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Prologo

Carlos J.
Tortola
Sebastidan

PhD, Consejero Econémico y
Comercial jefe de la Oficina
Econdémica y Comercial de
Espana en Cantén y Pekin
(2016-2022)

Incertidumbre quizd sea la mejor
palabra para resumir el sentimiento
que genera el mercado chino. La
actual coyuntura econdémica del
pais combina un potencial de opor-
tunidades sin parangén en ningun
otro mercado con un entorno de
negocios cada vez mds complejo y
alejado del funcionamiento de los
mercados tradicionales de las em-
presas espafiolas (por ejemplo, UE,
EEUU o Latinoamérica). Todo ello
enmarcado en un contexto geopoli-
tico que evoluciona hacia un mayor
proteccionismo y la regionalizacién
de las cadenas de produccién.

La pandemia del COVID-19 estd
siendo gestionada por China de
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manera muy diferente a Espana y,
en general, las grandes potencias
econdmicas. Fuera de China, los
paises sufrieron un profundo doble
shock de oferta y demanda en 2020
que comenzaron a superar en 2021
tras apostar por una agresiva cam-
pana de vacunaciéon y ambiciosas
medidas de estimulo econémico. Por
su parte, China optd por una politica
de COVID cero y cerro sus fronteras.
Esta estrategia le permitié reiniciar
por completo su actividad econé-
mica en mayo de 2020, e incluso
incrementar su cuota de mercado
global en numerosos sectores. Sin
embargo, en 2022, mientras la gran
mayoria de paises ha optado por
convivir con el coronavirus, la apa-
ricion de la variante dmicron, mucho
mds contagiosa, ha supuesto un
desafio a la politica de COVID cero
cuyo coste en la economia china
se ha incrementado considerable-
mente, obligando incluso a confinar
estrictamente ciudades como
Shanghdi. Esta politica de COVID
cero estd prevista que se mantenga
a corto-medio plazo, constituyendo
la principal causa de la incertidum-
bre que transmite el mercado chino.

“La politica de COVID cero de China obliga
a las empresas a revisar sus capacidades,
recursos y ventajas competitivas frente a la

competencia local”.
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La actual idiosincrasia china deri-
vada de esta politica de COVID cero
obliga a las empresas espafolas a
realizar un sosegado andlisis de sus
capacidades productivas, sistemas
logisticos y ventajas competitivas
frente a la competencia local, asi
como sobre su disponibilidad para
asignar suficientes recursos finan-
cieros y humanos a este mercado,
evitando dejarse llevar por los
cantos de sirenas del que, sin duda,
es el mayor mercado de consumo
del mundo.

Con este informe realizado entre el
ICEX y el Foro de Marcas Renom-
bradas Espafnolas, pretendemos
tomar el pulso al sentimiento de las
empresas espafiolas en el mercado
chino tras el profundo impacto
provocado por la pandemia de co-
ronavirus. Para ello, en primer lugar,
hemos realizado una encuesta a
gran escala entre las empresas es-
panolas que operan en el mercado
chino. En seqgundo lugar, contamos
con la opinién de un variado grupo
de autores con conocimiento en
este mercado. Por Ultimo, recoge-
mos los testimonios de algunas de
las empresas mds relevantes que
operan en China.

Esperamos que este estudio contri-
buya a arrojar algo de luz sobre la
incertidumbre actual del mercado
chino y ayude a nuestras empre-
sas a decidir sobre la idoneidad
de operar en este mercado en la
coyuntura actual y, en caso afir-
mativo, disefar una estrategia que
permita aprovechar las potenciales
oportunidades que ofrece a medio y
largo plazo.
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La exportacion espanola en China:
evolucion, oportunidades y retos

Rafael
Jiménez

China specialist en
Estonia Trade, Investment
& Innovation Agency

A finales de 2010 termina la Expo
de Shanghdi donde Espaia tuvo una
relevante presencia, pese a que las
exportaciones espafolas no llegan
a los 5.000 millones de euros. EL
ciudadano espanol ignora que ese
ano casi un 30% de nuestras expor-
taciones a China son desechos de la
industria del cobre. El segundo rubro
mds exportado son desechos de la
industria del aluminio, un 11% de las
exportaciones espanolas a China.
Anddase cerca de un 10% en pldsti-
cos Yy muchos quedarian aténitos al
saber que una década atrds la mi-
tad de las exportaciones espaiolas
a China no conformaban la imagen
mental de lo que se supone son las
exportaciones de nuestro pais.

Ese mismo ano, el autor y el perso-
nal de una primera marca de jamén
espafola realizaron la primera
importaciéon a China de jamén de
Jabugo. Era jamdn sin hueso en-
sobrado. Previamente, diversos
organismos de la administraciéon
espanola, incluido ICEX, realizaron
la penosisima y larga labor de lograr
la autorizacién de las autoridades
chinas para la importaciéon de ese
producto que si aparece en la ima-
gen mental del ciudadano espafiol
sobre nuestras exportaciones. Quien
no haya participado en ese proceso
de homologacién en China no puede

imaginar su complejidad (es tal que
deja a los negociadores exhaustos).

La marca era consciente de las di-
ficultades. Habia hecho bien su tra-
bajo y sabia que no valia cualquier
canal de venta para un producto
de primera calidad. En 2010 el PIB
per cdpita de China era de unos

4.000 euros, dobldndose después
en menos de diez afios. La marca
veia mds alld de lo inmediato y ese
ha sido su éxito, extensible a otros
productos cdrnicos. Si una década
atrds desechos del cobre, aluminio
y plésticos eran la mitad de las
exportaciones a China, en 2021 la
situacioén es diferente.
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De acuerdo con las aduanas chinas,
sus importaciones de Espaia se
acercan a los 10.000 millones de
euros, mds del doble que hace una
década. El sector cdrnico, que en
2010 representaba el 1% del total
de las importaciones chinas de Es-
paia, hoy supone un tercio de esas
importaciones. El sector farmacia
ha duplicado su peso, pasando de
menos del 3% de las importaciones
chinas de Espaiia en 2010 al 6% en
2021. Y en cuanto a la maquinaria
eléctrica y el sector electrénico, las
importaciones chinas de Espafa
superaron los 500 millones de euros
en 2021.

Si damos por buenas las estima-
ciones de la Unién Europea, donde
el porcentaje de pymes supera el
90% del total de sus empresas,
cada millén de euros de exporta-
ciones extracomunitarias genera
13 puestos directos de trabajo.
Eso arrojaria una cifra de empleo
de mds de 65.000 empleos en la
Ultima década debido al aumento
de las exportaciones a China. Un
esfuerzo conjunto de todos, empre-
sas Y asociaciones, trabajadores y
administraciones.

No todo son buenas noticias, ha
habido errores (¢,quién no los come-
te?), pero el resultado en general es
notable. Una queja frecuente es que
Espaina comenzé tarde a exportar
a China. Una critica correcta si nos
fijamos en los estados miembros
de la Unién Europea que cuentan
con una presencia comercial en
China anterior a la espafiola. Sin
embargo, tal critica admite mati-
ces. La mayoria de los paises de la
Unién Europea no tienen un acceso
natural a mds de 400 millones de
hispanohablantes entre América
Latina y Estados Unidos. Exportar a
mercados lejanos no es sencillo y la
dificultad aumenta con la barrera
del lengudje (y el idioma chino es
fascinante, pero ocupa siempre
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una posicién muy alta en la clasi-
ficacién de idiomas por dificultad
de aprendizaje). De ahi una cierta
inercia a sequir la linea de menor
resistencia, inercia que los datos de
la dltima década en relaciéon con
China demuestran superada.

La propia China se encuentra en
una encrucijada. Ha de mantener
un alto crecimiento de su economia
a toda costa para mantener a raya
las cifras de desempleo dado que
su aumento cuestionaria el propio
modelo social. Los planificadores
chinos recurren al método mds
sencillo, estimular la oferta (fabri-
cas, obra civil, sector inmobiliario)
cuando un modelo mds saludable
seria hacer lo propio con la deman-
da. Sin embargo, los hogares chinos
ahorran, y ahorran mucho, pues su
red de seqguridad (jubilacién, salud,
vivienda, cobertura de desempleo,
vacaciones pagadas, maternidad)
estd muy lejos del nivel europeo.

Hacia 2015 existia la creencia ge-
neralizada de que China procederia
a una mejora en la calidad de su
consumo y en el peso del consumo
en su economia, mientras que las
importaciones no dejarian de crecer
para poder ascender en la cadena
de valor y para satisfacer a los ciu-
dadanos. Hacia 2021, en lugar de un
superdvit en el saldo comercial, Chi-
na registraria un ligero déficit. Esto
no se ha producido y el saldo positivo

“China tiene necesidad
de inversion exterior,
de tecnologia, de
energia, pero también
de productos, desde
agroalimentarios a
farmacéuticos, que
sean sostenibles”.
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de su balanza comercial en 2021 fue
el mayor de la historia, equivalente a
la mitad del PIB espafiol.

Aunque puede encontrarse una
mirada del pais “hacia dentro”
en la actualidad, lo cierto es que
las necesidades de China proce-
dentes del exterior son inmensas.
Precisa inversién del exterior,
pero también energia, productos
agroalimentarios, tecnologia, ma-
teriales, bienes de equipo, materias
primas, productos farmacéuticos
y de biotecnologia, productos que
contribuyan a la sostenibilidad
ambiental y servicios. Cabe ma-
tizar que el déficit de China en el
comercio internacional de servicios
es sistémico, comenzando por los
derechos de propiedad intelectual
que le suponen unos gastos anuales
de unos 35.000 millones de euros.

La tasa de natalidad china descien-
de de forma alarmante y corre el
riesgo de hacerse una nacién vieja
antes que rica, pero la idiosincrasia
del sistema mismo proporciona
herramientas de control econémico
que son rechazadas de plano en
las democracias occidentales por
inusuales, o incluso ilegales en
nuestros sistemas, por lo que toda
prediccién que se afirme sequra
sobre el futuro de su economia (en
cualquier sentido) ha de tomarse
con cautela.

Si bien algunas oportunidades se
irdn desvaneciendo conforme Chi-
na ascienda en la cadena de valor,
otras nuevas emergerdn. Espafa,
una potencia exportadora de bie-
nes y servicios, sabrd aprovechar su
oportunidad, sin olvidar que, desde
el punto de vista de las politicas
comerciales, es la Unién Europea
quien representa a sus estados
miembros. Y esto, sin duda, propor-
ciona una cobertura sin la cual serd
mucho mds dificil exportar a China
en el futuro.
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Gestamp en China

Gestamp [4]

A medida que los Fabricantes de Equipos Originales (OEM) entraron en el mercado chino a finales del siglo
XX y principios del siglo XXI, Gestamp hizo lo mismo de forma natural para sequir a sus clientes interna-
cionales. Gestamp entré en el mercado chino en 2007, con su primera planta de fabricacién en Kunshan
(Jiangsu). Impulsada por el importante crecimiento de la industria del automovil y por los esfuerzos de la
empresa, Gestamp ha experimentado un espectacular crecimiento en China durante los Ultimos 15 afos. A
finales del primer trimestre de 2022, Gestamp contaba con 11 fdbricas y més de 5.000 empleados en China,
ofreciendo a sus clientes un amplio rango de productos como carroceria, chasis, cajas de baterias y piezas
y componentes de mecanismos.

En sus primeros afios en China,
Gestamp era uno de los pocos
proveedores preparado tecnolé-
gicamente para producir piezas
de estampacion para OEM como
Daimler, BMW y VW. Posteriormen-
te, tras la adquisicion del Grupo
Edscha en 2010 y la parte del ne-
gocio de conformado de metales
de Thyssengroup en 2011, Gestamp
amplié su oferta desde carroceria
hasta chasis y mecanismos. A
continuacién, entre 2012 y 2017,
Gestamp construyé varias fdbricas
en Wuhan, Chongging, Shenyang,
Dongguan y Tianjin, situadas en
las proximidades de los mayores
OEM de China para poder reducir
los costes logisticos y responder
rdpidamente a las necesidades de
sus clientes.

Desde finales de 2017, Gestamp
también cuenta con dos centros
de I+D en Shanghdi y Kunshan, con
los que la empresa ofrece apoyo
en materia de disefo y desarrollo

a sus clientes. Ademds, en 2018 ha
creado una joint venture con la filial
de componentes del grupo BAIC, un
importante OEM chino que también
es accionista de Mercedes-Benz; y

En la actualidad, Gestamp se ha convertido
en uno de los proveedores de componentes de
automocién mds exitosos y fiables de China.

desde finales de 2021 cuenta con
dos fabricas mds en Pekin. En 2021,
las ventas totales de Gestamp Asia
alcanzaron los 1.150 millones de
euros, un 14% de las ventas totales
del grupo.

El éxito de Gestamp se explica por
varios factores clave. Desde sus ini-
cios, Gestamp estd comprometida
con la fabricacién de coches mds
sequros \ ligeros. Desde las piezas
de estampacion en caliente hasta
los subchasis de aluminio, o desde
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los aros de las puertas a las cajas
de las baterias, los productos y
soluciones de Gestamp siguen las
tendencias de la industria automo-
vilistica, contribuyendo a mejorar
el consumo de energia y reducir el
impacto medioambiental de los
vehiculos, lo que sequird guiando el
mercado de los vehiculos de nueva
energia (NEV) a largo plazo.

EL primer objetivo de Gestamp
ha sido siempre conseguir una
rentabilidad bien definida de las
inversiones y mantener unos niveles
adecuados de flujos de capital y
capital circulante. Esto le ha per-
mitido un crecimiento constante y
superar a sus competidores a largo
plazo. Ademds, para continuar
siendo competitivo en el mercado
chino, Gestamp se estd convirtien-
do en una empresa “local” median-
te el desarrollo de capacidades
locales de |+D, el establecimiento
de alianzas estratégicas con socios
locales, y laintegracién de la cultu-
ra china en el modo de operar, asi
como otras muchas iniciativas para
cumplir con su estrategia “en Chinaq,
para China”.

Recientemente, Gestamp ha lan-
zado un nuevo logo para China,
que anade los caracteres chinos
del nombre de la empresa bajo su
nombre original. Combinando el
logo original con los caracteres
chinos, Gestamp envia un mensaje

La empresa espaiola en China: perspectivas y desafios

claro a sus clientes, proveedores
y socios: Gestamp tiene su propia
personalidad en China.

Gestamp se esfuerza por construir
negocios sostenibles en China que
creen valor a largo plazo para
todos sus socios. Por un lado, aplica
su estrategia ambiental, social y
de gobernanza (ESG) en todas sus
dreas de negocio Yy promueve la
sostenibilidad a diferentes niveles
de sus operaciones en China. Por
ejemplo, Gestamp ha desarrollado
numerosos proyectos de techos so-
lares en sus instalaciones en China,
contribuyendo a alcanzar la neu-
tralidad de carbono. Respecto a la
responsabilidad social, Gestamp ha
realizado donaciones a las comuni-
dades locales durante los recientes

La estrategia de
Gestamp pasa por ser
una empresa ‘local’,
integrar la cultura
china en su modo de
operar y establecer
alianzas con socios
locales, desarrollando
capacidades locales
de I+D.

confinamientos en Shanghdi, lo que
reforzé la imagen de la empresa
ante el pUblico en general.

Por otro lado, a pesar de los retos
de los Ultimos afos, como la pande-
mia de la COVID-19, la escasez de
chips y el aumento de las materias
primas, tanto la compaiia como
el personal de Gestamp han de-
mostrado una enorme capacidad
de resiliencia. Durante el reciente
brote de COVID-19 en Chinaq, el per-
sonal de la mayoria de las plantas
de Gestamp trabajé y vivié en ellas
para asegurar la produccién y la
entrega a tiempo a los clientes.
Este esfuerzo ha sido reconocido
por parte de los clientes y los go-
biernos locales.

En la actualidad, Gestamp se ha
convertido en uno de los proveedo-
res de componentes de automocién
mds exitosos y fiables de China. En
2022 se cumple su 25° aniversario,
y el 15° aniversario de su entrada
en el pais. Ademds, el afio que viene
se cumplen 50 afos del estableci-
miento de relaciones diplomaticas
entre Espana y China. Se trata de un
hito clave en la historiac comin que
no debe olvidarse y Gestamp es-
pera que la situacién internacional
permita realizar visitas bilaterales.
Por tanto, 2022 es un aio clave en
el que la empresa trabajard proac-
tivamente para asegurar el éxito de
tanimportante aniversario en 2023.
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Las eternas promesas incumplidas

Zigor
Aldama

Periodista de la seccién de
Economia de EL Correo y
excorresponsal en China

EL gran mercado chino, esa pro-
mesa de 1.400 millones de consu-
midores dvidos de probar todo lo
nuevo y con una renta disponible en
constante crecimiento, ha sido el
cebo perfecto para atraer inversién
extranjera al gigante asidtico des-
de que dio el gran salto cualitativo
que le ha permitido dejar de ser una
base manufacturera de bajo coste
para convertirse en un pais puntero,
cuya economia estd movida mds
por el consumo interno que por las
exportaciones.

Y es evidente que, desde laapertura
iniciada por Deng Xiaoping en 1979,
se han producido profundos cam-
bios socioculturales que innume-
rables empresas extranjeras han
aprovechado para hacer negocio:
desde Starbucks o McDonald’s,
que han sabido explotar un cambio
en la dieta de la poblacién urbana,
hasta Apple o Tesla, modelos de
éxito en la creaciéon de marcas
de prestigio. Una constelacién de
pymes de todo el mundo, desde

proveedores industriales hasta
empresas de servicios (incluidas,
légicamente, las espafolas) han
prosperado también al calor de
una apertura que, sin embargo,
sigue sin culminar y amenaza con
dar pasos atrds.

El discurso aperturista del Partido
Comunista ha cambiado poco en
las Oltimas décadas. Hoy, como
ayer, los dirigentes chinos conti-
nUan hablando de ahondar en las
reformas econdémicas del pais. Pero
la transicién hacia una economia de
mercado acompaiada de un Estado
de Derecho que ofrezca seguridad
juridica al mundo empresarial sigue
siendo una promesa incumplida. Es
indudable que se han dado pasos
decisivos en la direccién correcta,
pero también que, como apuntan
constantemente diferentes institu-
ciones, son insuficientes.

Se han retirado numerosas restric-
ciones a la inversién y las “listas
negativas” son cada vez mds
cortas, pero la indeterminacién con
la que se redactan las leyes, unida
a la arbitrariedad existente en el
sistema judicial y al hecho de que
esté siempre supeditado al poder
Ejecutivo, introducen un notable
elemento de incertidumbre que se
ha agudizado desde que Xi Jinping
alcanzé la presidencia del pais
hace una década. Las barreras
de entrada perduran, asi como la

“Puede que sea coyuntural, pero nadie duda de
que la situaciéon actual estd llevando a muchas
empresas a considerar mds seriamente una
diversificacion que siempre ha sido necesaria”.

discriminacion frente a los compe-
tidores locales y las trabas para
asuntos como la repatriaciéon de
capitales.

