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Internacionalizacion
Un mung:lo de
oportunidades

En los Ultimos aflos los procesos de internaciona-
lizacién se han convertido en parte integral de los
planes estratégicos de las compafiias espafiolas, en
un intento por sortear las consecuencias que la cri-
sis econdmica tenfa en nuestro pais, hasta el punto
de que se ha convertido en la principal palanca de
crecimiento y competitividad. Pequefas y grandes
compaifiias, han buscado fuera de nuestras fronte-
ras la oportunidad de equilibrar unas cuentas que,
sin duda, se veian castigadas por el descenso del
consumo interior. Las empresas de alimentacion y
bebidas han sido pioneras en sus iniciativas de ex-
portacidn, siendo éste uno de los principales moto-
res de crecimiento de la industria.

Uno de los primeros aspectos a

tener en cuenta cuando se comienza

la elaboracién de un plan estraté-
gico de internacionalizacion es la

necesaria adaptacién de los produc-

tos al mercado elegido, ya que las
diferencias culturales y econémicas
entre el pais de origen y el de des-
tino pueden ser lo suficientemente
grandes, y significativas, como para
que resulte necesario repensar los

productos. Ademas, sucesos como la
caida en los precios del petréleo ex-
perimentada este afio, o la fortaleza
de determinadas divisas, pueden

suponer ventajas o inconvenientes
seqguin los mercados, por lo que
requieren un estudio de sus con-
secuencias. Son las compafiias las
que deben enfocarse en identificar
nichos de mercado que puedan ser
explotados, conociendo no sélo las
necesidades de los consumidores,
sino también el comportamiento de
sus potenciales competidores.

Pero también el mix de canales

(grandes cadenas, restauracion y
pequefio comercio) debe tenerse
en cuenta a la hora de establecer



“El futuro de las compafiias de
) e alimentacion y bebidas, naciona-
- les e internacionales, pasa por
afianzar, aumentar o iniciar pro-

00 sélo un plan, sino también un
mercado objetivo. Por ejemplo, una
cadena de restaurantes tendrg,
ootencialmente, mds éxito en Hong
“ong que en Rusia. O un producto
cirigido al pequefio comercio tendrd
mas posibilidades de triunfar en
Wéxico que en Singapur.

=ste cambio en las estrategias de
‘25 compafiias espafiolas, asi como
= analisis de las circunstancias que
‘2s rodean, fueron motivos funda-
—entales para poner en marcha el
“2demecum on Food and Beverage

Markets que desde hace cuatro afios
elaboran conjuntamente Deloitte y
la escuela de negocios IESE. Su ob-

jetivo es analizar los mercados con

mayores oportunidades de expor-
tacién y negocio para las empresas
del sector y servir como gufa para
aquellas compafiias que iniciaran los
procesos de internacionalizacion.
Dentro del informe, destaca siempre
por su interés el indice de Atractivi-
dad de los paises con mds oportuni-
dades para la exportacion. Este in-
dice ha experimentado alteraciones
notables en la edicién de este afio,
reflejando los cambios macroeconé-
micos que se estdn produciendo a
nivel mundial.

Los mercados mas atractivos
Estados Unidos, tradicional nime-
ro uno del indice, pasa este afio a
ocupar la segunda posicién, dejando
el puesto de cabeza a China. El pais
asidtico se alza como favorito en el
informe no tanto por la cantidad de
productos de alimentacion y bebidas
gue importan (Estados Unidos sigue
liderando el ranking mundial de
importaciones), sino por el potencial
de crecimiento que éstas tienen.
Para ello, se ha tenido en considera-
ciéon que China cuenta con la mayor
clase media del mundo (y la mayor
poblacién en general), asi como que
las crecientes tasas de urbanizacién
y la continua expansién econémica
parecen indicar un aumento del
gasto en este tipo de productos en
el futuro cercano.

Ademds, los altos indices poblacio-
nales de sus grandes ciudades (las
cinco mayores tienen mas de 10

cesos de internacionalizacion'.

millones de habitantes cada unay
Shanghai, la mayor, llega a los 23
millones) permiten considerar a
estas como mercados en si mis-
mos, lo que redunda en beneficio
de las exportaciones, al separarlas
del comportamiento de zonas més
rurales. En cuanto a productos, sin
duda la panaderfa y los productos a
base de cereales son los que cuen-
tan con un futuro mas brillante en el
pais asiatico, siendo un mercado en
crecimiento.

Junto a China, este afio destaca el
auge de Hong Kong, Corea del Sur
y México como paises mas atracti-
vos para la exportacioén, al situarse
todos ellos en el Top 20 del ndice
y con una subida de tres puestos
cada uno de ellos con respecto al
Vademecum elaborado en 2015. En
el caso de la ciudad asidtica, que
ocupa la undécima posicién en el
ranking, esta subida puede expli-
carse gracias al incremento de su
clase media y a la elevada renta
per capita (cerca del 95% de su
poblacién es de clase media o alta).
Supone uno de los principales pun-
tos de entrada en China continental
y las marcas occidentales tienen
una gran presencia en sus retailers
y distribuidores. Sin embargo, es el
canal restaurante el que mayor por-
centaje tiene en el mix de consumo
(48,2%).

