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El atractivo del mercado japonés
para las empresas espanolas

En este articulo se abordan los puntos fuertes y débiles tanto de la exportacion como de
la inversion espariola en Japon. La dependencia de los importadores locales, la falta de ima-
gen-pais, la poca adaptacion de nuestras empresas a las caracteristicas propias del mercado
nipon, el desconocimiento cultural del mismo asi como la lgjaniay la barrera idiomética, son
factores que no ayudan. Sin embargo, el japonés es un mercado rentable, estable una vez
conquistado, seguro y un buen trampolin para otros destinos en Asia.
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1. Generalidades sobrelas exportaciones
espafiolasa Japon

En otros articulos de esta monografia se pone
de manifiesto que las empresas espafiolas estan
relativamente infrarrepresentadas en el mercado
japonés. En e caso concreto de las exportaciones
espaiolas a Japon, aunque han crecido significati-
vamente en los Ultimos 7 afios (un 25 por 100)
para situarse en un nivel en torno a los 1.100
millones de euros, hay que reconocer que todavia
son insuficientes. ¢Por qué decimos esto? En pri-
mer lugar, porque nuestra tasa de cobertura no
llega a 30 por 100. En segundo lugar, porque
Somos un proveedor poco relevante, en términos
globales, para Japon (ocupamos € puesto 39 del
ranking de proveedores de Japon con un 0,33 por
100 de la importacion total japonesa) y compa:
randonos con NUEStros Socios europeos (ocupar
mos el puesto 10 del ranking de proveedoresdela
Unidén Europea a Japon, con un 2,56 por 100 de
las importaciones japonesas de la UE y slo Aus-
tria, Finlandia, Grecia, Portugal y Luxemburgo

* Consejero Jefe de la Oficina Econdmicay Comercia de
Espafia en Tokio.

exportan a Japon menos que Espafia). Por Ultimo,
podemos recordar que Japon es nuestro decimoc-
tavo cliente, con un 0,79 por 100 de nuestras
exportaciones totales.

Si examinamos la composicion sectorial de
nuestras exportaciones a Japon, podemos concluir
que éstas estan muy concentradas, absorbiendo 2
capitulos arancelarios (los pescados y minerales)
casi un 30 por 100 del total. Por otra parte, los
vehiculos, la maquinaria y las materias primas
industriales absorben un 25 por 100; los bienes de
consumo (calzado, prendas y complementos de
vestir, manufacturas de cuero, joyeriay muebles),
menos del 15 por 100; y la aimentacion (exclui-
do el pescado) y bebidas, menos del 10 por 100.

En el primer grupo de exportaciones citado, la
iniciativa de los importadores japoneses ha expli-
cado, hasta e momento, la dindmica del mismo.
Ello no es Ghice para que, en alglin caso concreto,
haya que destacar el esfuerzo de algunas empre-
sas espafiolas que, por eiemplo, han creado joint-
ventures con grandes empresas japonesas para €
desarrollo de criaderos de atunes en el Mediterra
neo. En general, en las materias primas citadas
(minerales) se compite basicamente en precio y
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no hay una ventgja competitiva clara (por ejem-
plo, por disefio, calidad, marca, etcétera) por
parte de |os productores espafiol es.

Las exportaciones del segundo epigrafe (espe-
cidmente, los vehiculos) dependen basicamente
de la estrategia comercial que adopten, en cada
momento, |as empresas multinacional es establ eci-
das en Espafiay que fabrican dichos productos.

En las exportaciones del tercer epigrafe (bie-
nes de consumo) cabe mucho més lainiciativa de
nuestras empresas. La mayor presencia de nues-
tros articulos de moda en Japon se debe, especial-
mente, al esfuerzo de grandes empresas y marcas
del sector: Zara, Cimarrén, Camper, Mango,
Adolfo Dominguez, Yanko, Custo, etcétera. Parece
claro que € éxito en Japdn dependera de la pro-
mocion de marcas, de la mejora de la calidad y
disefio de nuestros productos y de nuestra «pre-
sencia» en el mercado (desde Ferias a estableci-
miento de filiales o joint-ventures con empresas
japonesas del sector).