Los empresarios concuerdan a la
hora de afirmar que China juega
combinando las reglas de la globa-
lizacién que le interesan (dictadas,
por cierto, por las potencias occi-
dentales) con las cartas marcadas
que le otorga esa dicotomia de pais
totalitario con una economia de
mercado de “caracteristicas chi-
nas”, una célebre coletilla que sirve
para decir una cosa y la contraria.

Como corresponsal en Shanghdi,
gran parte de mi trabajo ha estado
ligado a las empresas espanolas
implantadas en China. He tenido
ocasién de ver cémo algunas
tenian éxito y otras fracasaban.
Cémo éxitos iniciales acababan en
retirada, y viceversa. Siempre se
hacia hincapié en las dificultades
de adaptarse a la idiosincrasia
del mercado chino, y hay que
reconocer que no fueron pocos los
que llegaron con una prepotencia
que acabaron pagando cara. Sin
embargo, a pesar de que en dos
décadas me ha tocado desmentir
en muchas ocasiones el “cercano
colapso de la economia china”,
nunca hasta ahora habia sentido
mayor pesimismo entre el sector
empresarial espanol.

Puede que sea coyuntural y que
esté relacionado con la estrategia
cero COVID que estd teniendo un
impacto negativo en la economia.
Pero nadie duda de que la situacion
actual estd llevando a muchas
empresas a considerar mds se-
riamente el “China+”, o sea, una
diversificacion que siempre ha sido
necesaria, pero que no todos han

10
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puesto en marcha por el tamafo y
las caracteristicas del pais. El tejido
empresarial espafiol, eminente-
mente compuesto por pymes con
recursos limitados, complica esa
diversificacion.

Pero si ahora somos cada vez mas
conscientes de la necesidad de
no poner todos los huevos en la
misma cesta, como ha evidenciado
la crisis energética desatada por
la invasién rusa de Ucrania, quizd
sea también hora de plantearse
algo similar con China en el sector
productivo. Mds aln si tenemos
en cuenta el giro autdrquico que
estd protagonizando el régimen
de Pekin, cada vez mds encerrado
en si mismo y preocupado por una
autosuficiencia que choca con los
principios de interdependencia de
una globalizacién cada vez mds
cuestionada y de la que, sin embar-
go, continda beneficidndose con un
superdvit comercial en constante
crecimiento.

“Es la ley del embudo: para mi el
extremo ancho, y para ti el estre-
cho. Preconizo una cosa, como la
globalizacién y el libre comercio,
pero hago la contraria, buscando
la reduccion al minimo de la depen-
dencia del exterior”, me comentaba
hace poco un consultor espanol
basado en el norte de China. “La
gran pregunta que nos hacemos
muchos es si no le hemos seguido
demasiado el juego a China por
unas promesas que no se han cum-
plido y si ya es demasiado tarde
para hacer exigencias. Ahora que
China no necesita a las empresas
extranjeras en la misma medida,
quizd paguemos cara nuestra falta
de vision”, anadié.

De una forma o de otra, China va
a continuar siendo un mercado
apetecible. En muchos sectores,
el mayor del mundo. Lo que cada
empresa tiene que analizar, y esto

GOBIERNO
DE ESPANA

La empresa espaiola en China: perspectivas y desafios

“A pesar de

la persistente
incertidumbre, de una
manera o de otra,
China seqguira siendo un
mercado apetecible”.
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no es nada nuevo, es si hay espacio
para ella y si el potencial beneficio
supera a los costes y sacrificios a
los que obliga el mercado. A ese
respecto parece haber una gran
contradiccién entre el pesimismo
que los empresarios espanoles en
China suelen expresar, quizd por
una excesiva tendencia al lloriqueo,
y lo que reflejan unas estadisticas
de inversién extranjera que se
mantiene sélida a pesar de unos
augurios catastrofistas que, me-
rece la pena recordarlo, no se han
materializado nunca.
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Melia Hotels International en China

La empresa espaiola en China: perspectivas y desafios

HOTELS
INTERNATIONAL

MELIA

Fundada en 1956 en Palma de Mallorca por Gabriel Escarrer Julid, actual presidente no ejecutivo, Melid Ho-
tels International cuenta con mdés de 380 hoteles abiertos o en proceso de apertura en mds de 40 paises bajo
las marcas Gran Melid Hotels & Resorts, Paradisus by Melid, ME by Melid, Melid Collection, Melid Hotels &
Resorts, INNSIDE by Melid, Sol by Melid y Affiliated by Melid.

A lo largo de su historia la compa-
fia ha ido creciendo a buen ritmo
mediante diferentes procesos de
fusién y/o adquisiciéon de cadenas
hoteleras. Esta evolucion y el
foco estratégico en la expansiéon
internacional ha permitido a Melia
Hotels International posicionarse
hoy como la primera cadena
hotelera espanola con presencia
en mercados clave como China,
Oriente Medio o los Estados Unidos,
ademds de mantener su liderazgo
en los mercados tradicionales como
Europa, Latinoamérica o el Caribe.

Melid Hotels International tiene
presencia en China desde el afo
2007 a través de su subsidiaria Sol
Melid Hotel Management, ubicada
en Shanghdi.

El grupo cuenta actualmente con 6
hoteles abiertos en China: Gran Me-
lia Xi’an, Gran Melia Chengdu, Melia
Jinan, Melia Chongging, Melia Sha-
nghai Parkside e Innside Zhengzhou.
Ademds, cuenta con 5 hoteles en
proceso de disefio y construccion. La
compaiiia tiene una doble visién del
mercado chino: por un lado, la opera-
cién y el crecimiento de los hoteles en
el pais con su correspondiente gestion
del mercado doméstico; y por otro,
la gestién del mercado chino como
mercado emisor fuera del pais. China
es uno de los principales mercados
del mundo en el sector hotelero y su
presencia en él les permite gestionar
el mercado en beneficio del resto de
hoteles de la compafiia en el mundo.

Melid Hotels International cuenta
con 1.529 habitaciones operativas
y 1.200 en pipeline en China. En
2019 estos hoteles tuvieron una
facturacion total de 31,6 millones
de euros, con una ocupacién media
del 71% y un RevPAR (Revenue Per
Available Room) medio de 46 euros.
En la actualidad el grupo cuenta
con 1.200 colaboradores en el pais.

El grupo hotelero hace una valora-
cién muy positiva de su experiencia
en China, al ser un pais geopolitica-
mente estratégico y la segunda eco-
nomia del mundo en la actualidad. La
poblacion cuenta con 1.400 millones
de personas con una clase media en
torno a 900 millones, una oportuni-
dad que, en palabras del grupo, ha
de ser adecuadamente gestionada,
algo que llevan aios haciendo.

No obstante, la compaiia ha tenido
que enfrentarse a ciertos retos y
obstdculos a la hora de entrar en el
pais. Para ellos es evidente que siem-
pre existen barreras idiomdaticas y
culturales, pero afirman que es una

De acuerdo con

la experiencia de
Melid, para gestionar
adecuadamente

el mercado chino

es necesario estar
fisicamente en China.

cuestion de perseverancia y tenaci-
dad, siendo imprescindible ‘ser chinos
en China’ y adaptarse en beneficio de
la gestién de la empresa. Otro aspec-
to adestacar por parte de Melid es la
necesidad de entender que las redes
sociales en China y su uso difieren
de las del resto del mundo, por lo
que, si no se cuenta con presencia en
sus redes, la empresa no existe.

De acuerdo con la experiencia de Me-
lig, para gestionar adecuadamente
el mercado chino, es necesario estar
en China. La curva de aprendizaje es
dura y larga, pero solo se pasa una
vez, ya que a medio plazo las empre-
sas comienzan a tener sus propios
directivos locales, lo que contribuye
esencialmente a la mejora en el en-
tendimiento y la visién del pais.

Hay que destacar también la impor-
tancia de integrar en la propia organi-
zacion las costumbres chinas y fami-
liarizarse con su manera de actuar ya
que, aunque China pueda adaptarse
al mundo occidental, el ajuste por
ambas partes es lo que enriquece el
conocimiento de las organizaciones.

China tiene cada vez un talento
mejor preparado y el mandarin
es cada vez mds importante en
el mundo. Es un pais milenario y
culturalmente muy rico, por lo que
se recomienda a las empresas que
quieran ser exitosas en el pais que
hagan una apuesta por conocerlo,
tener colaboradores locales y a
extranjeros que hablen el idioma.
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China en el mundo

Exportaciones chinas por paises
2021 en millones de ddlares

Estados Unidos 521,008

Total

. 193,814
exportaciones
188,424
Hong Kong 313,106 3,026,233
,) 163,611
Japon 151,300 152,194
Rep.de Corea 135,096 109,743
Vietnam 125,811 103,361
Alemania 102,996 87,541
Paises Bajos 91,596 83,003
India 87,913 70,670
. . 11,354
Reino Unido 78,793 161.083
Taiwdan (China) 70,772 ’
Espafa 32,746
Resto UE 27 238,691 ﬁ‘
886,704
Total
importaciones
Resto 2,438,686
mundo 1,076,405 3 J 282,180
Exportaciones
UE 27 466,029 55.3%

Principales productos exportados @

2021 en millones de ddlares 2021 en millones de délares

Mdquinas, aparatos y material eléctrico, 804.499 Mdquinas, aparatos y material eléctrico,
CEIN aparatos de grabacion o reproduccion... ? CEI} oparatos de grabacion o reproduccion...
_c%] Mdquinas, aparatos y artefactos mecdnicos, 492.288 Combustibles minerales, aceites minerales,
reactores nucleares, calderas... s materias bituminosas...
Muebles, mobiliario medicoquirirgico, . p . .
.% articulos de cama, aparatos de alumbrado... 126,299 @ Minerales metaliferos, escorias y cenizas
I Mdquinas, aparatos y artefactos mecdnicos,
Pldstico y sus manufacturas 118,141 .%S reactores nucleares, calderas...
Vehiculos automdviles, tractores... Instrumentos y aparatos de dptica, imagen,
y sus partes y accesorios 108,936 de medida, control o precision...

Importaciones chinas por paises
2021 en millones de délares

227,184 Taiwdn (China)

Rep. de Corea

Japdn

Estados Unidos

Australia

Alemania
Brasil
Malasia
Vietnam
Rusia
Espaia
Resto UE 27

Resto
mundo

UE 27

Importaciones
44.7%

Principales productos importados @

604,488
357,721
254,589
210,925

99,682
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Indra en China

Indra es una de las principales companias globales de tecnologia y consultoria, y socio tecnoldgico para las
operaciones clave de los negocios de sus clientes en todo el mundo. Es un proveedor lider mundial de solucio-
nes propias en segmentos especificos de los mercados de trafico aéreo, transporte y defensa, y la empresa
lider en consultoria de transformacién digital y tecnologias de la informacién en Espaiia y Latinoamérica a
través de su filial Minsait. En el ejercicio 2021, Indra tuvo unos ingresos de 3.390 millones de euros, mds de
52.000 empleados, presencia local en 46 paises y operaciones comerciales en mds de 140 paises.

Indra lleva ejecutando proyectos en
China desde 1989. La Oficina de Re-
presentacion de Indra se establecio
en el ano 2000 hasta la posterior
creacion de la filial, Indra Informa-
tion Technology Systems (Beijing)
Co. Ltd.,, en 2002. Actualmente,
Indra China cuenta con un equipo
de profesionales locales altamente
cualificados que dan soporte técni-
co a clientes en todas las regiones
de China y otros paises asidticos.

En las Ultimas décadas, Indra China
ha desarrollado una fuerte posicién
en gestion del trafico aéreo (ATM)
y una cartera de productos diver-
sificada para la industria de alta
tecnologia, cubriendo las siguientes
dreas: ATM, simulacién de aviacién
civil, sistemas de seguridad, trafico
urbano y consultoria de negocio, etc.

En ATM, Indra es el principal pro-
veedor de sistemas de aterrizaje
por instrumentos (ILS) en el pais
y uno de los mds importantes del

mundo. Solo en China, Indra ha
implantado alrededor de 400 sis-
temas instrumentales de aterrizaje.
Indra también ha desplegado alre-
dedor de 400 sistemas de ayuda a

Indra estd contribuyendo al éxito de uno de los
proyectos de trafico aéreo mds ambiciosos
que se han puesto en marcha en China en los

ultimos anos.

la navegacién (DVOR/DME) en toda
China. Indra suministr6 ademds
alrededor de 40 radares que cubren
la vigilancia del 60% del espacio
aéreo chino.

En relaciéon con la trayectoria de
proyectos de ATM en China, Indra
ha modernizado los grandes cen-
tros de control en ruta de Chengdu
y Xi’an, ha renovado mds de 15 to-
rres de control, ha implantado una
red de radares que monitoriza el
60% de los cielos del pais y ha des-
plegado mds de 1.000 sistemas de
asistencia a la navegacién aérea.
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Indra ha resultado adjudicataria
en 2018 de proyectos clave para
transformar Chengdu en el tercer
centro aeroportuario del pais. La
tecnologia de automatizacién aé-
rea de Indra ha sido escogida por la
Oficina de Gestién del Trafico Aéreo
del Suroeste de China (SWATMB)
para gestionar el que serd uno de
los espacios aéreos mds complejos
y congestionados del pais.

En marzo de 2021, los nuevos
Sistemas de Gestién de Automati-
zacion Aérea pasaron la prueba de
aceptacion del sitio, y se pondrdn
en funcionamiento el 7 de julio de
2022 en Chengdu, una de las pocas
ciudades del mundo y la tercera en
China, junto con Shanghai y Beijing,
con dos aeropuertos internacionales
importantes. Indra ha dotado las
torres de control de los dos aero-
puertos internacionales y del centro
de control del drea de Chengdu con
tecnologias de Ultima generacion,
ademds de actualizar su centro de
control aéreo en ruta. La compania
estd contribuyendo al éxito de uno de
los proyectos de trafico aéreo mds
ambiciosos que se han puesto en
marcha en China en los Ultimos afios.

I GOBIERNO
DE ESPANA

La empresa espaiola en China: perspectivas y desafios

Indra es uno de los principales pro-
veedores mundiales de simulacién y
ha obtenido importantes logros en el
mercado chino, tanto en simulacion
de aviacién civil comercial como
en simulaciéon de helicopteros. En
noviembre de 2020, el Servicio de
Vuelo del Gobierno de Hong Kong
adjudicé un contrato a Indra para
el suministro de un helicéptero FFS
H175 de nivel D.En 2022, Indra entre-
gard e implementard la instalaciéon
de dichos sistemas de simulacién
para el servicio de vuelo del gobier-
no de Hong Kong con profesionales
altamente cualificados que dardn
soporte técnico en Hong Kong.

La posicién de Indra

en gestion del trafico
aéreo chino es fuerte,
pero también tiene una
cartera de productos
diversificada para

la industria de alta
tecnologia.
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A la vez que logra una amplia
cartera de productos y exitosas
referencias de proyectos en Chi-
na, Indra ha experimentado una
creciente competencia nacional
a lo largo de los afos. Un reciente
reenfoque en la autosuficiencia ha
contribuido a la continua bUsqueda
de politicas industriales que limiten
el acceso al mercado para los
bienes importados, los fabricantes
extranjeros y los proveedores de
servicios extranjeros, al tiempo que
ofrecen orientacién gubernamental
sustancial, recursos y apoyo regu-
latorio a las industrias tecnolégicas
locales chinas.

Por lo tanto, ingresar y crecer en
el mercado chino puede ser una
tarea abrumadora para las em-
presas con inversidon extranjera.
Es importante que las empresas
extranjeras obtengan conocimiento
del mercado y conocimiento sobre
sus competidores. Por Ultimo, pero
no menos importante, las empresas
extranjeras deben asegurarse de
comprender completamente el
entorno requlatorio local de China
antes de ingresar en el mercado
chino.
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Invirtiendo en China

Pedro
Nueno

Profesor del IESE y fundador
presidente Honorario de CEIBS

Hablando con empresarios espa-
noles (o europeos Yy americanos)
sobre invertir en China te encuen-
tras algunos que te explican que
invertir en China es dificilisimo y
complicadisimo, que hay muchas
trabas del gobierno para proteger
empresas chinas competidoras de
la empresa que invertiria en China
y que, naturalmente, ellos no han
invertido. Pero también puedes
encontrar empresas que llevan mds
de 20 aios en China, que han tenido
un buen crecimiento alli y que las
cosas les van bien.

En nuestra era, con el fendmeno de
la globalizacién, aquellas empresas
que no consigan una participacion
relevante a nivel mundial no ten-
drdn un futuro importante. Ching,
con 1.500 millones de habitantes y
un gobierno interesado y capaz de
mantener buenos ritmos de creci-
miento en el pais y facilitar la com-
petitividad global de las empresas
chinas, avanza y sequird avanzando
hacia esa relevancia global.

Cuando hice mi doctorado en
Harvard admitian a pocos alumnos
y con las grandes exigencias que
teniamos, la mitad no consequian
el doctorado. Algunos formdbamos
equipos para apoyarnos entre
nosotros durante los cuatro afos
que duraba el programa (algunos
conseguimos hacerlo en tres afos).
Uno de aquellos colegas que fue
profesor de INSEAD, una de las
primeras escuelas de direccién de
empresas mds importantes del
mundo, ubicada en Paris, siempre
decia que para entender bien a un
pais es crucial visitar de cuando en
cuando uno de sus mds importantes
centros comerciales.

Yo siempre he practicado su reco-
mendacion y creo que la globaliza-
cién de China se aprecia muy bien
en estos centros comerciales. Es
posible ver alli en Shanghdi a com-
panias como Zara, McDonald’s o
Chanel. Y muchas empresas chinas.
Pero si visitas un centro comercial
en Europa verds también empresas
como Huawei, aunque en Estados
Unidos a Huawei le han impuesto
limitaciones para evitar su répido
avance llevdndose el mercado de
empresas competidoras america-
nas en el campo de los teléfonos
mdviles.

“Como en cualquier pais, donde mejor se
entiende la globalizacion de China es en los
centros comerciales, en los que se pueden
encontrar marcas de cualquier pais”.
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Hay empresas espanolas avanzan-
do en China en distintos sectores.
Con las dificultades que tiene el
sector del consumo tenemos em-
presas operando satisfactoriamen-
te en China, como Puig en moda
y fragancias, o Inditex con sus
tiendas Zara. Pero también en otros
sectores como el puerto de Barce-
lona, CaixaBank, Banco Santander,
Teladoc Health (que adquiri6 Ad-
vance Medical, empresa espanola
internacional bien posicionada en
China), Idom en ingenieria, etc.