Similares ventajas presenta Corea
del Sur con el puesto 17° en el indi-
ce: cerca de un 95% de hogares de
clase media o alta, un crecimiento
del PIB del 2,7% y una clase media
en crecimiento, sobretodo = m =
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en las ciudades mas importantes,
que registran un comportamiento
claramente urbano. Sin embargo,

el mix de canales lo presiden en

este caso las grandes cadenas de
distribucién, con un 70,3% del total,
sequido por los restaurantes (18,5%)
y, en menor medida, el comercio
minorista (11,2%).

India y Japén completan la presen-
cia asiatica en el Top 20 del indice
de Atractividad, lo que convierte a
este continente en el sequndo mas
favorable a las exportaciones, sélo
superado por Europa, con cinco

de los diez primeros lugares en el
ranking (Alemania, Reino Unido,
Francia, Holanda e Italia). Otros seis
paises europeos se sitian en el top
20: Bélgica (12), Espafia (13), Suiza
(14), Noruega (15), Suecia (16) y Ru-
sia (20). Una tendencia global que
se refleja en nuestro pafs, ya que el
70% de nuestras exportaciones tie-
nen como destino un pafs europeo.

Mercados que pierden fuerza
Y frente a los paises en crecimiento,
Rusia, Brasil y Nigeria han experi-

~

Rusia, Brasil y
Nigeria pierden
atractivo para
los exportadores
espanoles.

mentado los descensos mds acusa-
dos en el indice. La prohibicién de
las importaciones de alimentos de
Europa en represalia por las san-
ciones relacionadas con Ucrania ha
sido determinante en el descenso de
nueve puestos que ha experimenta-
do el mercado ruso, al tiempo que
pone en peligro sus perspectivas a
futuro. La recesién econdémica que
ha experimentado, con un PIB un
3,83% menor que el pasado afio, el
rublo depreciado frente al ddlar vy la
bajada en los precios del petréleo,
no contribuyen a dibujar un futuro
tranquilo en la Federacién Rusa, que
a pesar de todo sigue aupada en el
Top 20.

A pesar de que Brasil sigue ocupan-
do el puesto mds alto en Latinoa-
mérica (48), por delante de Chile y
Perd, su tendencia a la baja en los
dltimos aflos, y su descenso de 11
puestos entre 2015 y 2016, tampoco
parecen augurar un futuro promete-
dor en las estrategias de internacio-
nalizacién de empresas de Alimenta-
cién y Bebidas. Los riesgos, parece,
empiezan a superar a las ventajas, y
otros paises de su entorno comien-
zan a presentarse como opciones
mas apetecibles. O, al menos, méas
tranquilas. Lo mismo ha ocurrido
con la mayor parte de los paises de
Oriente Préximo y Africa, que han
sufrido descensos en el ranking, con
Nigeria (11 puestos) y Sudéfrica (10
puestos) experimentando las mayo-
res bajadas. Sélo Jordania y Kenia
han experimentado un avance sig-
nificativo (3 puestos), mientras que
Egipto se mantiene en el puesto 56.

Sin embargo, conviene recordar que
estas tendencias macroecondmicas
no deben ser tomadas como rigidas
indicaciones, sino que es necesa-
rio analizar cada caso empresarial
detenidamente, teniendo en cuenta
los distintos pardmetros analizados
en el Vademecum uno por uno,

de manera que podamos sacar
conclusiones sobre su impacto en

El 70%

de nuestras expor-
taciones tienen
como destino un
pais europeo.

cada compafifa. O, incluso, en cada
producto. Por ejemplo, aunque
China encabece el ranking global de
atractividad, su posicién en el indice
que evalla las facilidades legales
para la exportacién esta lejos de ser
ideal: 84. Sin embargo, pequefios
paises como Singapur, cuya peque-
fia poblacién le impide alzarse por
encima del puesto 27, continta en
el primer puesto en facilidad para
hacer negocios y marco legal y
dispone de caracteristicas atractivas
que podrian convertirlo en destino
de interés para muchas empresas.
Algunas de ellas son: 96,7% de
hogares de clase media o alta; un
canal de restauracién con un 21,6%
del mix de canales; o el sequndo
puesto en el indice de Competitivi-
dad Global.

Lo que si parece sequro afirmar es
que el futuro de las compafiias de
alimentacion y bebidas, nacionales

e internacionales, pasa por afian-
zar, aumentar o iniciar procesos de
internacionalizacién. Sélo con un
estudio pausado y concienzudo de
las oportunidades que las nuevas
tecnologias y la globalizacién les
abren, conseguirdn convertirse en
jugadores globales, sacando el ma-
yor partido no sélo a sus fortalezas,
sino también aumentando su capaci-
dad para sortear dificultades.

© Fernando Pasamén
y Jaume Llopis