Por Ultimo, con respecto a los productos ali-
menticios y bebidas, hay que resefiar las impor-
tancia de la iniciativa de los importadores japone-
ses y los esfuerzos, en muchas ocasiones,
dispersos y poco planificados de muchas peque-
fias empresas espafiolas de estos sectores. Esto
lleva a que pocas empresas espafiolas puedan aco-
meter un proyecto ambicioso de expansion en
Japdn (précticamente solo se puede destacar la
filial de promocidny ventadel grupo Freixenet).

2. Puntos débilesde nuestras
exportaciones a Japon

1. Hay que destacar la excesiva dependencia
de nuestras empresas de |os importadores japo-
neses. ¢Por qué nuestras decisiones son poco rele-
vantes ala hora de exportar a Japon?

En primer lugar, la especializacion sectoria de
nuestras exportaciones a Japén no favorece la
presencia en este Ultimo mercado de muchas
grandes empresas espariolas.

En segundo lugar, el escaso tamafio de las
empresas espafiolas que se han interesado por €
mercado japonés explica, en buena parte, que €l
esfuerzo inversor sea minimo en la apertura y
consolidacion de este mercado. Sihablamos con

propiedad, podemos decir que |os japoneses nos
compran més que nosotros les vendemos. Un
buen gemplo de este problema o tenemos en las
exportaciones de vino. Sin haberse creado todavia
en Japdn una imagen de Espafia como pais pro-
ductor de vinos de calidad, los esfuerzos «heroi-
cos» de muchas pequefias empresas espafiolas
acaban produciendo con frecuencia un posiciona
miento inadecuado de las marcas en e mercado
(basicamente, en lo que respecta a los precios de
venta) y una distribucion solo intermitente de
muchas marcas en |os puntos de venta.

Tanto en bienes de consumo como en alimen-
tacion es razonable, a menos en las etapas ini-
cides, contar con un buen importador/distribui-
dor japonés, ya que la capacidad de influencia
que gjerce dicho importador/distribuidor en el
mercado (tanto mayorista como minorista) es
decisiva para la implantacion de los productos.
No obstante, esta estrategia comercia tiene una
«trampa»: caer en la dependencia total de los
importadores. Se pueden vender bien los articu-
los, incluso a veces bajo marcas del importador,
pero no se sabe nada de los consumidores que
adquieren los productos. De aqui la importancia
de una mayor presencia «fisica» en el mercado y
de un andlisis permanente de los mejores canales
de distribucion de los productos. En € momento
de entrar en una fase de implantacion sélida de
los productos cada vez sera mas necesario el
establecimiento de oficinas de marketing y ven-
tas, de filiales (con o sin participacion de socios
japoneses), etcétera.

2. La falta de imagen econdmica de Espafia
en Japon también es un factor que limitalas posi-
bilidades a corto y medio plazo de nuestras
empresas en el mercado japonés. Y viceversa: la
escasa presencia de nuestras empresas y marcas
en Japon dificulta la mejora de nuestra imagen
econoémica como pais.

3. La escasa adaptacion de nuestras empresas
a algunas caracteristicas basicas del mercado
japonés dificulta nuestra presencia en e mismo.
Es conocido que € mercado japonés es un merca-
do dificil. Ello se debe, entre otros factores, a

» Unas relaciones de clientela estrechas, basa-
das, en parte, en el contacto personal, 1o que difi-
culta la entrada en e mercado, aunque, una vez
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que se ha entrado, garantiza una cierta fidelidad
de nuestro cliente.