En general, para operar bien en
China hay que montar alli una
organizacion. Esto obviamente im-
plica una inversién porque, ademads,
hay que introducir la empresa en el
mercado, visitar clientes potencia-
les y todo esto requiere tiempo, dis-
poner de las personas adecuadas
y resolver problemas de logistica,
financiacion, servicio a clientes, etc.

Hay empresas que, para evitar
todo esto, buscan un socio chino y
montan una joint venture. Si esto
se hace bien puede funcionar. Pero
si se espera que el socio chino lo
haga todo y la empresa espanola
consiga el beneficio, esto no es
sostenible. El socio chino puede
acabar buscando otro proveedor
por el mundo o incluso encontrando
la manera de producir en China un
producto o servicio comparable.

La solucién, como hemos dicho,
es montar una filial que puede
empezar importando el producto
y resolviendo alli los problemas de
promocionar, vender, distribuir, fi-
nanciar, dar servicio, etc, a nivel de
las zonas relevantes de China. La
clave es quién gestiona todo esto.
Lo ideal es encontrar a alguien en
China con una cierta experiencia
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y que conozca el idioma. Esto
es posible. Mi escuela de Chinaq,
CEIBS, por ejemplo, gradia cada
ano cientos de alumnos que con
dos o tres afos de experiencia han
hecho alli un programa mdster de
dos afios y esto no es mds que un
ejemplo. En China hay empresas
de head hunting también. Es con-
veniente traer durante unos meses
a la central de la compaiia a quien
se contrate para que conozca bien
la empresa y sobre todo a las per-
sonas con quienes, una vez esté en
China, colaborard via online o por
teléfono.

En mis primeros tiempos lanzando
mi escuela de direccién de em-
presas en China, tuve ocasiéon de
conocer a muchos altos directivos
de multinacionales europeas im-
portantes que estaban dirigiendo
con entusiasmo la filial de China.
Una historia que se repitié varias
veces era que su empresa en Eu-
ropa le iba a jubilar, pero si estaba
dispuesto a irse a China podria

La empresa espaiola en China: perspectivas y desafios

sequir trabajando varios anos mas
alli. Habia directivos gestionando
con entusiasmo la filial de China de
su empresa porque les gustaba se-
quir trabajando, estaban en buena
forma y el proyecto era importante.

Lo que no debemos hacer es au-
toengafarnos sin equipar bien la
filial en China. Las empresas que lo

“Las personas son la
clave del desarrollo

y éxito empresarial.
Para tener tener éxito
en China hay que
contar con un equipo
alli y disponer de una
persona con experiencia
y conocimiento del
idioma”.

han hecho bien han conseguido un
crecimiento rdpido y una buena po-
sicién en el mercado de China. Esto
obviamente ha requerido personas.
Las personas son la clave del de-
sarrollo y el éxito empresarial y si
queremos tener un éxito en Chinag,
deberemos contar con un equipo
alli que serd necesario contratar,
motivar, formar y retener. Vemos
empresas que lo hacen extraordi-
nariamente bien y empresas que se
autoenganan, no lo hacen, y acaban
dando excusas sobre dificultades
politicas de operar en China.

Para mi un buen ejemplo es la
escuela que fundé alli, CEIBS, que
ofrece productos globales como
los programas mdster o los progra-
mas para directivos, que tiene una
mayoria de profesores y directivos
chinos bien formados, que avanza
con los mismos modelos de gestién
que las escuelas mds relevantes en
Europa o en Estados Unidos y que
es un gran éxito desde todos los
puntos de vista.
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Corporacion MONDRAGON en China

La Corporacion MONDRAGON es una sociedad cooperativa espanola originaria del Pais Vasco, cuyo origen
data de 1956. Es el primer grupo empresarial en dicha comunidad auténoma y uno de los mds relevantes a nivel
nacional. Estd formado por 95 cooperativas, 10 fundaciones, una mutua, 10 entidades de cobertura y 7 delega-
ciones internacionales y 140 plantas fuera de Espafia. El grupo se estructura en cuatro dreas: finanzas, indus-
tria, distribucién y conocimiento. La Corporacién estd presente en los cinco continentes. Segin datos de 2021,

su facturacién global superd los 11.000 millones de euros, dando empleo directo a mds de 81.000 personas.

Las cooperativas de MONDRA-
GON llevan mds de 20 afios con
presencia productiva en China. Sin
embargo, fue en 2007 cuando se
inauguré el parque de Kunshan en
el que se agruparon muchas de las
cooperativas de MONDRAGON y
algunas otras empresas espafiolas.

La presencia del grupo MONDRA-
GON en China es multifacética y
abarca prdacticamente todos los
canales de internacionalizacién
habituales. El grupo cuenta con 20
plantas de producciéon propia en
China; 23 oficinas de compras y re-
presentacion. Por todo ello, no es de
extrafar que sus ventas en el pais
superen los 250 millones de euros y
que genere empleo directo a 1.700
personas en China.

A principios de los 90, las relacio-
nes del grupo MONDRAGON con
China eran esencialmente de tipo
comercial, basadas en la expor-

tacién de los productos propios y
la importaciéon de componentes o
productos para comercializar en
los mercados europeo y americano.
A partir de ahi, la actuacién del gru-
po en China fue ganando en escala,
adoptando un enfoque mds global.

La presencia del grupo MONDRAGON en China es
multifacética y abarca practicamente todos los
canales de internacionalizacion habituales.

En 1995 se inauguraron las primeras
implantaciones industriales, como
base para abordar los mercados
chino y asidtico y fabricar algunos
productos que compraban en Asia.

Sin embargo, uno de los hitos fun-
damentales ocurre en 2007, con
la puesta en marcha del Parque
Industrial de Kunshan, donde se
aposté por constituir un amplio
nUcleo de empresas ubicadas en un
espacio comun, tal que diera unidad
y redujera los costes de adaptacién
y expansién en el gigante asidtico.
Dicha apuesta estd directamente
relacionada con la decisién de
las autoridades de Shanghdi de
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impulsar un macroproyecto cono-
cido como ‘la ciudad del automoévil’,
que incluiria las instalaciones de
Volkswagen, un circuito de Férmula
1, la presencia de fabricantes de
vehiculos y componentes, centros
de investigacién, etc.

La experiencia del grupo en estos
anos es muy positiva. Sus respon-
sables de expansién enfatizan la
necesidad de contar con una visién
amplia de este complejo mercado,
tal que englobe a muchos sectores
y negocios, Y que no se centre solo
en aumentar las ventas en dmbitos
especificos, sino en llegar a tener
una visién global del negocio.

Dentro de los retos y obstdculos
que el grupo MONDRAGON ha
encontrado durante estos afos de
implantacién y expansién en China,
destacarian los siguientes aspectos:
i) la dificultad para comprender las
normas, usos Yy costumbres locales;
ii) las dificultades derivadas de la
expatriacion de trabajadores nacio-
nales; iii) la capacidad para atraer
y consolidar el talento local; iv) la
capacidad para superar las trabas

I GOBIERNO
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a las empresas no chinas; v) la pre-
sencia de prdécticas de competencia
desleal por parte de competidores
locales, y que afectarian a dmbitos
tan variados como los precios,
patentes, reglamentacién, etc; vi)
finalmente, habria que afadir todas
las dificultades derivadas de la
distancia fisica y el desfase horario.

Por toda su experiencia en este
mercado, los responsables de la
corporacion plantean una serie de
recomendaciones a otras empre-
sas espafolas que pudieran estar
plantedndose iniciar sus negocios
en China. Entre ellas destacan la

Uno de los hitos
fundamentales para
MONDRAGON en China
ocurrié en 2007, con la
puesta en marcha del
Parque Industrial de
Kunshan.
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adopcién de una estrategia de
medio y largo plazo, sin obsesio-
narse con los rendimientos a corto;
apoyarse en la experiencia de otras
empresas de la misma cultura
(esparola/occidental) tomdndolas
como referencia en el esfuerzo de
entrada y consolidacién; contar
con personal chino para entender
el contexto; apoyar al personal
expatriado; no olvidar la dimensién
global del mercado chino. También
se recomienda tener siempre pre-
sente que China es un continente
en si mismo, y que mds alld del ca-
rdcter monolitico que imprimen sus
instituciones politicas, existe una
gran diversidad interior que afecta
al desarrollo del trabajo y la activi-
dad comercial. Es conveniente leer
y comprender el plan quinquenal
en curso y el previo, y comprender
que dichos documentos determinan
la hoja de ruta del conjunto del pais
para los préximos anos. Asimismo,
es importante tener en cuenta que,
en ocasiones, las dificultades ob-
jetivas de adaptacién a la cultura
china puede ser utilizada como
excusa para ocultar errores de es-
trategia de negocio y de ejecucién.
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Informe de actividad de la
empresa espainola en China

1. Introduccion

La Republica Popular China es la
sequnda potencia econdmica del
mundo, después de EEUU. Es el pais
mds poblado (>1.4 millones de ha-
bitantes, 18% del total mundial), y
ocupa el tercer puesto en términos
de superficie (6% del planeta). Es
un pais de gran riqueza histérica y
complejidad cultural. Tiene fron-
tera con 14 paises, su poblacion se
distribuye en 56 etnias diferentes,
que hablan mds de 200 dialectos,
siendo el chino mandarin el idioma
oficial.

Aungue la pandemia COVID-19 tuvo
su epicentro en Wuhan, la econo-
mia china ha sido capaz de seguir
creciendo con tasas del 8.1% en
2021y del 2.3% en 2020. Los datos
disponibles para el 2022 siguen
apuntando hacia tasas de creci-
miento superiores al 4%, con tasas
de inflacién del 2.1%, envidiables en
el entorno de la OECD.

Aunque se mantienen ciertas ten-
siones en las cadenas globales de
suministros, el ritmo de su actividad
internacional se ha reactivado
con fuerza, incluso con su politica
de tolerancia cero a la COVID-19.
Entre enero y mauyo de 2022 sus
exportaciones crecieron un 13.5%
mientras que sus importaciones lo
hicieron al 6.6% interanual. En ese

mismo periodo, la inversion extran-
jera directa en China se incrementé
un 22.6% interanual.

Las expectativas de crecimien-
to para los préximos afos son
importantes, aunque el XIV Plan
Quinquenal (2021-2025) no haya
querido especificar una cifra
objetivo como hasta ahora. Dicho
crecimiento estard condicionado
por la capacidad de China de man-
tener la estabilidad econdmica,
politica y social, gestionar correc-
tamente sus relaciones con EEUU,
Europa y terceros paises (ejemplo:
Rusia), e ir modulando su proceso
de apertura y avance tecnoldgico,
sin desatender sus ingentes nece-
sidades de materias primas y los
desequilibrios medioambientales,
sociales y de estabilidad finan-
ciera. En este marco complejo de
reformas y tendencias, el FMI
estima que China podria consoli-
dar crecimientos superiores al 4%
para los préximos afos.

En este escenario, no cabe ninguna
duda de que China sigue siendo
un mercado de referencia para
las empresas espafolas. Estar en
China no es ya solo una cuestién
estratégica de crecimiento, sino,
en muchos casos, una exigencia
para mantener el posicionamiento
actual y sequir existiendo en el fu-
turo (Solana, 2020). La economia

Estar en China no es ya solo una cuestion
estratéqgica de crecimiento, sino, en muchos casos,
una exigencia para mantener el posicionamiento
actual y sequir existiendo en el futuro.

mundial es cada vez mds asid-
tica. La nueva “ruta de la seda”
(One Belt One Road) abre nuevas
oportunidades para la relacién
Europa-Asia, y para que el viejo
continente consolide su posicién
de principal socio comercial de
China. Dicho esto, las presentes
tensiones geopoliticas surgidas en
torno a la invasién de Rusia sobre
Ucrania, y la posicién adoptada
por los paises OECD en el marco de
las sanciones econémicas a Rusia,
asi como la tensién en relaciéon a
la isla de Taiwdn, plantea nuevos
interrogantes. El status quo ha
cambiado y Europa se mueve
hacia una nueva “Guerra Fria” con
Rusia, con sus correspondientes
consecuencias colaterales para
los paises no OTAN mds préximos
a Rusia, tales como China o India.

En este contexto, el Foro de Marcas
Renombradas Esparfiolas (FMRE)
e ICEX han querido tomar el pulso
a los riesgos y oportunidades a los
que se enfrentan las empresas es-
panolas que operan con China, rea-
lizando una encuesta a diferentes
empresas con interes en este pais.
142 han respondido reportando in-
formacién clave para cuantificar su
percepcion acerca de su presencia
y estrategia actual en el pais, de
las principales razones que las han
llevado a operar en China o de las
barreras para instalarse alli, asi
como de los efectos de la pandemia
y las tensiones geopoliticas ya co-
mentadas. El objetivo de este breve
informe es sintetizar los principales
resultados de dicha encuesta, junto
con una valoracién cualitativa del
caso de empresas concretas y de
algunos expertos en este mercado.
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2. Contexto

Desde que China inicié su apertura
en los anos 70, su economia ha
mantenido crecimientos medios del
10% anual. Aunque su expansion
inicial descansé principalmente
sobre su gran fuerza de trabajo
con bajos costes laborales, es-
pecializada en la produccién de
bienes industriales orientados a la
exportacién, las autoridades chinas
llevan ya una década promoviendo
un cambio en el modelo de creci-
miento, mds centrado en el sector
servicios, la innovacién y el desa-
rrollo tecnolégico, la expansién del
mercado interior y la correccién
de las desigualdades de renta y la
distribucioén territorial de la riqueza
(dualidad  costa-interior; sector
primario vs industrial-servicios).

El sector primario continta teniendo
un peso importante en la economia
China, representando todavia el
25% del empleo y el 9.5% en tér-
minos de PIB (2020). Dentro de él,
la agricultura supone el 52.1%, la
ganaderia un 29%, la pesca un 9%
y la silvicultura el 4.3% restante.
Como se ha comentado, el sector
industrial ha sido el protagonista de
la expansién del gigante asidtico.
Destaca su fuerte presencia en el
sector energético, como el segundo
principal productor mundial de
carbén, después de Rusia, y en
la industria siderUrgica, donde
China es ya el mayor productor y
consumidor de acero del mundo.
Otras industrias destacadas son:
i) la automocién: en 2010 China se
convirti6 en el mayor productor
de coches del mundo y el principal
mercado de vehiculos nuevos; ii) la

La empresa espaiola en China: perspectivas y desafios

industria de maquinaria, la segunda
mayor del pais, iii) la de bienes de
consumo, donde China es uya el
lider mundial como productor y
consumidor de bienes electrénicos
de consumo; iv) asimismo, China
ocupa una posicion dominante a
nivel mundial en otras industrias
como la petroquimica, la naval, la
aerondutica, el textil, el calzado o
los juguetes. Mds alld de la enorme
importancia de la industria, la
economia China ha incrementado
la participacién del sector terciario,
cuya contribucién al PIB supera ya
el 47% en 2020, generando mds
empleo que el resto de la economia.
Dentro de este dmbito, destaca la
importancia de la construccién
(7.2% del PIB), el sector inmobiliario
(7.3%), el comercio (9.4%), el turis-
mo, el sector financiero o el de las
telecomunicaciones.

El modelo de crecimiento chino se basa en el sector
servicios, la innovacion y el desarrollo tecnoldgico,
y la expansién del mercado interior.

La UE-27 es el principal socio co-
mercial de China, representando
el segundo destino de las expor-
taciones chinas (15.4% en 2021),
y el primer origen de sus importa-
ciones (11.6%). Si nos centramos
en Espafa, ocuparia la posicién
25, con un exiguo 1.1% del total de
exportaciones chinas al mundo, y
la posicién 34, con un 0.5% de las
importaciones chinas del mundo.

En relacién a la inversion directa
extranjera (IDE) en China, usando
datos del 2020, el principal origen
de los flujos fue Hong Kong, con el
73.8%, sequido de Singapur, Islas
Virgenes, Republica de Corea, Japdn
y las Islas Caimdn. Desde el punto de
vista sectorial, la IDE se concentré
en manufacturas (21.5%), servicios
de arrendamiento y negocio (18.4%)
e inmobiliario (14.1%).

La evolucién de las relaciones
comerciales y de inversién entre
Espafa y China ha seguido diferen-
tes etapas (Serra, 2016). Algunos
autores (Santacruz Cano, 2021),
aprecian un cierto decaimiento en
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el ritmo de inversion de la empresa
espanola en China desde el 2010,
cuya posicion relativa habria per-
dido pujanza frente a la de otros
paises.

Actualmente, China es el principal
socio de Espafia en Asia y primer
destino de la exportacién espaiola
en la regiéon. En las dos Ultimas
décadas se produjo un importante
volumen de inversién espanola en
Ching, lo que posteriormente se ha
traducido en un sesgo exportador
de Espafia al trasladar a China par-
te de la produccién de las empresas
espanolas.

En relacién a las inversiones direc-
tas de Espana en China, en 2021
ascendié a 21.3 millones de euros.
En términos de stock, China ocupa
el puesto 24 en la clasificacion de
paises como destino de la inversién
espaiiola (0.7% del total).

Seqgun informacién actualizada
de ICEX y la OFECOME en Pekin
(ICEX 20220; 2022b), entre los
sectores mds interesantes para el
comercio bilateral entre Espafia y
China estdn: los bienes de consumo
de gama alta (agroalimentarios;
moda Yy confeccidén, cosméticos,
u hdbitat); los bienes industriales
y tecnoldgicos (automocion y
componentes, aerondutica, equipa-
miento medioambiental para trata-
miento de agua y residuos, energias
renovables y smart cities); servicios
turisticos, sanitarios y educativos.
Asimismo, en relaciéon a la inversién
espanola en China, los sectores con
mayor potencial serian los de la
“energia nuclear y renovables”, la
“tecnologia industrial” relacionada
con la gestion del ciclo del agua y
de residuos, la “seqguridad alimen-
taria” o las relacionadas con los
sistemas sanitarios.

Dentro del contexto institucional
que determina el atractivo de China
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como socio comercial e inversor
para Espana (ICEX 2022a; 2022b),
es necesario mencionar aspectos
tales como: 1) la pertenencia de
China a la OMC desde 2001, de
la que se ha derivado una mayor
apertura del mercado chino a la
importacion e inversién extranjera;
2) la decisiéon de las autoridades
chinas de publicar una “lista nega-
tiva” de sectores donde la inversién
extranjera quedaria prohibida y
controlada, liberalizando la entra-
da en el resto de actividades; 3)
la entrada en vigor en 2020 de la
nueva Ley de Inversién Extranjera
en China que regird las actividades
de todos los inversores extranje-
ros; 4) la presencia de diferentes
acuerdos europeos Y espanoles
que contextualizan las relaciones
comerciales con China, entre los
que destacan los del Convenio
Bilateral en materia de Seguridad
Social (2017) y de Doble Imposicion
(2018); o el Acuerdo de creacién de
un Grupo de Trabajo de promocion
de inversiones bilaterales (2011).

