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EMPRESAS

CHINA, LA NUEVA FRONTERA
ECONÓMICA DE ESPAÑA
En la última década, el
gigante asiático se ha
convertido en uno de los
mercados más interesantes
para la empresa española.
Situarse en el corazón
del mercado asiático no
es sencillo, pero muchas
empresas que han logrado
abrir sus puerta han podido
crecer y, así, esquivar la
crisis.

Fátima Cimadevilla • madrid
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logística Alsa se implantó en China
V-/hace casi tresdécadas con unservi
cio de taxis, el número de empresas espa
ñolas que secundaban el sueño oriental
podía contarse con los dedos de una mano.
Eran otros tiempos y tan sólo cinco años
separaban al país asiático del inicio de su
política de reforma de aperturismo al resto
del mundo.
El augurio chino se cumplió: hoy, 30

años más tarde, más de 600 empresas es
pañolas, según datos del Instituto de Co
mercio Exterior (ICEX), han encontrado
en el gigante asiático una oportunidad de
negocio más allá de nuestras fronteras. i! 01 U1 II
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Abriendo mercados

• Paraunaempresasinexperiencia
en mercados internacionales no
resulta fácil abrir el negocioal
exterior,sobre tododar losprimeros
pasos. Unaveztomada la decisión,
laspequeñasymedianas empresas
puedenversemás«perdidas» que
lasgrandes compañías.Unade las
primera dudaquepuedesurgires
«¿estoypreparado para competir
fuera?».
• Enmuchos casos se busca un
asesoramiento externoyespeciali
zadoqueacabe conésayotras
incertidumbres. ¿Perodónde
encontrarlo? Cada vez son más las
entidadesyorganismos que
cuentan conplanes de apoyoa la

internacionalización, desde bancos
a aseguradoras pasando por
cámaras de comercioyotros entes
oficiales.
• Uno deestos programases
«Aprendiendoa Exportar», puesto
enmarchapor elInstituto Español
de ComercioExterior (Icex). Su
objetivo es ayudara laspymesadar
sus primerospasos en laexporta
ciónponiendoa su disposición
asesoramiento deespecialistasy
apoyo económico. Junto a ello,
también trata de reforzar las áreas
decompetitividad delasempresas
que más lonecesitan.
• EI proyecto incluye undiagnóstico
inicialygratuito de laempresa en el

que un especialista evalúa de forma
rápiday con total confidencialidad la
posición competitivayelpotencial
exportador de lacompañía.La
valoraciónincluyelasituación actual
delaempresa,suposición competiti
va,una comparativa del sector en el
que se encuadre su actividad,
situaciónfrente a empresas
competidoras,áreas demejorapara
unapotencialsalidaalexteriory
apoyos concretos en esas áreas.
• Cuenta con dostiposdeayudas
financieras. Por un lado,ofrece la
póliza denominada «Nuevos
Exportadores» que financia los
principales gastos relacionados con
elprocesodeexportación.Esta

pólizadurante un añoy por un
importemáximode 100.000 euros
cubreelriesgodeimpago alcienpor
cien de los clientes internacionales.
Porotro lado,pone a disposiciónde la
empresa lalíneadeaseguramiento de
cobro ICO-ICEX,quecubreelriesgo
en las exportaciones mediante un
segurode crédito a laexportación.
Estalíneatiene unplazodetres años
y un importe máximo de Z00.000
euros.

• Las pymesquese incorporan al
proyecto disponen de asesoramiento
gratuito en tres materias esenciales:
contrataciónyfiscalidad (eldespacho
de abogadosyasesores tributarios
Garrigues resuelve las dudas sobre el

proceso exportador en el ámbito
fiscaly legal);InternetyNuevas
Tecnologías (Barrabás Internet
elabora un informe sobre la
situación tecnológica para aplicar
las nuevas tecnologías al proceso
con el objetivo de facilitar la
expansión del negocio internacio
nal), yComunicaciónyMarca
(Positíoning Systemsrealizaun
diagnóstico de comunicacióny
marca, ofrece pautas para mejorar la
competitividad tanto en el ámbito
nacional como internacionaly ayuda
a diseñar una buena estrategia de
comunicación comercial, diferencia-
cióny posicionamientodel producto
e imagen de marca).



