daff.gov.au

New Zealand Trade & Enterprise: https://www.nzte.govt.nz/

United States Department of Agriculture (USDA): http://www.usda.gov/

USDA Foreign Agricultural Service China: http://www.fas.usda.gov/regions/east-asia-and-

pacific/china

Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior: http://www.mdic.gov.br/sitio/

Organismos Internacionais

CBI Market Information Database: www.cbi.eu

Food and Agriculture Organization of the United Nations (FAQO): www.fao.org
Fundo Monetério Internacional (FMI): www.imf.org

International Trade Centre: http://www.intracen.org/

Organizacdo para a Cooperagao e Desenvolvimento Econémico (OCDE): www.oecd.org

Outras Fontes

Business Monitor International: http://www.businessmonitor.com/

Economist Intelligence Unit: www.eiu.com

Euromonitor International: http://www.euromonitor.com/

Instituto Espafiol de Comercio Exterior (ICEX): http://www.icex.es

Instituto Nacional de Metrologia, Qualidade e Tecnologia (Inmetro): https://www.inmetro.gov.br/
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Trade Development Authority of Pakistan: http://www.tdap.gov.pk

UN Comtrade: http://comtrade.un.org

Organismos e Entidades Chinesas
China Alcoholic Drinks Association: www.cada.cc

China Bee Products Association: www.china-bee.com

China Chamber of Commerce of Import and Export of Foodstuffs, Native Produce and Animal By-

Products: www.ccfna.org.cn

China Fruit Marketing Association: www.china-fruit.com.cn

China Green Food Development Center — Green Food Administration Office, Ministry of Agriculture

China Leather Association: www.chinaleather.org

China Meat Association: www.cimie.com

China National Association of Grain Sector: www.chinagrains.org.cn

China Organic Food Certification Center (COFCC): www.ofcc.org.cn
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