Dicho esto, siguen existiendo impor-
tantes barreras a los flujos comer-
ciales y de capital entre Espaia y
China, tales como: la presencia de
protocolos sanitarios y fitosanita-

La pertenencia a la
OMC, la nueva Ley de
Inversion Extranjera
junto con la “lista
negativa” y los
acuerdos europeos
contextualizan las
relaciones comerciales
con China.
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rios, donde no existe un tratamiento
reciproco entre la UE y Ching; la ne-
cesidad de cumplir la certificacién
CCC (China Compulsory Certifica-
tion), que afecta a productos indus-
triales; restricciones en el acceso a
licitaciones de compras publicas;
las diferencias en el tratamiento
de los Derechos de Propiedad Inte-
lectual o el registro de “licencias y
autorizaciones” para determinados
productos agroalimentarios, cos-
méticos, financieros, o sanitarios.

3. La empresa espanola
en China

El objetivo de este apartado es
extraer la informacién principal de
la encuesta relativa a la presencia
de la empresa espafiola en China,
realizada por el FMRE e ICEX.
Mds especificamente, se trata
de analizar, en primer lugar, las
principales vias de penetracion en
el mercado chino, la presencia via
importaciones, exportaciones, pro-
duccién, etc. En segundo lugar, la
encuesta explora las razones que
llevan a las empresas a operar en
el mercado chino, las dificultades
encontradas y las oportunidades
que dicho mercado ofrece. En
tercer lugar, se quiere conocer el
impacto que la pandemia de la
COVID-19 y la situaciéon geopolitica
estdn teniendo en el negocio de las
empresas espanolas en China. Por
ultimo, se analizan los retos de las
empresas para los préximos afos y
sus expectativas sobre la evolucién
de su negocio en el pais asidtico, asi
como el papel de la Administracion
en el apoyo a estas empresas.

Se ha obtenido respuesta a la en-
cuesta para un total de 142 empre-
sas, de las cuales 136 (un 95.77%)
tienen actualmente presencia en
China o han manifestado su interés
en dicho mercado de cara al futu-
tro. Por tanto, la muestra de trabajo
se compone de 136 empresas.
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Grafico 1. Distribucion de la muestra por sector y origen de las empresas
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Como paso previo al andlisis de
los resultados de la encuesta, el
grafico 1 ofrece informacién bésica
de la muestra, relativa a la distri-
bucién sectorial (panel izquierdo)
y la procedencia de las empresas
(panel derecho).

Como puede observarse en el panel
izquierdo, algo mds de la mitad de
las empresas de la muestra (51.6%)
desarrollan su actividad en la in-
dustria manufacturera, destacando
el sector de Alimentacién y bebidas
(34.1%). Otros sectores manufac-
tureros en los que las empresas
suponen un 3% o mds del total son
la Industria quimica (4.0%) y la
Fabricacién de productos farma-
céuticos (3.2%). A la industria ma-
nufactera le sigue en importancia el
comercio, que aglutina al 22.2% de
las empresas. Aunque en la mues-
tra hay empresas de otros muchos
sectores, es destacable que casi las
tres cuartas partes (73.8%) desa-
rrollan su actividad en la industria
manufacturera y el comercio.

El panel derecho muestra que mds
que 37% de las empresas de la

13.5% I

muestra provienen de dos CCAA:
Madrid (19.0%) y Cataluiia (18.3%).
Les siguen la Comunidad Valencia-
na (14.3%), Castilla y Leén (10.3%),
Andalucia (9.5%) y Pais Vasco
(7.1%), lo que supone que un 79.6%
de las empresas de la muestra pro-
ceden de estas seis CCAA.

3.1 Estrategias de penetracion

La presencia o intereses de las em-
presas espanolas en China puede
darse por distintas vias, desde el apro-
visionamiento hasta el desarrollo del
proceso productivo en el pais asiatico.

Se ha preguntado a las empresas
si operan actualmente en China a
través de los siguientes canales:
exportaciones, implantacién co-
mercial, implantacién industrial u
otros canales mds alld del aprovi-
sionamiento. Ademds, se dispone
de informacién sobre si son o noim-
portadoras desde China. De las 136
empresas que componen la mues-
tra de trabajo, se dispone de datos
sobre si realizan o no ambos tipos
de actividad para 133 empresas.
La tabla 1 muestra la distribuciéon
de estas empresas (distribuciones

marginales y distribucién conjunta)
en relacion con estos dos factores.

Se muestra por columnas si las
empresas tienen o no presencia
en China a través de los canales
mencionados  (exportacién, im-
plantacién comercial o industrial u
otras vias mds alld del aprovisio-
niamiento). Por filas, podemos ver si
son o no importadoras desde China.
Los totales por filas y columnas
muestran la distribucién marginal
de ambas variables.

Asi, podemos ver en los totales
por columnas, que el 83.46% de
las empresas de la muestra tienen
presencia exportadora, comercia-
lizadora, productora o a través de
otros canales, frente a un 16.54%
que no opera en China por esas
vias. Los totales por filas muestran
que el 30.83% de las empresas de
la muestra realizan importaciones
desde China, frente a un 69.17%
que no son importadoras.

A partir de esta foto general, pode-
mos ir mds al detalle tomando la
distribucién conjunta. Podemos ob-
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Tabla 1. Tipo de presencia de las empresas espaiolas con interés presente o futuro en China

¢ Tiene su empresa presencia en China via exportaciones, implantacion
comercial o industrial u otros canales mds alld del aprovisionamiento?

Empresas importadoras

—“

[o) 0, o,
desde China 24.06% 6.77% 30.83%
Empresas_ no importadoras 50.40% °.77% 69.17%
desde China
Total 83.46% 16.54% 100%

servar, en la primera columna, que
solo un 24.06% de las empresas
de la muestra tienen presencia en
China por alguna de las cuatro vias
mencionadas (exportaciéon/implan-
tacién comercial o industrial/otros)
y son a la vez importadoras desde
China, mientras que un porcentaje
mucho mayor, el 59.40% de la
muestra tienen presencia en China
por los canales mencionados pero
no son importadoras.

La primera fila nos permite ob-
servar que entre las empresas
importadoras podemos encontrar
empresas que operan por las otras
vias mencionadas (el 24.06% de la
muestra realiza ambas activida-
des) un porcentaje superior frente
a las empresas cuya relacién con
China es eclusivamente como
importadoras, el 6.77% de la
muestra, mientras que el 9.77%
de las empresas de la muestra no
tienen presencia en China por los
canales mencionados y tampoco
son importadoras. Se trata, por
tanto, de empresas que no tienen
actualmente relacién con el mer-
cado chino pero han manifestado
su interés por dicho mercado.

Un 90% de las empresas de la mues-
tra que operan en China mantienen
actualmente el mismo tipo de presen-
cia con el que entraron en dicho mer-

cado. Ademds, dicha presencia estd
fuertemente consolidada si atende-
mos a la duracién de esa relacién.
El grafico 2 muestra que la mitad de
las empresas que operan en China lo
hacen desde hace mds de 10 afios. El
porcentdje llega a practicamente las
tres cuartas partes si consideramos
relaciones comerciales o industriales
de mds de 5 afos. Poco mds de una
cuarta parte de las empresas tienen
una relaciéon mas reciente con China,
de menos de 5 afos.

Cabe preguntarse por la posible
heterogeneidad en el tipo de ope-

raciones de las empresas en China
en funcién de sus caracteristicas,
como el sector en el que operan y
su mayor o menor consolidacién en
el mercado chino. Para este andli-
sis, nos restringimos a los sectores
CNAE que tienen mds presencia
en la muestra: industria manu-
facturera y comercio. Como ya se
ha mencionado, el 73.8% de las
empresas de la muestra operan en
estos sectores (51.6% en el primero
y 22.2% en el segundo). La Tabla 2
recoge para estos dos sectores el
andlisis ya visto en la tabla 1 para
el total de la muestra.

Grafico 2. Consolidacion de la empresa en el mercado chino

26.6%

Menos de 5 afnos

Entre 5y 10 afos

50.8%

22.6%

Mas de 10 afos
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Tabla 2. Tipo de presencia en China de empresas de la industria manufacturera y el comercio

¢ Tiene su empresa presencia en China via exportaciones, implantacion
comercial o industrial u otros canales mds alld del aprovisionamiento?

Empresas importadoras

Industria manufacturera

L si ] No ] o | s ] Mo ] Tota

Comercio

: 23.08% 4.62% 27.69% 25.00% 7.14% 32.14%
desde China

Empresas no importadoras 66.15% 6.15% 72.31% 53.57% 14.29% 67.86%
desde China

Total 89.23% 10.77% 100% 78.57% 21.43% 100%

Las diferencias mds destacables
entre los dos sectores son dos: 1) el
porcentaje de empresas que operan
en China mds alld del aprovisiona-
miento es mayor en el caso de la
industria manufacturera que en el
del comercio (89.23% vs. 78.57%);
2) las empresas que no operan en
China por ninguna via, ni siquiera
como fuente de suministros, pero
tienen interés en hacerlo, son mds
en el comercio (14.29%) que en ma-
nufacturas (6.15%). Por lo demds,
se mantienen los resultados glo-
bales en cuanto a mayor presencia
en ambos sectores de empresas no
importadoras que importadoras y
de empresas que operan por alguno
de los otros canales mencionados
que aquellas que no lo hacen.

Los datos de la muestra nos permi-
ten también apuntar que la conso-
lidacién de las relaciones entre las
empresas espanolas y el mercado
chinointensifica el uso de los canales
mencionados (exportacién/implan-
taciéon comercial o industrial/otros) e
igualmente su actividad importado-
ra, por encima de la media del total
de las empresas de la muestra.

Los datos permiten analizar con
algo més de detalle qué tipo de
actividades realizan las empresas
espanolas en China. En el caso de
las importaciones, es destacable

Grafico 3. Tipo de presencia de la empresa espafnola en China

61.4%

19.3%

13.2%

6.1%

Exportaciones Impl. Comercial

que estas son principalmente de
bienes, tanto en la muestra global
como en la industria manufacturera
y el comercio. De todas las empre-
sas de la muestra que se aprovisio-
nan en el pais asidtico, un 73.17%
importan solo bienes, un 12.20%
importan solo servicios y el 14.63%
restante importa bienes y servicios.
Por sectores, aunque la importancia
relativa de los tipos de importacién
se mantiene, se observa que la
importaciéon exclusivamente de
bienes es mds frecuente en manu-
facturas (83.33%) que en comercio
(66.67%). También hay un patrén

Otros

ImpL. Industrial

de importacién distinto para em-
presas mds maduras en China, con
una relaciéon de mas de diez anos,
y las empresas con menos de cinco
afos de relacion. Entre las prime-
ras, un 29.62% importa bienes y/o
servicios mientras que el 70.37%
restante importa sélo bienes. Los
porcentajes para las empresas con
menos de cinco afos de experiencia
en China son, respectivamente,
16.67% y 83.33%.

En cuanto a los otras vias de pe-
netracién en China mds alla del
aprovisionamiento, el grdfico 3

27



(R)FMRE

GOBIERNO
DE ESPANA

La empresa espainola en China: perspectivas y desafios

MINISTERIO
DE INDUSTRIA, COMERCIO
Y TURISMO

|| Espana
' Exportacion
| e Inversiones

Grafico 4. Tipo de presencia en China (industria manufacturera y comercio)
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muestra la importancia relativa de
las exportaciones, la implantacién
comercial o industrial y otros ca-
nales. Como puede observarse, la
principal conexién de las empresas
con el mercado chino se produce
via exportaciones, seguido de la
implantacién comercial, mientras
que el desarrollo del proceso pro-
ductivo en el pais es poco frecuente
en las empresas de la muestra.

Hay algunas diferencias interesan-
tes a nivel sectorial. El gréfico 4

18.2% 18.2%
0,
I
Otros Exportaciones Impl. Comercial Impl. Industrial Otros

muestra los distintos tipos de pre-
sencia en la industria manufactu-
rera (panel izquierdo) y el comercio
(panel derecho). Si bien la distri-
bucién de las empresas del sector
comercial es similar a la global de
la muestra, conviene sefalar que
en las empresas de manufacturas
las exportaciones son un canal
mucho mds frecuente (aproxima-
damente 22 puntos porcentuales
mds que en comercio), mientras
que la presencia en China via la
implantaciéon comercial es menor

que en el caso del comercio (unos 6
puntos porcentuales menos).

Los tipos de operaciones de ex-
portacién y/o produccién que las
empresas espanolas realizan en
China también son heterégeneos en
funcién del tiempo de presencia en
dicho mercado. EL grafico 5 muestra
los resultados para empresas con
menos de cinco afos de relacion
con China (panel izquierdo) y con
mas de diez afos de relacion (panel
derecho).

Grafico 5. Tipo de presencia en China en funcién de la consolidacion de la empresa en ese mercado
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Centrdndonos en las vias por las que
se producen estas operaciones, el
gréfico 6 muestra que las exporta-
ciones se producen principalmente
a través de un agente local, distri-
buidor o importador (el 93% de las
empresas que exportan lo hacen a
través de esta via), mientras que
la exportacién a través de cana-
les online es muy poco frecuente
(7%). En cuanto a las que optan
por desarrollar una implantacion
comercial in situ, el 45.5% de ellas
lo hace a través de una empresa
de propiedad totalmente espanola,
un 18.2% a través de una empresa
mixta y el 36.4% mediante una
oficina de representacion. Asi-
mismo, las empresas que deciden
desarrollar una  implantacién
industrial en China y producir alli,
optan mayoritariamente por que la
empresa sea totalmente espanola
frente a la opcién de una empresa
mixta (71.4% vs. 28.6%).

Dado que hay cierta evidencia de
que las empresas espanolas que
operan en China tienen una presen-
cia bastante consolidada en el pais
(ver gréfico 2), cabe preguntarse
qué porcentaje de negocio repre-
senta China en la facturacién total
de estas empresas. El grafico 7
muestra que, si bien es mayoritario
(un 69.6%) el grupo de empresas
para las que dicho porcentaje de
negocio es inferior al 15%, hay un
porcentaje no despreciable que ob-
tienen una buena parte de su fac-
turacién en el pais asidatico. Asi, un
14.7% de las empresas que operan
en China obtienen en ese mercado
mds del 30% de su facturacion e
incluso para un 8.8% de las empre-
sas ese porcentaje de facturaciéon
supera el 50%.

El sector CNAE en el que opera la
empresa, asi como su consolidacién
en China, pueden ser factores expli-
cativos del porcentaje de negocio
que representa el mercado chino
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Grafico 6. Modelos de expor-
tacién e implantacion de la
empresa espaiiola en China
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Grafico 7. Porcentaje de nego-
cio que representa China en la
facturacion de la empresa
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en la facturacion. Por sectores, los
datos muestran que el porcentaje
de empresas en el primer intervalo
de facturacién (0-15%) es de
77.4% en manufacturas y 55.6%
en comercio. Sin embargo, entre
el 16% y el 50% de facturaciéon
se encuentran una quinta parte
de las empresas manufactureras,
frente a un tercio de las empresas
del sector comercial. En cuanto al
aspecto temporal, como es de es-
perar, un porcentaje amplisimo de
empresas con menos de cinco afos
de experiencia en China, el 87.5%,
se sitda en el intervalo 0-15% de
facturacién en China. Sin embargo,
ese porcentaje es solo del 59.26%
en las empresas mds consolidadas
en el mercado asidtico. Las empre-
sas con facturacién entre el 16% y
el 50% representan un porcentaje
muy pequeno entre las primeras,
pero alcanza un 29.63% entre las
segundas. Por tanto, a medida
que la empresa espafiola va acu-
mulando experiencia en China es
mas frecuente que dicho mercado
represente un mayor porcentaje de
su facturacién total.

3.2 Caracteristicas del mercado

chino relevantes para el negocio
de la empresa

Los factores por los que el mercado
chino puede ser importante para el
negocio de las empresas espanolas
son diversos, como diversas son
también las razones que llevan a
las empresas a tomar la decisién de
importar, exportar o instalarse en
China, asi como los impedimentos
encontrados, en su caso, y las mo-
tivaciones para hacerlo en el futuro
si es que aun no tienen presencia
en China o para incrementar dicha
presencia. En esta seccién analiza-
mos estos factores.

La encuesta propone a las em-
presas senalar los aspectos en
relacién con los cuales es mds
importante el mercado chino para
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el negocio de la empresa: aprovi-
sionamiento, facturacién, imagen/
prestigio, contactos con socios,
clientes o proveedores y acceso a
terceros mercados. Las empresas
pueden seleccionar varios factores
en orden de importancia. Centrdn-
donos en el sefalado como el mds
importante por las empresas de la
muestra, obtenemos los resultados
mostrados en el grafico 8.

Con absoluta claridad, la factu-
racion destaca como el factor
mds importante, sefialado por casi
la mitad de las empresas de la
muestra. Son también importantes,
aunque en menor medida, el apro-
visionamiento (19.5% de las empre-
sas lo seleccionan con el factor de
mayor relevancia), y los contactos
son socios, clientes y proveedores
(17.1%). El acceso a terceros mer-
cados es senalado como el factor
mds importante por el 8.9% de las
empresas, mientras que la imagen
y el prestigio solo es sefalado por
el 5.7% de la muestra.

Evidentemente, al estar basados
estos datos en la muestra comple-
ta, enmascaran posibles diferen-
cias entre las empresas en funcién
del tipo de presencia en China. Asi,
para empresas que tienen presen-
cia en China como exportadoras/
comercializadoras/productoras
(el 83.46% de la muestra) la
facturacién resulta el factor mas
importante para un 51.89% de di-
chas empresas, mientras que para
las empresas importadoras (un
30.83% de la muestra) el panora-
ma es muy distinto y, légicamente,
el aprovisionamiento destaca como
el factor mdés importante para el
56.41% de las empresas importa-
doras.

También se encuentra cierta hete-
rogeneidad por sectores en cuanto
al factor mds importante del mer-
cado chino para el negocio de la
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Grafico 8. Factor mas impor-
tante del mercado chino para
el negocio de la empresa
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empresa. Aunque dicho factor es la
facturacién tanto en manufacturas
como en comercio, el porcentaje de
empresas que lo sefalan como tal
es mayor en el primer caso que en
el segundo, 58.33% y 43.48%, res-
pectivamente. En cuanto al tiempo
de relacién con el mercado chino,
los porcentajes son el 60.71% para
las empresas que tienen relaciones
recientes con China (menos de
cinco anos) y solo el 45.76% para
las mds consolidadas (mds de diez
afos), mientras que en el caso de
estas Ultimas también juegan un
papel importante otros factores
como la imagen y el prestigio.