	
  

	
  

Una oportunidad de crecer situándose,
además, en el epicentro de un continente
en el que China juega un papel decisivo:
es elcorazóndelcomerciodeAsiay supo
ne un auténtico continente en sí mismo.
El tirón de la inversión española en

China lo avalan las cifras: según datos de
Comercio Exterior de la Cámarade Comer
cio, España exportó en 2011más de 3.000
millones de euros a China. Un dato que
supone un incremento del 11,2% con res
pecto al añoanterior y un 33,8%si tenemos
en cuenta los datos de 2009, con Cataluña
y Madrid a la cabeza del ranking.

CAEN LAS IMPORTACIONES
Un liderazgo que se mantiene en el por
centaje de importaciones de China que, a
diferencia delanterior, sí ha registrado un
ligero descenso: si en 2010 supusieron más
de 18.900 millones de euros, en último cie
rre de año registró un descenso de cerca
de 2.000 millones de euros. Una contrac
ción que responde a la situación de la Zona
Euro yque, en términos generales,supone
un descenso mínimo para la economía
china.
Y es que, a pesar de los balances y los

números, la inversión española es la her
mana pequeña de países como Japón o
Estados Unidos que, con un 9 y un 6%
respectivamente, suponen la mayor fuen-
¿~ J_ JÍ..Í J_! i tA¿.
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BARRERADELIDI0MA
Asentarse en Hong Kong,
Shangai, PekínyShenzhen
paraaliarseconelmandaríny
romper con los más de 160
dialectos que se hablan

FACTORCULTURAL
Conocersu culturay entender
laidiosincrasiachina,ya quesu
estilo mercantil se basa en la
confianza. Para el occidental
requiere muchapaciencia

ESFUERZOENMARKETTNG Y
PUBLICIDAD

Contarcon un producto o
servicio de éxito: el mercado
chinoconfía enlasmarcasque
ofrecenseguridad.

ALIADO LOCAL
Aliarseconun empresario local
que sirva de puente entre
nuestro productoy elmercado

de lo más variopinto pero con un común
denominador: para triunfar, es preciso
contar con un producto de éxito que ya
haya despuntado en nuestro territorio
nacional.

LICORES, VINO Y JAMÓN
Algo que respaldan las cifras de exporta
ción de España a China: según datos del
ICEX, 2010se cerró con un podio liderado
por la tecnología industrial (más de 894.640
miles de euros), los productos químicos
(con 612.339miles de euros) y las materias
primas semifacturadas (con 598.145miles
de euros), entre las que licores, vino y ja
món son las estrellas en términos de gran
consumo. A la hora de instalarse allí, el
mercado chino es especialmente receptivo
para apadrinar la llegada de empresas
españolas de nuevas tecnologías, maqui
naria, energías renovables y plásticos. La
banca y la petroquímica comienzan a ha
cerse hueco en el complicado mercado
asiático como nuevos líderes de atracción
económica.
Complicado, sí. Porque instalarse en

China no es sólo vencer la barrera idio-
mática, sino, además, contar con el apoyo
de intermediarios que ayuden a empujar
las puertas de la gran muralla comercial
que puede suponer el país.
Instalarse en el mayor mercado del

muy reconocidas en su sector y, por tanto,
muy valoradas allí». La oportunidad de
colocar productos españoles es una huida
hacia delante. Adrián Díaz asegura tam
bién que el impulso de la presencia espa
ñola en China responde al «estancamien
to o decrecimiento incluso del mercado
tradicional de España».
Algo que, a diferencia de años anterio

res, se ha traducido para Díaz en un
cambio de rumbo: si hasta ahora la de
manda era importar, la exportación de
productos y servicios se ha convertido en
clave.
«El producto español no compite en

precio», asegura el fundador de Sedeen-
China. «Elfactor diferenciador es cultural,
algo que hace el producto español muy
atractivo».
Pero hay que contar con que al merca

do chino también le afecta la crisis, aunque
sea mucho más ligera que la que vive el
resto del mundo. De ahí que la leve des
aceleración de la inversión extranjera,
según datos de la Embajada Española,
diciembre se cerró con el saldo más bajo
de exportación desde el año 2009, se haya
notado en el último ejercicio.

CRECEN LOS COSTES LABORALES
El «made in China» ya no es tan barato en
gran medida por el incremento de los eos-

te uc uiviaao uci ycua aoiaui;u.