En relaciéon con las razones que
llevan a las empresas a decidir
importar, exportar o implantarse en
China, destacamos los siguientes
datos. En el caso de las empresas
importadoras desde China, la
razén fundamental por la que han
decidido importar son los bajos
precios (un 33% de estas empresas
senalan este motivo como el mas
importante), sequido de la mayor
flexibilidad comercial (10%), la
tecnologia (10%), la flexibilidad
productiva (8%) y la logistica (5%).

Como hemos visto anteriormente,
la principal via de presencia en Chi-
na mdas alld del aprovisionamiento
de bienes y servicios son las expor-
taciones, en mucha mayor medida
que la implantacién comercial o
industrial (ver grafico 3). En el caso
de las exportaciones, destaca por
encima de cualquier otra razén
el potencial de negocio derivado
de una elevada demanda. Este es
el motivo sefalado por casi tres
cuartas partes (73%) de las empre-
sas. Otro razén que destacan las
empresas para exportar a China es
la percepcion favorable del consu-
midor chino al producto importado
(un 20% de las empresas reportan
esta razoén). Otros posibles motivos
como los menores costes adminis-
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trativos del comercio electrénico
transfronterizo o los menores cos-
tes operativos de la exportacion en
comparacién con la implantacién
en China parecen estar detrds de la
decisiéon de exportar en menos del
3% de las empresas.

Ademds de las razones para im-
portar o exportar, merece la pena
conocer en detalle las principales
dificultades que las empresas es-
panolas encuentran en el mercado
chino. El grdafico 9 ofrece informa-
cion al respecto.

Como puede observarse, la mayor
dificultad con la que se encuen-
tran nuestras empresas son los
problemas de acceso al mercado.
Casi un 40% manifiestan percibir
dichos problemas. Ademds, como
es esperable, la situacién derivada
de la pandemia afecta de forma
drédstica a los mercados y ello
se refleja también en los datos.
Aproximadamente un 30% de las
empresas senalan las dificultades
dervidadas de las medidas logis-
ticas restrictivas por la COVID-19,
como las limitaciones para obtener
visados, realizar viajes, etc. Otros
inconvenientes potenciales, como
la proteccion de los derechos de
propiedad industrial e intelectual
parecen ser menos frecuentes.
Por Oltimo, el posible tratamiento
discriminatorio a las empresas
espanolas en China apenas tiene
relevancia.

En términos generales, estos resul-
tados se mantienen por sectores, si
bien en el caso del comercio tienen
tanta importancia relativa las
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Grafico 10. Motivaciones y
barreras para la presencia de
la empresa en China
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medidas restrictivas derivadas de
la pandemia como los problemas
de acceso al mercado (32% de
las empresas del sector comercial
sefialan cada uno de esos dos
problemas), mientras que en la
industria manufacturera el acceso
al mercado supone una dificultad
mayor que las medidas logisticas
impuestas por la crisis sanitaria
(45.90% vs. 31.15%).

Por Ultimo, destacamos las mo-
tivaciones fundamentales de las
empresas para estar presentes en
el mercado chino y las barreras que

La mayor dificultad que encuentran las empresas
son los problemas de acceso al mercado, a los
que se suman las medidas restrictivas COVID.
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impiden la entrada en China o difi-
cultan que la presencia sea mayor.
Los resultados aparecen recogidos
en el gréfico 10.

El panel superior nos indica que
mas del 70% de las empresas de
la muestra sefialan que el motivo
principal por el que querrian tener
presencia en China, o impulsarla
si ya la tienen, estd relacionado
con el hecho de que China es el
mayor mercado interno del mundo
y, por tanto, supone un enorme
potencial de negocio (este factor
ya habia sido mencionado como el
mds importante entre las razones
de las empresas exportadoras
para decidir exportar). Existen, no
obstante, una serie de barreras que
lo dificultan. Aparecen en el panel
inferior del gréfico. Entre ellas des-
tacan en igual importancia el des-
conocimiento del mercado chino,
las medidas restrictivas derivadas
de la COVID-19 y la normativa legal
de dicho mercado; en torno a un
22% de las empresas de la muestra
sefnalan cada una de estas razones.
En un orden de importancia menor
aparecen las barreras administra-
tivas, solo identificadas como un
impedimento para operar en China
por el 6.1% de las empresas de la
muestra.

3.3 Impacto de la pandemia y la
situacion geopolitica

La situacion econdmica derivada de
la pandemia de la COVID-19 ha mo-
dificado de forma drdastica no solo
la vida de las personas en todos los
dmbitos (laboral, familiar, de ocio,
etc.), sino también las relaciones co-
merciales dentro y entre los paises,
asi como el modo en el que estas
se desarrollan. Las empresas han
tenido que hacer frente a problemas
como los retrasos en las cadenas de
suminitros y, con ello, las posibles
interrupciones de los procesos pro-
ductivos, asi como la imposibilidad
de realizar viajes, etc. Ademds,
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a los efectos de la pandemia se
unen los derivados de una convulsa
situacion geopolitica. Con la guerra
en Ucrania estamos asistiendo a
una extraordinaria volatilidad en el
mercado energético. Vivimos, pues,
tiempos de incertidumbre que han
empujado a las empresas a adap-
tarse a unas nuevas circunstancias
de enorme impacto potencial en sus
planes de negocio.

La encuesta pregunta a las empre-
sas por su visién acerca de los efec-
tos de las crisis sanitaria, econémi-
ca y bélica en su negocio en China.
El gréfico 11 muestra los resultados
relativos a la situacion derivada de
la crisis de la COVID-19. El panel
izquierdo muestra el efecto que la
pandemia ha tenido en el negocio
de la empresa. Tres son los efectos
con mds incidencia. En primer lugar,
las restricciones a la movilidad han
provocado que el personal esencial
para el negocio en China no haya
podido desplazarse alli. Este pro-
blema ha afectado al 39.3% de las
empresas de la muestra. En segun-
do lugar, las interrupciones en la
cadena de suministro afectaron a
un 19.6% de las empresas. En tercer
lugar, y derivado de ello, ha habido
retrasos en el proceso productivo o
reduccion de la produccién para un
14.3% de las empresas. En términos
globales, un 73% de las empresas
sefala alguno de estos problemas
derivados de la crisis sanitaria.
Ahora bien, es razonable pensar
que la incidencia es aidn mayor,
puesto que las empresas debian se-
leccionar solo una de las opciones.
Asi, haber senalado la mds impor-
tante no excluye que hayan sufrido
también algunas de las restantes.

El panel derecho muestra cémo ha
afectado la pandemia a los planes
comerciales o de inversién de las
empresas en China. Prdcticamente
para las tres cuartas partes de la
muestra (74.3%), la crisis sanitaria
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Grafico 11. Impacto de la pandemia de COVID-19 en las operacio-

nes de la empresa en China
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Grafico 12. Impacto de la pandemia de COVID-19 en los planes
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ha supuesto una reduccién en sus
planes comerciales o de inversién
o un retraso de los mismos; casi la
mitad de las empresas (46.7%) han
experimentado retrasos.

El efecto de la pandemia en el fun-
cionamiento de las empresas en el
mercado chino es muy importante a
nivel global, como hemos visto, pero
es interesante analizar posibles
efectos heterogéneos a nivel secto-
rial. Son especiamente importantes
las diferencias sectoriales en lo que
se refiere a los planes comerciales
o de inversién. El grafico 12 muestra
este impacto para la industria ma-
nufacturera y el comercio.

Sinimpacto
L 59%

Las empresas del sector comercial
se han visto mds afectadas que
las del sector manufacturero por
posibles retrasos o reducciones de
sus planes comerciales o de inver-
sion. Asi, mientras que un 71.4% de
las empresas manufactureras han
sufrido estos efectos, el porcentaje
alcanza el 94.1% en las empresas
del sector comercial. Son especia-
mente importantes las diferencias
en el retraso en los planes, mds que
en la disminucién de los mismos. Es
también destacable que un 25% de
empresas manufactureras no han
sufrido estos efectos, frente a solo
un 5.9% en las empresas dedicadas
al comercio.
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Ademds delimpacto de la pandemia  Grafico 13. Importancia del actual contexto geopolitico

en las operaciones actuales de las
empresas en China, es evidente que
existen también potenciales efectos
en el futuro. Un 46.4% de las empre-
sas reportan tener expectativas de
disminucién de las proyecciones de
ingresos anuales debido a la pan-
demia. Como deciamos antes, las
empresas se estdn enfrentado a un
clima de extraordinaria incertidum-
bre; de hecho, casi un tercio de ellas
(31.8%) sefalan que es demasiado
pronto para realizar una prediccién
acerca del impacto de la COVID-19
en sus proyecciones de ingresos. En
el caso del comercio se acenttan las
expectativas pesimistas: el 60% de
las empresas del sector esperan una
reducciéon de sus proyecciones de
ingresos debido a la pandemia.

Abundando en los potenciales efec-
tos derivados de la pandemia en el
futuro, y mads especificamente en la
posibilidad de que el gobierno chino
mantenga las medidas restrictivas
COVID, las empresas de la muestra
consideran mayoritariamente que
el impacto derivado de ello seria la
reduccién de la actividad econémi-
ca (y los ingresos) y la disminucion
de los planes comerciales o de
inversién. Las tres cuartas partes
de la muestra senalan alguno de
estos efectos potenciales. Menor
consideracién tienen por parte de
las empresas otros posibles efectos,
como la pérdida de personal expa-
triado cualificado o la relocalizaciéon
de fdbricas v oficinas fuera de China
continental. La importancia relativa
de los potenciales impactos men-
cionados se mantiene por sectores.

Industria manufacturera

36.9%
27.7% 27.7%
7.7%
0.0% l
1 2 3 4 5

Comercio

37.0% 37.0%

14.8%

1.4%
3.7%

Nada importante 1 «+—— 5 Muy importante

La encuesta pregunta también a
las empresas la importancia del
contexto geopolitico actual y su
posible impacto en las relaciones
de la empresa con China. Se utiliza
paraellouna escalaordinalde1ab,
en la que 1 indica “Nada importan-
te” y 5 “Muy importante”. El grdafico
13 presenta los resultados para los
dos sectores CNAE mencionados.
Tanto en la industria manufactu-
rera como en el comercio, en torno
a un 90% de empresas se sitdan
en los valores 3, 4 o 5 de la escala,
reflejando asi su preocupacién por
la situacién geopolitica, principal-
mente derivada de la guerra en
Ucrania. En el sector de comercio,
el nivel méximo de importancia es

Los retos futuros a afrontar son los posibles
cambios requlatorios, la identificacion de sectores
de oportunidad y la evolucién de las relaciones de
China con sus socios internacionales.

reportado por un porcentaje menor
de empresas que en manufacturas
(14.8% vs. 27.7%).

¢Como se estdn adaptando las
empresas a la nueva situacion deri-
vada de las crisis sanitaria, econé-
mica y bélica? Mds de la mitad de
las empresas (55.44%) manifiestan
haber hecho cambios en su estrate-
gia en el mercado chino. Se trata en
la mayoria de los casos de peque-
nos cambios para adaptarla a las
circunstancias actuales, mds que
de grandes cambios asociados, por
ejemplo, a los rdpidos desarrollos
tecnoldgicos. Hay algunas diferen-
cias sectoriales en este aspecto.
En la industria manufacturera, el
porcentaje de empresas que mani-
fiestan haber hecho cambios en la
estrategia de su negocio en China
es del 48.2%, porcentaje que llega
al 75% en el caso del comercio. En
ambos sectores se reproduce el
patréon general en cuanto al tipo
de cambios, siendo lo mdas habitual
que estos hayan sido pequerios.
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3.4 Retos para los proximos aios
En el futuro préximo las empresas
espanolas con operaciones actua-
les en China o con interés en dicho
mercado se enfrentan a una serie
de retos importantes, mds alld de
los derivados de las crisis sanitaria
y geopolitica analizados en la
seccidon anterior. Es importante
conocer qué elementos identifican
las empresas como retos para su
actividad en China en los préximos
anos, cudles son sus fortalezas,
cudl es su opinidon acerca de cémo
su tamafio o su origen espafol
pueden ser factores de debilidad
o, por el contrario, elementos que
impulsan su éxito en China.

Esta seccién analiza estas cues-
tiones. En el grdafico 14 se muestran
una serie de retos para la actividad
de la empresa en los préximos afos.
Mds alld de la evolucién de la pan-
demia, que es identificada como
el principal reto por un 11.9% de la
muestra, destaca la importancia
que las empresas dan a los posibles
cambios regulatorios, la identifi-
cacién de sectores de oportunidad
en el mercado chino y la evolucién
de las relaciones de China con sus
socios internacionales. El 57.4%
de las empresas de la muestra
han senalado alguno de esos tres
retos como el mds relevante en los
préximos afos. También la entrada
de nuevos competidores es un
reto potencial para las empresas,
siendo el principal de ellos para un
11.2% de la muestra.

Una mirada sectorial lleva, tanto
para la industriac  manufaturera
como para el comercio, a las
mismas conclusiones sobre la
importancia relativa de dos de los
retos senalados como principales
por la mayoria de las empresas:
los posibles cambios regulatorios
y la identificacion de sectores de
oportunidad en el mercado chino.
Sin embargo, la evoluciéon de las
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Grafico 14. Principal reto para la actividad de la empresa en los

préximos aios

Cambios regulatorios

21.6% I

Sectores de oportunidad en el mercado chino

19.4% I

Relaciones de China con socios internacionales 16.4%

Evolucién de la pandemia 11.9% GG
Entrada de nuevos competidores 11.2% I
Recuperacion de la presencia del personal espafiol 6.0% I
Tratamiento no discriminatorio a empresas espanolas 3.0% N

Otros 10.4% N

Grafico 15. Factor clave en el éxito de la empresa en China

Calidad 33.1% I
Socios/ alianzas 21.3% I

Marca 16.5%

Adaptacién a cultura local 7.9% I

Tecnologia 7.9% I

Precio competitivo 7.1% I

Talento 3.1% Il

Otros 3.1% Il

relaciones de China con sus socios
internacionales parece mds rele-
vante para el comercio (22.2% de
las empresas del sector lo sefalan
como el reto principal) que para
las manufacturas (7.69% de las
empresas del sector).

Para afrontar estos retos, las
empresas han de saber con qué
fortalezas cuentan. Se les ha
preqguntado qué factor consideran
clave en el éxito de su empresa
en China. El grafico 15 ofrece los
resultados. Tres factores destacan
claramente: la calidad de los bienes
y/o servicios que ofrece la empresa
en el mercado chino, los socios o
alianzas con los que cuentan las
empresas en dicho mercado y la
marca de la empresa. Estos tres
factores, sefialados por el 70.9%
de la muestra, también son los mds
importantes en las empresas de la

industria manufacturera y en el co-
mercio. La adaptacién a la cultura
empresarial china, unos precios
competitivos o la tecnologia de la
empresa son solo sefalados como
factores de éxito por un porcentaje
de empresas entre el 7% y el 8%, a
mucha distancia de los tres men-
cionados.

También en relacion con las
fortalezas de la empresa, se les
pregunta si consideran que su
origen espafol aporta valor en el
mercado chino, resta valor, o tiene
un efecto neutro. Un porcentaje
insignificante de las empresas de
la muestra sefalan que resta valor,
mientras que un amplio porcentaje
(68.4%) perciben su origen espaiiol
como una fortaleza. En el sector de
manufacturas y en el de comercio
este porcentaje alcanza el 73.9% el
74.1%, respectivamente.
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En cuanto a posibles debilidades de
la empresa en China, la encuesta
ofrece informacién sobre si el
tamafo de la empresa supone una
barrera importante para competir
en ese mercado. Se recoge la
respuesta en una escala de 1 a 5,
donde 1 es “Nada importante” y 5
“Muy importante”. Aunque no se
dispone de informacién explicita
sobre el tamafo de las empresas,
se considera la posibilidad de que el
tamanio medio de las empresas no
sea el mismo en manufacturas que
en comercio. Por ello, el grafico 16
ofrece la informacién por separado
para los dos sectores.

Los resultados son muy similares
en la industria manufacturera y
en el comercio. Se trata en ambos
casos de una distribucién con
simetria. Las empresas dan cierta
importancia a su tamafio como
posible barrera para competir, si
bien en ninguno de los dos sectores
se percibe como una barrera muy
importante (menos del 10% de las
empresas lo perciben como tal).

Por Ultimo, es esencial la labor que
instituciones como el Ministerio de
Industria, Comercio y Turismo, a
través de ICEX y la Oficina Espa-
fola de Patentes y Marcas, o el
Ministerio de Asuntos Exteriores,
Unién Europea y Cooperacion, pue-
dan llevar a cabo para dar apoyo
a las empresas espanolas que
operan en mercados internacio-
nales. También son esenciales las
alianzas publico-privadas como el
FMRE.
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Grafico 16. Importancia del tamano de la empresa como barrera

para competir en China

Industria manufacturera

33.8%

23.1%

Comercio
33.3%
22.2% 22.2%
14.8%
7.4%
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Nada importante 1 «+—> 5 Muy importante

Grafico 17. Apoyos necesarios
por parte de la Administracion

Apoyo Identificacién oportunidades
financiero de negocio
13.2% 22.8%
Otros

17.0%

[

p |
&

Promocion de Identificacién
la Marca Espana de socios
29.4% 17.6%

La encuesta ha preguntado a la
empresas qué tipo de apoyo necesi-
tarian para crecer y consolidarse en

El tamano de la empresa no es percibido como
una barrera importante para competir en el

mercado chino.

China o, en su caso, para entrar en di-
cho mercado. El gréfico 17 presenta
los resultados. Destaca la necesidad
que perciben las empresas de que la
Administraciéon haga promocién de la
marca Espafia (un 29.4% senalan di-
cha necesidad), asi como apoyo para
identificar oportunidades de negocio
(22.8%) o socios (17.6%). El apoyo
financiero solo es sefialado como el
principal apoyo necesario por parte
de la Administracién por el 13.2% de
las empresas de la muestra.

Existen algunas diferencias a nivel
sectorial. Asi, en la industria manu-
facturera, el apoyo mds importante
es la promocién de la marca Espa-
fa (40% de las empreas del sector
asi lo sefalan), mientras que en el
comercio destaca la identificacién
de oportunidades de negocio (asi lo
reportan el 28.6% de las empresas
del sector). También es interesante
sefialar que las empresas menos
consolidadas en el mercado asidati-
co (menos de cinco afos de relacién
con China) sefalan como el apoyo
mds necesario por parte de la
Administracion la identificacion de
socios Y oportunidades de negocio
en el mercado chino.
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CaixaBank en China

€ CaixaBank

CaixaBank es el primer banco del mercado espafol en términos de tamano y uno de los mds importantes
en Portugal. Con datos de junio de 2022, los activos de CaixaBank superan los 700.000 millones de euros.
Cuenta con 4.543 oficinas, 45.022 empleados y 20,4 millones de clientes. Su domicilio social estd en Valen-
cia y cuenta con sedes operativas en Madrid y en Barcelona. La entidad se fundé en 1904 y, en 2011, tras la
aportacion de los activos y pasivos del negocio bancario de la Caja de Ahorros y Pensiones de Barcelona (“la
Caixa”) se constituye CaixaBank, que cotiza en la Bolsa de Madrid (CABK) y forma parte del indice IBEX 35.

La presencia internacional de
CaixaBank engloba dos facetas
igualmente relevantes. Por un lado,
mantiene el 100% del banco portu-
gués BPI, la cuarta mayor entidad
financiera de Portugal. Asimismo,
CaixaBank estd presente en todo el
mundo a través de su red de sucur-
sales y oficinas de representacion,
asi como mediante multiples acuer-
dos de cooperacién con bancos
internacionales de primer nivel. Con
mds de 180 profesionales, cerca de
30 puntos de presencia internacio-
nal y acuerdos con mds de 1.660
bancos corresponsales, la Banca
Internacional de CaixaBank es la
Unica red internacional de banca en
Espana certificada por AENOR.

CaixaBank cuenta con tres oficinas
de representacion, con presencia en

Beijing desde 2007, en Shanghai des- FOTOGRAFIA: STOCKSNAP

de 2009 y en Hong Kong desde 2017.

A pesar de no contar con indicado-
res cuantitativos relevantes sobre
su actividad en China debido a su
forma juridica y a las restricciones

requlatorias del sector, la experien-
cia de su implantacién y expansién
es positiva, ya que permite dar un
apoyo mds cercano a los clientes
con presencia fisica en este merca-
do; ayuda a mantener canales de

A pesar de los obstdculos, CaixaBank considera
de interés primordial que todas las empresas
espanolas realicen un esfuerzo por estar
presentes en el mercado chino.

informacioén sobre los cambios legis-
lativos y econdmicos interesantes
para los clientes que tengan negocio
con China; y permite detectar nue-
vas oportunidades de negocio, las
cuales serian dificiles de consequir
desde Espafa. En este sentido, per-
mite mantener relacién directa con
las instituciones relevantes para el
sector financiero y conocer poten-
ciales clientes; mejorar la visibilidad
de la matriz y fortalecer la imagen
ante corresponsales; y facilitar el
trabajo en horario e idioma local,
agilizando las comunicaciones.
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Para posicionarse en este mercado
asidtico, el banco espafiol ha tenido
que cumplir con numerosos requisi-
tos, debido a la fuerte regulaciéon
a la que estd sometido el sector
bancario chino. Por ejemplo: para
acceder a este mercado hace falta
autorizacién inicial del regulador
bancario antes de realizar los tra-
mites de registro mercantil; tanto
la apertura de la oficina como el
nombramiento del director de la
oficina estdn sujetos a la aproba-
cion del requlador. Para conseguir
el nombramiento del director es
obligatorio tener una entrevista
presencial con el regulador.

Hay que estudiar bien las regula-
ciones del sector bancario para el
cumplimiento normativo de la ofi-
cina. Ademds, existen circulares del
regulador a las que no hay acceso
publico. Vale la pena estudiarlos
también ya que, en muchos casos,
son interpretacién del requlador
sobre los do’s and don’ts de la ofi-
cina de representacion.

Por todo ello, la empresa aconseja
disminuir la barrera idiomdtica in-
corporando empleados chinos que

La empresa espaiola en China: perspectivas y desafios

permitan tener buenos consultores
informados sobre las Oltimas regu-
laciones y con buena relacién con
las instituciones relevantes.

A pesar de dichos obstdculos,
CaixaBank considera de interés
primordial que todas las empresas
espanolas realicen un esfuerzo por

La presencia de
CaixaBank en China
permite dar un
apoyo mds cercano
a los clientes con
presencia fisica en este
mercado y ayuda a
mantener canales de
informacion sobre los
cambios legislativos
y econdmicos
interesantes para los
clientes.

estar presentes en el gran mercado
chino. Para ello consideran esencial
ser conscientes de varios aspectos
relacionados con las barreras cul-
turales y leqislativas del pais. Asi,
por ejemplo, conocer este mercado
exige un compromiso estable con el
pais, mucha paciencia y una gran
flexibilidad de adaptacién de los
productos a los gustos locales.

Otro aspecto a tener en cuenta
seria la creciente competencia en
el propio mercado chino, dada la
presencia de numerosos actores
procedentes de todo el mundo. La
escala econémica del pais no es
facil de acometer por las pymes,
especialmente en cuanto al acceso
a la financiacién local. Otra dimen-
sién que CaixaBank considera im-
portante es el hecho de que, aunque
para muchos sectores ya no hay
restricciones sobre la contribucién
de montos minimos de capital
social, si ven conveniente realizar
un esfuerzo de estructuracién con
vistas a superar los controles de
cambio que aun existen en el pais,
donde hace falta autorizacién
gubernamental para cualquier
movimiento de capital.
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cQué deberian
esperar de la
economia china las
empresas espanolas?

Alicia Garcia
Herrero

Economista jefe para
Asia Pacifico en NATIXIS e
investigadora senior en Bruegel

En los primeros compases del 2022,
parecia dificil - sino imposible -
pensar que 2022 podria ser un ano
tan dificil para China como 2020.
La realidad es que la situacién
econdémica de China en el seqgundo
trimestre de 2022 es de las peores
que se recuerdan, a causa de los
confinamientos draconianos en
ciudades tan importantes como
Shanghdi y, en menor medida,
Pekin. Realmente es irénico que el
pais que primero sufrié la pandemia
y también el que primero consiguié
controlarla se encuentra sumido
en una nueva ola de COVID que
ha llevado a un sUbito parén de la
movilidad en una buena parte de

China y, con ello, a un colapso de la
actividad econémica.

Sorprendentemente, dado el prag-
matismo chino, las autoridades
han mantenido la misma politica
de COVID cero durante la reciente
ola de émicron, aunque la misma
sea mucho menos letal pero mds
contagiosa. Ante este nuevo reto,
la estrategia actual de aniquilar
todos los casos de COVID sin re-
parar en los costes econémicos no
parece sostenible, especialmente
dada la relativamente tasa de
vacunacion entre ancianos y cudn
lejos estd China aun de la inmuni-
dad de rebafo. Si a esto se anade
el terror al virus que los ciudadanos
chinos han desarrollado, se puede
entender cudn dificil ha resultado
ofrecer los servicios minimamente
necesarios para que las ciudades
confinadas siguieran operando.
Este Ultimo punto es especialmente
importante para las empresas
extranjeras puesto que se han visto
perjudicadas por estas medidas,

“La reduccion de las importaciones chinas del resto
del mundo constituye otra importante piedra en el
camino para el futuro de la globalizacién, al menos
en lo que se refiere al comercio mundial”.

MINISTERIO
DE INDUSTRIA, COMERCIO
Y TURISMO

|| Espana
' Exportacion
| e Inversiones

sea desde el punto de vista de sus
politicas de retencion del talento,
que se complica enormemente
con confinamientos draconianos y
fronteras cerradas. Adicionalmen-
te, las restricciones a la movilidad
transfronteriza en puertos y otros
medios de transporte de bienes han
complicado ain mds la actividad
de las empresas extranjeras ope-
rando en China.

En el momento actual parece
que hemos pasado el pico de los
confinamientos y que la economia
china se estd abriendo poco a poco,
pero no tiene por qué ser un proceso
lineal al mantenerse aun la politica
de COVID cero. De hecho, de produ-
cirse un nuevo brote de COVID en
los préximos meses, especialmente
antes del Congreso del Partido
Comunista en noviembre, no parece
factible que se vaya a abandonar
la politica de COVID cero. Esta
situacién complica enormemente
la planificaciéon de las empresas
extranjeras en China, dificultando
la inversion.

Si nos centramos en las conse-
cuencias de la pandemia sobre el
crecimiento chino hasta la fecha,
parece claro que el parén no se limi-
ta al sector servicios sino también al
manufacturero, sea porque las em-
presas extranjeras, especialmente
en Shanghdi, han tenido que dejar
de operar temporalmente. Este pro-
blema ha resultado especialmente
grave en el sector automovilistico
y de semiconductores, puesto que
su cadena de produccidén estd
concentrada en Shanghdi. Més alla
de los intereses de las empresas
extranjeras, incluyendo las espafio-
las, que operan en China, un parén
en la produccién en China crearia
cuellos de botella en las cadenas de
aprovisionamiento mundial ya que
la cuota de mercado de China en las
exportaciones mundiales de bienes
intermedios es de un tercio del total.
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Mds alld de la reduccién de la mo-
vilidad interna, no podemos olvidar
que, desde que comenzé la pande-
mia de COVID a finales de enero de
2020, las fronteras de China siguen
cerradas al mundo, con los efectos
negativos que conlleva. En primer
lugar, el desplome de los intercam-
bios con el resto del mundo es una
de las principales razones por las
que la inversién extranjera directa
de China en el resto del mundo se
ha estancado desde que comenzé
la pandemia. Esto no es un proble-
ma para China, puesto que estas
inversiones podrian acabar siendo
menos rentables a la vez que su
soft power se ve mermado, pero
también para los paises receptores
dadas las crecientes necesidades
de financiaciéon que China no pa-
rece estar dispuesta a asumir o, al
menos, ho como antes. Mas alld
de los aspectos econdmicos, la
creciente desconexién del pueblo
chino con el resto del mundo, asi
como la creciente desconexion del
resto del mundo con lo que estd
sucediendo en China, estdn gene-
rando desconfianza y fomentando

I GOBIERNO
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el proteccionismo. Esta situaciéon
no augura nada bueno para la
colaboracién entre China y el resto
del mundo, lo que no puede mds que
tener un impacto negativo sobre la
economia global. Un buen ejemplo
de lo mucho que el cierre de fron-
teras puede contribuir a generar
opiniones distépicas del otro es la
lectura de la guerra en Ucrania en
China, con fuerte apoyo de la pro-
paganda prorrusa oficial.

“Parece que hemos
pasado el pico de los
confinamientos y que la
economia china se estd
abriendo poco a poco,
pero no tiene por qué
ser un proceso lineal”.
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En resumen, la politica “dind-
mica” de COVID cero que China
se empefa en mantener para un
virus tan contagioso, pero poco
letal como 6micron, estd abo-
cada a aumentar enormemente
el coste econdmico de la pan-
demia en China en un momento
en el que el resto del mundo
ha aprendido ya a vivir con el
virus. Esta realidad no solo es
importante para las empresas
extranjeras, incluyendo las
espafiolas que operan en China,
sino también para la economia
mundial. Més alld de la menor
demanda de importaciones de
China, las mds inmediatas y
preocupantes son las presiones
inflacionistas adicionales por las
disrupciones en las cadenas de
produccién globales que China
ha dominado durante los Oltimos
anos. Finalmente, la reducciéon
de las importaciones chinas del
resto del mundo constituye otra
importante piedra en el camino
para el futuro de la globali-
zacién, al menos en lo que se
refiere al comercio mundial.
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Grupo Osborne en China

Osborne es una empresa gaditana de cardcter 100% familiar y vocacion claramente internacional. Es uno de
los grupos mdas emblemdticos de bebidas y alimentacién en Espana, que incluye marcas reconocidas como
Cinco Jotas, Carlos I, Nordés Gin o Bodegas Montecillo. Con 250 aios de antigiedad, el Grupo Osborne co-
mercializa sus productos en mds de 70 paises de todos los continentes, facturando el 36% de sus ventas anua-
les en mercados internacionales. La marca Osborne resulta emblematica, contando con el toro de Osborne,
reconocido en 1994 como bien cultural y artistico nacional. La compaiia ha hecho de la innovacién y la inter-

nacionalizacién una de sus sefias de identidad.

Fue el primer grupo bodeguero en
crear una comercializadora y dis-
tribuidora propia, en 1972. Desde su
lizacién de brandy, ha ido incorpo-
rando nuevos productos del dmbito
de la alimentacién y la restauracion.
A lo largo de su historia, sin perder
el cardcter eminentemente familiar,
ha sido capaz de adquirir compafias
como Anis del Mono y Cinco Jotas,
y se ha sumado al accionariado de
otras como Sdnchez Romero Carva-
jaly Jonds Torrés y Cia.

Osborne inicié su negocio en China
en el 2008, comenzando con una
relaciéon basada en la exportacién,
especialmente centrada en el ja-
mon ibérico Cinco Jotas y, en menor
medida, en los productos de vino y
espirituosos. En 2014 alcanzaron un
acuerdo con una empresa inversora
china (Fosun) que entré con el 20%
en el capital de Grupo Osborne.
El objetivo era financiar una gran

adquisicion, que finalmente no se
llevé a cabo. Después de dos anos
deshicieron el acuerdo accionarial y
recompraron el 20%. Durante esos
dos anos, con la ayuda de Fosun,
se pudieron implantar en Shanghdi
mediante una sociedad 100% de
Osborne, sobre la que se ha basado
su posterior expansién en China.

En la actualidad, el grupo Osborne
cuenta en China con un equipo de 25
personas, de los que 24 son nativos
de dicho pais. La facturacién del
ejercicio 2021 en este pais ha sido
de 13,5 millones de euros. China es
el primer mercado, tras Espafa, de
jamédn Cinco Jotas.

Tras los resultados obtenidos
durante su trayectoria en el pais
asidtico, Osborne tiene una valora-
cién positiva, habiendo alcanzado
resultados positivos practicamente
desde el principio en un mercado
tan distinto y exigente.

Tras los resultados obtenidos durante su
trayectoria en el pais asidatico, Osborne es
optimista, habiendo alcanzado resultados positivos
prdcticamente desde el principio en un mercado

tan distinto y exigente.

Osborne, al igual que el resto de
las empresas espainolas en Ching,
reconoce que la entrada en China
no es sencilla y que uno de los prin-
cipales obstdculos que hay que su-
perar es la adaptacién al mercado
y a su rica cultura. Adicionalmente,
consideran que ha sido un reto
alcanzar la deseable coordinacion
entre las decisiones estratégicas
del negocio desde Espaia, con la
autonomia necesaria del equipo
local. De ahi que dentro de sus
recomendaciones a cualquier otra
empresa que se quiera implantar
en China se incluye la capacidad de
ser pacientes, y promover la “auto-
nomia del equipo local con 100% de
empoderamiento”.

Ahondando en las diferencias
culturales, es importante contar
con grandes dosis de humildad,
haciéndose cargo de la gran
riqueza histérica y cultural del
gigante chino. Cuando una em-
presa espafnola llega al mercado
chino es importante aceptar y
tratar de entender las diferencias
culturales, que van mds alld de la
mera traduccién. Asimismo, como
en otras partes del mundo donde
las diferencias culturales son
relevantes, resulta clave construir
relaciones basadas en la confian-
za mutuaq, un proceso que requiere
tiempo y esfuerzo.
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Relaciones bilaterales con Espana

Comercio bilateral de bienes

En millones de euros @
=== |mportacion desde China === Exportacién Espafiola a China
29,1425 29,4026 34,834.6
25,829.4 26,911.3 millones de €
O
- N
8,182.4
6,799.6 » 102
5,953.0 6.278.4 8,660.7
millones de €
2017 2018 2019 2020 2021
Saldo comercial Tasa de cobertura

En millones de euros

278%  24.9%
2017 2018 2019 2020 2021 231%  233%  233%

19876413 50,439, 9, 5521220253 I
2,342,8 -26,173,891 2017 2018 2019 2020 2021
Exportaciones espaiiolas a China Importaciones espanolas de China
En millones de euros En millones de euros
2021 2021

Carne y despojos comestibles 2,699.1 % Cereales 8,218.5

Minerales, escorias y cenizas 988.9 % Plantas vivas / Productos de floricultura 5,320.3

Materiales plasticos/manufacturas 464.2 @ Estafo y sus manufacturas 1,957.0

'q% Mdquinas y aparatos mecdnicos 455.6 %\ Tabaco y suceddneos 1,808.6

4

D41 ID I

Vehiculos automéviles/tractores 411.6 5 Productos quimicos inorgdnicos 1,527.3

Los productos mads exportados por Espaiia Los productos mds importados por Espaiia
2020 Carne y despojos comestibles 3,133.7 mill. $ 2020 Aparatos y material eléctrico 6,441.2 mill. $
2019 Carney despojos comestibles 1,440.4 nmill. $ 2019 Aparatos y material eléctrico 6,226.9 mill. $
2018 Minerales, escorias y cenizas 1,107.7 mill. $ 2018 Aparatos y material eléctrico 5,214.0 mill. $
2017 Minerales, escorias y cenizas 616.5 mill. $ 2017 Aparatos y material eléctrico 4,645.8 mill. $
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Flujos de inversion bilateral

En millones de euros

Inversion en Espaiia

1,195.56
960.56
425.03
297.98
J 164.31
2017 2018 2019 2020 2021
Inversion en China
1.821,64
151,41
85,06
65,94
. 21,33
l
2017 2018 2019 2020 2021

C || Espana
® F M R E ﬁ# S?Eéii“.qﬁ EIE'\:EII;EJRSI'IO'RIA,COMERCIO ' X Exportacion
LT | e Inversiones
La empresa espainola en China: perspectivas y desafios
Comercio bilateral de servicios
En millones de euros @
=== |mportacion desde China === Exportacién Espafiola a China
1,562.0
millones de € ‘%
1146.0 11130 0
N SALDO COMERCIAL
1,061.0
- -351.0
millones de €
1,211.0
millones de €
2017 2018 2019 2020 2021

Stock de inversion bilateral

Inversién en millones de euros

I EnEspanc EEE En China

11,021

10,826

2018 2019 2020

Turismo chino en Espana

Inversién en millones de euros

700.748
646.368

514.777

134.612 29.131

2017 2018 2019 2020 2021
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La historia del grupo Simon arranca en 1916, en un pequefio taller centrado en el negocio de la produccién y
reparacion de portaldmparas. Actualmente, mds de 100 anos después, el grupo Simon cuenta ya con la cuar-
ta generacion de la familia y acrisola una sélida expansién internacional con presencia en mdés de 90 paises.
Cuenta con una facturacién de 338 millones de euros y con 4.000 empleados en todo el mundo. Dispone de 15
fdbricas del grupo y 10 centros productivos en otros paises, mds de 180 patentes y 60 premios al disefio.