A Europa le queda mucho por hacer en
el mercado chino, a pesar de que países
como Alemania ya cuentan con un 1%
total de divisa extranjera invertida en el
país. Paso a paso.
Que es cuestión de andar quedaamplia

mente demostrado con la trayectoria de
empresas como Gamesa, Técnicas Reuni
das o Bodegas Torres, que, sin llegar a la
antigüedad de la empresa de logística
asturiana, sí son parte del espectro eco
nómico chino con tradición, una posición
que se han ganado a golpe de ejercicio
económico.
Una muestra de que el abanico de pro

ductos y servicios españoles en China es

5 BUSCAR UN INTERMEDIARIO

Contar con una empresa de
servicios de intermediación
que conozca la legislacióny
ofrezca un plan de negocio
adecuado al mercado chino

iiiLuiuu&upuiie, aeguii^vitJAivicuvuv, uua- te& icxuujl cuet> que, tui ajjeiios cuauu anua,

tor General de Asialnspection, «asimilar
su cultura así como su manera de hacer
negocios». Algo para lo que es vital, según
Makov, «encontrar un socio local, una
garantía de éxito, ya que el volumen de
posibles cuentes que puede acceder a tus
productos es ingente».
Lejos de lo que se pueda creer, el mer

cado oriental no es sólo para gigantes. En
opinión de Adrián Díaz, gerente y socio
fundador de la joven empresa española
SedeenChina, laimplantaciónde pequeñas
y medianas empresas en esa república es
mucho más importante de lo que se cree,
ya que tiene poco eco en la opinión públi
ca, pues «algunasde estas compañías están

se han multiplicado por dos y que le con
vierten, según «China Briefing», en el
tercer país asiático «más caro» después de
Malasia y Tailandia.
A este incremento, que podría repercu

tir en la productividad interior y en su
competitividad exterior, cabe sumarle la
revisión a la baja de su previsión de cre
cimiento de PIB: a ese 8% que servía de
referencia desde 2005, el Gobierno chino
quiere recortarle alguna décima. Un
síntoma para algunos de precaución. Se
confía en que su cifra de crecimiento a
31 de diciembre de 2012 se sitúe en torno
al 8,5%. Para otros se trata de una adver
tencia.

CONSOLIDACIÓN

El Santander, primer banco hispano que opera con moneda china
INTERNACIONALIZACIÓN

Llaollao prevé abrir
este año 40 locales

Redacción • madrid ^
La cadena Llaollao, especializada en yogures
naturales helados, ha cerrado 2011 con bue
nas perspectivas. La facturación ha alcanza
do la cifra de los 19 millones de euros y los
planes de expansión han permitido aumen
tar los 30 establecimientos con los que abrió
el año hasta los 77 locales con los que ha fina
lizado el ejercicio.
Con una plantilla de 400 personas, cuenta

con 17 establecimientos en Madrid, cinco en
Portugal, dos en Casablanca (Marruecos) y
otros dos en Bélgica. Este año prevé inaugu
rar otros 40 locales en Barcelona, Madrid y
San Petersburgo (Rusia) dentro de su plan
de expansión nacional e internacional.

Redacción • maorid

BancoSantander se ha convertido
en la primera entidad española y
latinoamericana que ha conse

guido una licencia para operar con
moneda local china. El regulador ban-
cario chino ha concedido este permiso
a la sucursal de Shanghai del grupo
que preside Emilio Botín.
Esta concesión permitirá al banco

español realizar de forma directa ope
raciones de sus clientes corporativos
establecidos en los mercados chinos.
La entidad ha estado operando duran
te los tres últimos años en moneda
extranjera, requisito previo e indispen

sable, según la regulación local para
poder conseguir esta licencia.
El propio presidente del Santander,
Emilio Botín, se desplazó a China para
firmar el acuerdo y destacó la impor
tancia estratégica que supone, al servir
de referencia para las operaciones co
merciales que surjan entre China, Es
paña y Latinoamérica.

COLABORACIÓN
«El Santander -agregó- cuenta con un
posicionamiento único para ofrecer
servicios en China a empresas euro
peas y latinoamericanas y para ofrecer
servicios a clientes chinos en esos mer
cados. La autorización para operar en
renminbi reforzará esta capacidad».

Botín mantuvo reuniones con el
regulador bancario y con algunas de
las principales instituciones financie
ras del país para impulsar la colabo
ración entre empresas chinas y espa
ñolas. «China es un país de oportuni
dades. La innovación y la creatividad
de la pequeña y mediana empresa es
pañola son las mejores credenciales
para posicionarse en este mercado y
aportar valor añadido a las compañías
chinas», declaró el presidente del San
tander.
Banco Santander está presente en

China con la citada sucursal en Shang
hai, una oficina de representación en
Beijingy un centro de negocios enHong
Kong.