La trayectoria y el alcance de la
compainia a nivel internacional
cubre dreas de negocio que van
desde el pequeino material eléctri-
co, la conectividad para puestos
de trabgjo, la iluminacion interior y
urbana y los sistemas de control,
hasta la recarga de vehiculos eléc-
tricos, donde el disefio y la tecno-
logia estdn sometidos a constantes
procesos de investigacién y mejora.

La experiencia industrial primaria
es un activo esencial para Simon,
entendida como el conocimiento de
origen del proceso de produccién
de cualquier producto, incluso
disefiando maquinaria propia. La
filosofia de expansién trata tam-
bién de ser especialista local, con
centro productivo propio, comer-
cializacion, logistica y marketing,
para adaptarse a normativas y
exigencias locales.

Simon tiene a gala un esfuerzo
constante por el disefio y la inno-
vacién, y despliega una amplia
actividad de mecenazgo.

El grupo inicié su expansién inter-
nacional en 1998, abordando paises
emergentes con gran potencial
de crecimiento en la construccion:
México, Brasil, el norte de Africa,
Rusia, India y China. En 1999 Simon
entra en el mercado Chino, inaugu-
rando una planta productiva en la
provincia de Hai’an (China) con un
socio local. En 2002, Simon Espafia

incorpora diversas empresas al
holding, y se constituye Simon Eléc-
trica en México para la fabricacion
y venta. Continda con el proceso
de internacionalizacién y se realiza
la primera inversién en el este de
Europa a través de Simon Rusia.
En 2006 entra en el mercado Indio
creando Indoasian Simon para la
fabricacién de material eléctrico
en India, y en 2009 Simon abre 81
tiendas en China dedicadas a la
venta exclusiva de productos de
iluminacién y pequeiio material
eléctrico.

Como resultado de esta expasion,
la actividad del grupo Simon en
China engloba todas las activida-
des para ser completamente auté-
noma en el desarrollo del negocio
en el mercado local, e incluye la
comercializacién, marketing, I+D e
Innovacién, Produccion, Logistica,
Finanzas, RRHH, etc. También
utiliza China para la exportacién
a otros mercados del drea Asia
Pacifico.

Las cifras de negocio del grupo en
China son muy positivas, habiendo
facturado 135 M€ en 2021, con un
crecimiento del 35% respecto al
afo anterior y 1.430 empleados en
el pais. Es importante constatar
que el 90% de las ventas del grupo
Simon en China se realizan a través
del canal fisico de ventas, mientras
que el 10% corresponde a ventas
online.

Por todo ello, la valoracién del grupo
a su experiencia en China es muy
buena, considerdndolo el mejor caso
de internacionalizacion de su historia.

En relacion a los retos y obstdculos a
los que se han tenido que enfrentar,
la empresa destaca la necesidad de
buscar un socio local con una buena
vision de negocio y que comprenda
bien la importancia estratégica de
la marca, que pudiera contribuir de
forma eficiente a la consolidacién del
grupo, una vez adquirida la totalidad
del negocio, con visos de constituir un
equipo local estable y sélido. EL ma-
yor reto a nivel operativo ha sido la
creacién de un canal de distribucion.

Desde su experiencia, el grupo acon-
seja a cualquier empresa que se plan-
tee su expansion en China apostar por
un equipo local del que confie, moti-
véndolo bien con un crecimiento mu-
tuo. Es necesario acompanar a dicho
equipo local, pero al mismo tiempo
dotarles de autonomia y capacidad
operativa independiente. Asimismo,
tener la mente abierta para poder
abordar todas las particularidades de
la cultura econdmica y empresarial
del mercado chino, que son dificiles
de prever y entender desde Espana.
Y sobre todo entender el lema “China
for China”, que debe materializarse
en una estrategia orientada no solo
a vender y fabricar para China, sino
ademds contar con un equipo local
capaz de trabajar segin los usos y
costumbres del propio mercado.
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Invertir en innovacion:
la inversion de las
multinacionales en |+D en China

Miguel M.
Montoya

Socio de KPMG China

Hay una antigua, pero adn popular,
concepcién de China como la “fa-
brica del mundo”, una economia
con ventajas de costes donde fa-
bricar para reexportar. La realidad
es que durante la Oltima década el
casi Unico motor de nueva inversién
extranjera en China ha sido su mer-
cado interno. Las multinacionales
invierten “en China para China”,
esto es, invierten en localizar su
oferta de productos y servicios
para vender al consumidor chino.

En estos dos Ultimos lustros, las
empresas domesticas han ganado
cuota de mercado a las multinacio-
nales extranjeras en casi todos los
sectores. Desde los tradicionales,
como el automovilistico, el quimico,
la distribucién y los bienes de con-
sumo, hasta —o particularmente
en— los de alta tecnologia, como
la inteligencia artificial (IA), las
fintech y la industria 4.0. Una parte

creciente de la inversién extranjera
en China busca acceso a productos,
propiedad intelectual e I+D no solo
para ganar competitividad en el
mercado local, sino también para
exportar capacidades a otros mer-
cados.

Este es el caso de la inversién en
alta tecnologia, como los com-
ponentes electréonicos Yy equipos
de comunicacioén, con unos 9.000
millones de délares de inversién ex-
tranjera en fusiones y adquisiciones
(M&A) en 2021, lo que equivale al
15% del total de transacciones de
companias extranjeras, frente al
2-3% entre 2018 y 2020. Una ten-
dencia similar se observa en otros
sectores, como el automovilistico.

El cambio de percepcion impulsa
el crecimiento de la inversion ex-
tranjera en centros de I+D locales
En parte como respuesta al
marco geopolitico de los Ultimos
anos, marcado por politicas de
contencién en transferencias de
tecnologia y datos, las multina-
cionales presentes en China han
apostado por el desarrollo de una
I+D autéctona. De esta manera
minimizan potenciales disrupciones

“Las politicas del gobierno chino para
promover la innovacion son fundamentales
para entender el incremento de la inversion

extranjera en esta drea”.

en cadenas de suministro y riesgo
regulatorio. Para muchos CEOs,
las duplicidades que esta descen-
tralizaciéon genera estdn mds que
compensadas por la mayor rapidez
de acceso a los mercados y la re-
duccidn en el riesgo de negocio.

Las fusiones y adquisiciones direc-
tas siguen siendo la opcién preferi-
da para adquirir propiedad intelec-
tual (IP) y capacidades en +D. No
obstante, bien porque las empresas
locales lideres son demasiado
grandes y complejas de controlar,
bien porque las valoraciones de
empresas startup y en crecimiento
son generalmente elevadas, mu-
chas multinacionales optan por
un modelo mixto que combina de-
sarrollo de centros de I+D propios
con el desarrollo de ecosistemas
locales: redes de socios y alianzas
comerciales, a menudo respalda-
das por contribuciones minoritarias
de capital y acuerdos de licencias
y comerciales. En 2020, solamente
en Shanghdi habia 477 centros de
I+D pertenecientes a multinaciona-
les, 177 de las cuales eran empresas
del Fortune 500.

Un entorno positivo para la
innovacion

La inversiéon China en I+D se situd
en un 2,4% del PIB en 2020, un
crecimiento del 30% desde 2010.
Aunque este porcentaje no es aln
comparable con el de las princi-
pales economias de la OCDE (por
ejemplo. Alemania, Estados Unidos
y Japodn), se sitla muy por encima
de otros como Espafiq, Italia, India
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o Brasil. El valor absoluto del gasto
en I+D alcanzé los 515.000 millones
de délares en 2019 en términos de
poder adquisitivo constante, solo
por detrds de Estados Unidos (apro-
ximadamente 600.000 millones de
délares). Segun la Organizacion
Mundial de la Propiedad Intelec-
tual, China fue el pais que mds
solicitudes de patente presentd en
2019 (60.993), superando a paises
como Estados Unidos (56.228) y
Japdn (51.691).

Las politicas del gobierno chino
para promover la innovacién son
fundamentales para entender el
incremento de la inversién extran-
jera en esta drea. La innovacion es
un asunto ampliamente recogido en
su XIV Plan Quinquenal (2021-2025),
donde se le cita como el “motor
principal” para el objetivo de desa-
rrollo de alta calidad. No obstante,
es importante puntualizar que,
contrariamente a la percepcién mds
extendida, la inversion en I4+D en Chi-
na no es un esfuerzo gubernamental
directo. Aunque el gobierno asigna
fondos a instituciones publicas de
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investigacion bdsica (por ejemplo, la
China Academy of Science, la mayor
organizacién cientifica del pais con
un presupuesto de 15.200 millones
de délares en 2020, frente a los
1.000 millones de délares del CSIC
en Espaia), el 76% de la inversion
en I+D se genera en el sector priva-
do. De acuerdo con los datos de la
OCDE, existen 365 empresas chinas
entre las 2.000 primeras empresas
inversoras en I+D, lo que equivale a
todas las empresas de la UE en su
conjunto.

La inversion extranjera en innova-
cién viene ademds apoyada por un
amplio marco de incentivos, como
un tipo reducido del impuesto de
sociedades del 15% para empresas
de “alta y nueva tecnologia” (frente
al tipo estdndar del 25%), la de-
duccion fiscal de los gastos en I+D,
subvenciones directas, e iniciativas
como el programa de incentivos
directos de 1.500 millones de dé-
lares para “pequenos gigantes” o
“unicornios tecnolégicos” de nueva
generacion. El pais también goza
de una cooperacion dindmica entre

“Las multinacionales presentes en China
han apostado por el desarrollo de una

I+D autdctona. De esta manera minimizan
potenciales disrupciones en cadenas de
suministro y riesgo requlatorio, y protegen su

cuota de mercado”.
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empresas e instituciones académi-
cas, como se observa en los clusters
de IA de Hangzhou (523 empresas,
incluida Alibaba) o la fluida relaciéon
universidad/empresa  propiciada
por los conglomerados de negocios
de las universidades de Pekin, como
el Tsinghua Holdings de la Universi-
dad de Tsinghua.

Nuestra visién del futuro

Nuestro andlisis sugiere que las
empresas multinacionales en China
seguirdn incrementando su +D a
nivel local como forma de mante-
ner y proteger su cuota de mercado
en el pais. En particular, este serd
el caso de empresas en sectores
en los que ya existen empresas
nacionales fuertes y competitivas,
como en electronica avanzada, IA,
equipamiento industrial sofisticado
y fintech, donde la transferencia de
tecnologia desde paises occidenta-
les puede representar un problema
o los estdndares internacionales
pueden no ser competitivos a nivel
local. No obstante, esta tendencia
también se extenderd a otros sec-
tores donde los modelos de negocio
y productos tradicionales estdn
siendo desafiados por compafias
autéctonas (por ejemplo. dispositi-
vos médicos, o automocion).

La exportaciéon de tecnologia hacia
la matriz no es aun una tendencia
mayoritaria, pero consideramos
que este fendmeno tomara una
importancia mayor muy pronto.

Los modos de adquisicién de capa-
cidades de I+D variardn ligeramen-
te en el futuro y prevemos un mayor
numero de fusiones y adquisiciones
impulsadas por la innovacién, sobre
todo a medida que surjan proble-
mas de control de los ecosistemas.
Pese a ello, el desarrollo orgdnico
sequird siendo el principal impulsor
de la inversién directa extranjera
destinada a innovacién en los
préximos anos.
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GRIFOLS

Grifols es una compania global lider en el sector de la salud que desarrolla medicamentos derivados del
plasma y otras soluciones biotecnoldgicas innovadoras que mejoran la vida de millones de pacientes en todo

el mundo.

Comercializa sus productos y servi-
cios en mds de 110 paises y regiones,
y tiene presencia directa en mds
de 30 de ellos. Desde su fundacién
en 1909, han aplicado su creciente
conocimiento cientifico del plasma,
su liderazgo ético y los mds altos
estdndares de calidad y seguridad
para mejorar la salud de la socie-
dad y hacerla mds sostenible.

China es uno de los principales
mercados internacionales estra-
tégicos de la compaiia y uno de
los primeros donde Grifols inicié su
expansion hace casi 40 anos.

Su compromiso con China empezé
en 1983, con la primera importaciéon
de inmunoglobulina intramuscular y
la autorizacién para comercializar
albimina humana en el pais. En
2010 la compadia abrié su oficina
y sede central de operaciones en
Shanghdi, y en 2016 abrié otra
oficina en Beijing. Grifols también
dispone de filiales en Taiwdn y
Hong Kong SAR, y cuenta con una
plantilla de 90 personas.

En marzo de 2020, Grifols y la com-
paiia china Shanghai RAAS (SRAAS)
cerraron una alianza estratégica
que representd un nuevo hito en la

China presenta un potencial sin igual en el
mercado farmacéutico mundial, siendo el Unico
pais donde se espera que el gasto sanitario crezca
a nivel de doble digito en los proximos 10 anos.

expansién y diversificacion interna-
cional de Grifols con un modelo de
transaccién sin precedentes, al ser
el primer acuerdo transfronterizo
de intercambio de acciones entre
una compaiia extranjera y una
compaiiia cotizada china.

SRAAS es la compaiia privada lider
en la obtencién y fraccionamiento
de plasma en China, con 41 centros
de donacién de plasma distribuidos
en 11 provincias, 4 plantas de pro-
duccién y mas de 3.000 empleados.
Para SRAAS, asi como para Grifols,
la innovacién, la seguridad y la
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calidad son ejes fundamentales.
Como ejemplo, en 1999 SRAAS fue
la primera compania en incorporar
la prueba de la PCR (NAT) en la ob-
tencién de plasma y la fabricacién
de hemoderivados.

La alianza con una compaiiia lider
en China ha posicionado a Grifols
a la vanguardia de la industria del
plasma en el pais, ddndole la opor-
tunidad de contribuir a su desarro-
llo a lo largo de toda su cadena de
valor. Una mayor presencia estra-
tégica en el pais les permite tener
una mayor contribuciéon en el desa-
rrollo del sistema sanitario chino y
mejorar el acceso al tratamiento y
los medicamentos para pacientes
que sufren enfermedades raras y
crénicas, a veces muy graves.

China presenta un potencial sin
igual en el mercado farmacéutico
mundial, siendo el Unico pais donde
se espera que el gasto sanitario
crezca a nivel de doble digito en los
préximos 10 afos hasta alcanzar el
17% mundial en el aho 2030, solo
por detrds de los Estados Unidos.
Haciendo foco en el mercado de
las proteinas plasmaticas, Estados
Unidos y China vuelven a ser los dos
principales paises y representan
conjuntamente el 64% del mercado
global. El valor de mercado de
productos derivados del plasma
en China supera actualmente los
5.000 millones de délares, con un
crecimiento sostenido de doble
digito.

La empresa espaiola en China: perspectivas y desafios

En el campo de las soluciones
diagnésticas, en el que Grifols es
lider mundial en medicina transfu-
sional, China también ofrece una
gran oportunidad debido al enorme
tamano del mercado, la rdpida
adopcién de nuevas tecnologias
y a los cambios regulatorios que
se espera aceleren todavia mds
el ritmo de crecimiento en los
préximos anos. En 2020 mds de 15
millones de donaciones de sangre
se analizaron con tecnologia NAT
en China, un proceso de cribado que
las autoridades sanitarias chinas
estdn extendiendo también a los
mds de 15 millones de donaciones
de plasma que se recogen cada afio
en el pais.

La alianza con una
compania lider en China
ha posicionado a Grifols
a la vanguardia de la
industria del plasma en
el pais.

En mayo de 2022 celebraron los
dos primeros anos de la alianza. La
gran confianza entre ambos equi-
pos, la interaccion y comunicaciéon
constantes, asi como las sinergias
que se han creado entre ambas
compaiias han sido factores clave
que han permitido importantes
logros. Entre ellos destaca la
colaboracién en la creacién en
Shanghdi de un centro de inno-
vacién e investigacion de nuevos
productos en las dreas de inmu-
nodeficiencias, sepsis, alzhéimer y
enfermedades hepdticas, asi como
el nombramiento de SRAAS como
distribuidor exclusivo en China de
los productos de albUmina humana
y soluciones de diagndstico NAT de
Grifols. Esto Ultimo les dota de una
robusta plataforma comercial que
les permite aumentar el alcance
de sus productos a pacientes y
profesionales sanitarios. Ademds,
recientemente la empresa ha
abierto un centro de excelencia de
diagnéstico.

La historia de Grifols en China em-
pezdé hace casi 4 décadas y desde
entonces su compromiso con el pais
y la sociedad china se mantiene
firme. Gracias a los esfuerzos con-
juntos de SRAAS y Grifols, pueden
avanzar en su misién de impulsar
la excelencia en la industria del
plasma y la medicina transfusional
en China para ayudar a potenciar y
mejorar el sector sanitario del pais,
asi como la salud y calidad de vida
de su poblacién.
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Entendiendo China: el equilibrio
adecuado de riesgo para los
inversores espanoles

Eduardo
Morcillo

CEO de InterChina Partners

Las juntas directivas de todo el
mundo estdn, de manera justificada,
preocupadas y confundidas sobre
China en estos momentos. Para la
mayor parte de las empresas, sus
operaciones en China siguen funcio-
nando bien y representan una parte
importante de las ventas y beneficios
mundiales. Sin embargo, los riesgos
parecen multiplicarse y la sensacién
de inseguridad es cada vez mayor.

La combinacién de la geopolitica,
el impacto econémico de la politica
COVID cero y las estrictas politicas
internas han hecho que muchas jun-
tas directivas se pregunten cémo
el pais encaja en sus estrategias
futuras. Esto se ha visto agravado
por las restricciones de viaje de los
dos Ultimos afios que han impedido
las visitas desde y hacia China, lo
que afecta al entendimiento y con-
fianza entre los equipos humanos
de las sedes centrales y China en
esta época de cambios.

En este articulo presentamos
nuestra visién de los factores de
riesgo y sus implicaciones para las
empresas espanolas que operan en
China. Argumentamos por qué se
justifica un optimismo prudente, y
concluimos ofreciendo seis conse-
jos a las empresas espafiolas para
operar en China actualmente.

Factores de riesgo: geopolitica,
impacto econémico de la CO-
VID-19 y estricta politica interna:
ideologia frente a pragmatismo
En los Ultimos afos las relaciones
entre Estados Unidos y China se
han vuelto tensas y controverti-
das. Inicialmente, se centraban en
cuestiones transaccionales como
aranceles y la reduccién del déficit
comercial de Estados Unidos con
China, pero ahora la discusién entre
ambos se ha desplazado hacia va-
lores como los derechos humanos,
el sistema politico y la soberania.
Estd claro que esto no constituye
una verdadera negociacién porque
ambos se aferran a sus posiciones
con poca probabilidad de cambio o
compromiso. Por tanto, las friccio-
nes politicas entre ambos se man-
tendrdn en un futuro inmediato, y
no creemos la vuelta a la situacion
anterior sea probable.

“Las previsiones
presentan un escenario
positivo a partir de

la sequnda mitad de
2022 y 2023, aunque
con cautela por las
tensiones geopoliticas”.

El gobierno chino sigue apuntando
a un crecimiento del 4-5% en
2022 con inversiones y programas
ambiciosos de incentivos. Sin em-
bargo, el calendario de la recupe-
racién econdémica no estd claro al
estar fuertemente condicionado
por la direccién de las politicas y
la ausencia de nuevos brotes de
COVID. Por ello, prevemos un es-
cenario positivo para la seqgunda
mitad de 2022 y 2023, aunque con
cautela.

Finalmente, hay una narrativa en
Occidente de que la politica y la
ideologia han superado la politica
interna de China, abandonando el
enfoque del desarrollo econémico
pragmdatico del pasado. La reali-
dad, sin embargo, es mucho mds
compleja.

Es cierto que la “ecuacién China”
es cada vez mds complicada. En el
pasado la mayoria de las decisio-
nes politicas nacionales chinas se
entendian siguiendo dos principios
fundamentales: “crecimiento eco-
némico” y “estabilidad social”. Hoy
tenemos que afadir la “ideologia” a
esta ecuacion.

Este nuevo elemento coexistird e
interactuard con los demds. Aqui
es fundamental comprender la
posicién del liderazgo de China y
su contrato social con el pueblo
chino, que renuncia a una serie de
derechos individuales a cambio del
liderazgo que garantiza la estabili-
dad social, el progreso econémico y
la mejora de la calidad de vida.
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Para el futuro, esperamos sin duda
una mayor complejidad, pero una
interaccion mds pragmdtica y
flexible entre los elementos de la
“ecuacion China”.

Implicaciones para los inverso-
res espaioles

Segun nuestros pardmetros, ha-
blamos de la “China del 70% y del
30%”, basado en la idea de que el
70% de la economia continuard
abriéndose y siguiendo la légica de
mercado, y el 30% restante estard
mds restringido que en el pasado.

Sigue existiendo un impulso para
retener y alentar la inversion inter-
nacional en China y no esperamos
ningun cambio en esta politica. Por
el contrario, en “el 70 % de China”
es probable que la politica se vuel-
va mds favorable y que los gobier-
nos locales proporcionen incentivos
mds sustanciales.

Las empresas que operan en los
sectores estratégicos sujetos a las
restricciones detalladas anterior-
mente (“China del 30%”) deberdn
centrarse en acceder al mercado a
través de joint ventures y acuerdos
comerciales. Las empresas que
operan en los sectores mds abier-
tos deberdn ser mds competitivas
que las empresas locales.

Por nuestra actividad diaria, sabe-
mos que las empresas espafnolas
que se encuentran en China siguen
implicadas en el mercado, la mayo-
ria de ellas generan un crecimiento
positivo y estdn comprometidas
a sequir operando e invirtiendo
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en China. No vemos ni esperamos
ningun éxodo, mds alld de aquellas
que han tenido un bajo rendimiento
en el mercado chino. Incluso en un
mundo mds disociado o fragmen-
tado, China sequird siendo la mayor
economia mundial y el mayor mer-
cado para muchas empresas.

Los seis pasos en China

En este entorno complejo y cam-
biante ofrecemos seis consejos
clave para las multinacionales que
operan en China:

1. Mantener la calma. Estamos
probablemente experimentando
el peor momento para las mul-
tinacionales y esperamos que
la situacién empiece a mejorar
pronto. No hay que tomar deci-
siones apresuradamente.

2. Evaluar el riesgo en China y
adaptar la estrategia cor-
porativa. Algunas cuestiones
clave de actualidad son: “China
para China” / “China para Asia”;
financiacién local en China
frente a activos locales; nuevos
modelos de inversion (joint
ventures, OPV de empresas
chinas). La idea subyacente es
clara y no cambiard pronto: el
pais requerird fabricacién e 1+D
localizada, cadena de suministro
local integrada y mucha auto-
nomia por parte del CEO y su
equipo en China. Gran parte de
la localizacién estard impulsada
por los mejores competidores
chinos y consumidores mds
exigentes. Solo una fraccién de
la localizacién serd impulsada

“Los chinos son pioneros en el uso de redes
sociales para la promocién y venta de productos,
incluidos los de alta gama. Por ello el papel de
influencers/KOLs (key opinién leaders) es muy

relevante”.
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por las barreras de acceso al
mercado. En cualquier caso,

la respuesta a “¢,qué significa
para mi que mi empresa sea
mds china?” serd uno de los
factores clave de éxito para las
empresas espanolas interesadas
en el mercado.

. Realizar un esfuerzo para

entender la geopoliticay

la elaboracion de politicas
internas en China. Es necesario
obtener informacion veraz,
comprender los problemas y
tener una mentalidad abierta. La
geopolitica y la nueva “ecuacién
China” se han inmiscuido en los
negocios, por lo que hay que
incluirla en el proceso de toma
de decisiones.

. Trabajar la planificacion de

escenarios a medio y largo
plazo, e integrarlos en una
hoja de ruta. La mayor parte
de las empresas estdn rees-
tructurando completamente su
estrategia y su hoja de ruta para
esta década en China.

. Gestionar la brecha entre

la sede central y los CEO en
China. Dedicar tiempo a la for-
macioén y comunicacién con los
CEOs en China, crear consejos
consultivos sobre Chinag, invitar
a los consejos de administracién
globales a conocer mds sobre
China, celebrar reuniones pe-
riédicas y tender puentes para
comprender la realidad del pais.

. Pese a la adaptacién al mer-

cado local, centrarse en man-
tener el ADN internacional.
Hay que cuidar a los ejecutivos
expatriados en China, que son
cada vez mds importantes y
dificiles de mantener en el pais,
y dedicar recursos a que los
directivos en China se alineen
con la practica internacional.
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Natura Bissé en China

Natura Bissé es una empresa del sector de la alta cosmética que comenzé su andadura en Barcelona el afio
1979. Fruto de la iniciativa de Ricardo Fisas, emprendedor de mente inquieta, que inicié este negocio con el
lanzamiento de cinco cremas formuladas con aminodcidos naturales. Natura Bissé ha desarrollado su ne-
gocio mads alld de la venta de productos cosméticos, con un constante esfuerzo innovador, ligado al negocio
del spa wellness y la venta online. Durante cuatro afos consecutivos -2018, 2019, 2020 y 2021- Natura Bissé
ha recibido el premio a ‘The World Best Spa Brand’ por el World Spa Award. En 2017, Forbes Travel Guide, la
autoridad global en clasificacién de hoteles, restaurantes y spas de lujo, les eligié como su primera ‘Firma
Cosmética Oficial’, concediéndoles el sello ‘In Partnership With’.

Natura Bissé estd presente en Chi-
na desde el afo 2012. Actualmente,
vende sus productos de cosmética
en diferentes canales de distribu-
cion. Por un lado, el canal retail, a
través de cadenas de tiendas se-
lectivas especializadas en belleza,
u, por otro, a través del canal online
(tienda propia en la plataforma
Tmall de Alibaba, en la plataforma
JD.com, etc). Adicionalmente, el
grupo cuenta con presencia en sa-
lones de belleza y hoteles de lujo en
varias regiones del pais, principal-
mente en la costa sudeste y en el
drea de Shanghdi. Su estrategia de
distribuciéon en China es selectiva,
de la misma manera que en el resto
de mercados internacionales.

ElL mercado chino es ya uno de
sus principales mercados a nivel
global, con un gran crecimiento
en estos UOltimos tres afios. Su
experiencia de implantacién y
crecimiento es muy positiva. Y lo es
no solo por los resultados obteni-

dos en el dmbito de las ventas de
producto, sino también porque su
expansién en China ha coadyuva-
do al conocimiento y desarrollo del
canal online, dado que el 50% de
las ventas de productos en China
se realizan online. Actualmente

La estrateqgia de distribucidn de la compania en
China es selectiva, de la misma manera que en
el resto de mercados internacionales.

los chinos doblan el porcentaje
de compras de alta gama online
y contribuyen al auge global del
e-commerce.

Los chinos fueron pioneros en el uso
de redes sociales para la promo-
cién y venta de productos, también
en contratar influencers/KOLs (key
opinién leaders) para el desarrollo
de campanas de venta. Por otra
parte, su presencia en China les ha
empujado a ser muy flexibles y a
adaptarse rdpidamente a las ne-
cesidades tan cambiantes de este
mercado.
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El grupo destaca su apuesta a
largo plazo por el mercado chino.
Su objetivo es que los consumidores
chinos les consideren un referente
en el cuidado de la piel. Para ello,
se enfocaron inicialmente en el
segmento profesional de lujo. En
2018 dieron un salto mds decidido
al mercado digital, acompafados
de un partner local experto en
e-commerce para China. Ya en
2021 habrian conseguido entrar en
el segmento retail offline de lujo. En
este ano, China suponia ya el 30%
de los ingresos del grupo. Natura
Bissé estd presente en unos 1.000
salones de belleza y en los spas de
algunos de los mejores hoteles de
China.

En China las campanas de comuni-
cacion son esencialmente digitales.
También es importante comprender
la relevancia de la omnicanalidad
en China. Alli, los consumidores
disponen de diversos puntos de
contacto con la marca y el produc-
to. Para la empresa es fundamental
estar presente y cuidar cada uno de
esos puntos de informacién, expe-
riencia y consumo. Asimismo, ha
sido fundamental estar presentes
tanto en las plataformas online
masivas, que incluyen en su oferta
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marcas y propuestas de lujo, como
en otras plataformas. Inicialmente
trabajaron con Tmall. Posterior-
mente, han trabajado con otras
plataformas como JD. Ademds, el
grupo ha puesto un esfuerzo im-
portante en su posicionamiento en
redes, trabajando desde WeChat,
Little Red Book, Weibo o TikTok.

Cuando los expertos de expansién
del grupo reflexionan sobre los retos
y obstdculos a los que se enfrentan

La expansidn de
Natura Bissé en
China ha contribuido
al conocimiento y
desarrollo del canal
online.
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en China, apuntan a los mismos a
los que se enfrentan habitualmente
en otros paises y dreas del mundo,
y que se resume fundamentalmente
en la busqueda de un partner local
alineado con el que desarrollar una
relaciéon comercial y de confianza
a largo plazo. Otras dificultades
mds especificas podrian ser las
relacionadas con la necesidad de
adaptarse a la legislacion local
en términos de registro, leyes de
importacién y regulacién del mer-
cado, etc.

Desde el grupo, y como recomen-
dacién a otras empresas espainolas
que pudieran estar pensando en
desarrollar sus negocios en China,
se apuntan reflexiones relativas al
gran potencial del mercado chino,
no solo por su gran tamano, sino
por su actitud abierta a probar
marcas internacionales y nuevos
productos. Antes de entrar resulta
fundamental realizar un esfuerzo
para conocer su cultura y las espe-
cificidades de las legislaciones que
afectan a todo el proceso de venta
e importacién de productos. Asimis-
mo, como en tantos otros casos, se
hace hincapié en la necesidad de
poner el foco en la estrategia de
medio y largo plazo.
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Este informe ofrece una panordmica de la presencia de la empresa espanola en China, a partir de datos de
una encuesta realizada a 142 empresas, de las que 136 reportaron operaciones en el mercado chino o bien
interés en tenerlas en el futuro. La encuesta plantea una serie de cuestiones que permiten describir interesan-
tes aspectos: entre otros, el tipo de presencia en China y los canales a través de los cuales esta se produce,
las razones por las que operar en el mercado chino, las dificultades encontradas para tener presencia alli, el
impacto de la pandemia y la actual situacion geopolitica o los retos percibidos de cara al futuro.

Los datos muestran diferentes ca-
nales de penetracién de la empresa
espafnola en China. Algo menos
de un tercio de las empresas de la
muestra son importadoras desde
China y algo més del 80% operan
alli a través de exportaciones, im-
plantacién comercial o industrial in
situ, o bien otros canales mds alla
del aprovisionamiento. Aproxima-
damente una cuarta parte del total
de empresas realizan ambas ope-
raciones, mientras que alrededor de
un 10% no estdn presentes en China
por ninguna de las dos vias, pero si
tienen interés en dicho mercado.
Se importan principalmente bienes,
en mayor medida que servicios. En
cuanto al resto de canales mencio-
nados, el de mayor presencia es el
de exportaciones, a mucha distancia
de la implantacioén in situ. La inmen-
sa mayoria de las exportaciones se
realizan a través de un agente local,
mientras que exportar via online es
muy poco frecuente. En cuanto a
la implantacién en China, ya sea
comercial o industrial, se da princi-
palmente a través de empresas de
propiedad espafola, mucho mds
que a través de empresas mixtas. La

principal razén que lleva a las em-
presas a importar desde China son
los bajos precios, mientras que las
exportaciones se explican principal-
mente por el potencial de negocio
derivado de la elevada demanda del
mercado chino.

Las empresas espafiolas que
operan en China estdn bastante
consolidadas si atendemos a la
longevidad de las relaciones con
dicho mercado. En torno a la mitad
de la muestra reporta mds de diez
anos de operaciones en China,
mientras que solo una cuarta parte
tiene conexiones de menos de cinco
anos. De hecho, se aprecia que las
empresas mds consolidadas en
el mercado chino llevan a cabo,
en mayor medida que las menos
maduras, operaciones de mayor
implicacién, como la implantacion
comercial y, sobre todo, el desa-
rrollo del proceso productivo alli.
Asimismo, son las empresas con
presencia mds duradera en China
las que obtienen en dicho pais un
mayor porcentaje de su facturacion
total. Conviene sefialar que son
precisamente la facturaciéon en el

Las empresas espanolas que operan en China
estdn bastante consolidadas si atendemos a la
longevidad de las relaciones con dicho mercado.

mercado chino y el acceso al ma-
yor mercado interno del mundo los
factores que las empresas espa-
folas consideran mds importantes
para su negocio, en mucha mayor
medida que el aprovisionamiento o
los contactos con socios, clientes
proveedores u otros. Como princi-
pales barreras para la presencia
en China, las empresas seialan el
acceso adl mercado, la normativa
legal y las medidas restrictivas
derivadas de la COVID.

Sin duda alguna, la COVID ha su-
puesto un impacto importante en el
negocio de las empresas espanolas
en China, que se ha traducido en
muchos casos en interrupciones
de la cadena de suministros, im-
posibilidad de viajar del personal
relevante para el negocio de la em-
presa y retraso o disminucién de los
planes comerciales o de inversién,
entre otros. También la pandemia
ha afectado, légicamente, a las
previsiones de ingresos futuros,
que se han visto disminuidas en un
amplio porcentaje de empresas.

Ademds de la COVID y los pro-
blemas econdémicos que de ella
se derivan, es importante senalar
que la actual situacién geopolitica
también dibuja un panorama de
enorme incertidumbre para el
negocio de las empresas en China.
La mayoria de ellas afirma haber
realizado pequefios cambios en su
estrategia para adaptarse a las
actuales circunstancias.
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La empresa espanola en China tie-
nen por delante una serie de retos,
entre los que destacan la identifica-
cion de sectores de oportunidad en
ese mercado, los posibles cambios
requlatorios y la evolucién de las
relaciones de China con sus socios
internacionales. Para enfrentarse a
estos retos, las empresas senalan
una serie de factores clave en el
éxito de la empresa en el mercado
chino. Destacan la calidad del
producto o servicio ofrecido, sus
socios y alianzas alli y la imagen de
marca.

Por Ultimo, los datos permiten
identificar necesidades a cubrir por
parte de la Administracion para que
el negocio de la empresa pueda

Todas las empresas

analizadas califican
el proceso de entrada en el
mercado chino como una
experiencia positiva que
les ha ayudado a crecer, no
solo en términos de negocio,
sino en el enfoque global de
su actividad productiva y
comercial.

Todas ellas remarcan la

dificultad del proceso,
la presencia de importantes
barreras de entrada
relacionadas con el choque
cultural y la complejidad
regulatoria.
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crecer Y consolidarse en China. La
promocién de la marca Espaia y la
colaboracién en la identificaciéon de
potenciales socios y oportunidades
de negocio son apoyos que las em-
presas sefialan como los mds nece-
sarios por parte de la Administracién.

La empresa espanola que actual-
mente opera en China lo hace en
circunstancias de enorme incerti-
dumbre. Conocer, para las empresas
de la muestra, las caracteristicas de
su negocio en el mercado chino, las
dificultades que encuentran, la for-
ma de abordarlas y lo que esperan
del futuro permite arrojar luz para
el conjunto de empresas espanolas
con interés presente o futuro en
China.

Las importantes barreras
culturales hacen muy
aconsejable la adopcién de
estrategias de medio y largo
plazo, asumiendo ciertos costes
de adaptacién en el corto. En
dicho proceso, todas las empresas
consultadas remarcan la
importancia de contar con socios
y trabajadores locales, con la
mentalidad de trabajar “desde
China para China”. Otro concepto
que aparece repetidas veces en la
informacion cualitativa facilitada
por las empresas espafiolas
en China hace referencia a la
conveniencia de empoderar a los
trabajadores chinos y a aprender
a delegar la gestién y toma
decisiones de los directivos locales.

Varias de ellas aluden a la importancia de la omnicanalidad en

China, de la necesidad de desplegar una doble estrategia de
penetracion basada en el canal presencial y online. Varias de
ellas mencionan también importantes diferencias en el uso de las
redes sociales en China y como la adaptacién a dicho cambio les ha
permitido mejorar su canal de venta online a nivel global, en China y

en otros mercados.
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Mds alld de las conclusiones apun-
tadas acerca del andlisis cuanti-
tativo centrado en la informacién
transmitida por las empresas a
través de la encuesta, vemos con-
veniente incorporar una dimensién
complementaria, mds cualitativa,
que se refiere a la informacién
recogida en los casos prdcticos. En
ellos, nueve empresas renombra-
das con amplia presencia en China
han querido compartir su expe-
riencia de internacionalizacién en
el gigante asidtico. Aunque dicha
experiencia es muy diferente y res-
ponde a condicionantes propios de
sus sectores de actividad, una lec-
tura transversal de la informacién
reportada permite apuntar rasgos
comunes:

Otra dimensidn interesante

para las empresas de
menor tamano (pymes) que
quieran adentrarse en el gigante
asidtico es la conveniencia de
contar con alianzas de otras
empresas con experiencia
en dicho mercado, ya sean del
mismo sector, o de otros, por
ejemplo, capaces de compartir
conocimientos sobre la cultura
del negocio, las barreras
burocrdticas, o de poner
en comun infraestructuras
logisticas o financieras.

Por Ultimo, cabe sefialar

que varias de las
empresas analizadas hacen
alusién a un doble interés
en la presencia en China:
por un lado, la de acceder al
principal mercado mundial
en términos de poblacién; y
por otro, establecer una base
de operaciones desde la que
actuar sobre otros mercados
asidticos.
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