+ Unos procesos de decision empresariales
lentos, a estar basados en e consenso. Esto quie-
re decir, por ejemplo, que la seleccion de un
nuevo proveedor requiere la conformidad de
todos |os departamentos de la empresa involucra-
dos de una u otra forma en dicha decision. Eso si,
una vez que se ha tomado la decision, la gecu-
cion de lamisma es relativamente agil.

* Unas redes de distribucion tradicionalmente
complejas.

» Ciertas peculiaridades de la demanda de
ciertos productos que hay que satisfacer y que se
derivan de multiples factores. elevada humedad
durante unos cuatro meses al afio (importante
para algunos tejidos, para e envase de productos
dimenticios, etcétera), menor estatura'y volumen
medios de la poblacion (relevante para la confec-
cion textil), muy reducida superficie de muchos
hogares japoneses (que acaba afectando tanto al
tamafio de los envases de productos aimenticios
como a de los muebles), etcétera.

+ Unaregulacion excesivay, en agunos casos,
proteccionista en algunos sectores.

Pues bien, la dificultad del mercado exige a la
empresa espafiola un andlisis profundo del
mismo, una estrategia de entrada a medio y largo
plazo y una presencia fisica en e mercado para
poder vender.

Por otra parte y ligado a concepto de dificul-
tad, estd el nivel de exigencia que prevalece en €
mercado japonés. Esto obliga, por un lado, a
cumplir escrupulosamente la calidad especificada
de los productos y los plazos de entrega de los
mismos Y, por otro, a esmerarse en la presenta-
cion de los productos al consumidor, algo muy
valorado en el mercado japonés. Asimismo, en las
relaciones diarias con los clientes japoneses hay
que responder con agilidad a cualquier solicitud o
reclamacion. Esto, con demasiada frecuencia, no
ocurre, ya que, en muchas empresas espafiolas, €
departamento de exportacion o equivalente tiene
s0l0 una persona responsable y mientras que esa
persona esta vigjando por todo el mundo, se le
acumulan |as comunicaciones de sus clientes.

Un dato favorable: muchas empresas ponen de
manifiesto el aspecto positivo de este elevado

nivel de exigencia. Si se esta preparado para
exportar a Japdn, ningin mercado nos estara
vedado.

4. Un profundo desconocimiento del mercado
japonés, derivado de latodavia relativa escasez de
especialistas espafioles en esta region. La lgjania
cultural mas que geografica (Japdn no estd mas
lgjos en avion que algunos paises sudamericanos)
de Japdn con respecto a Espafia esta en la base de
este desconocimiento. Poco a poco, se va pdian-
do a la falta de especidistas a través de progra-
mas de becas de ICEX, la Comision Europea,
Comunidades Auténomas, Cémaras de Comercio,
efcetera

5. También son débiles otros elementos de la
«infraestructura» que tiene que existir para susci-
tar el interés de nuestros empresarios por Japon y
para acercarlos més a este pais. Nos referimos d
transporte aéreo y maritimo, a la presencia de los
medios de comunicacion, etcétera. En este terreno,
también la Situacion dista de ser Gptima: no hay
vuelo directo entre Espaiia y Japdn, tampoco hay
lineas regulares maritimas entres 1os principales
puertos espafioles y japoneses, ninguna television
0 periddico espafiol tienen acreditado un corres-
ponsal a tiempo completo (slo la Agencia EFE
tiene una corresponsalia). Atacar estos problemas
es complicado, ya que en muchos casos este «ais-
lamientox» con Japdn se debe a decisiones empre-
sariales privadas. La Administracion debe actuar
en sus ambitos de competencia (como universida-
des, Ingtituto Cervantes, TVE, etcétera) y s laten-
dencia de acercamiento econdmico y comercia se
consolida a medio plazo, los otros problemas cita-
dos pueden mejorar paulatinamente.

6. El gasto oficial en promocion a las expor-
taciones espafiolas a Japdn es menor que el reali-
zado por los grandes paises europeos, por 1o que
la distancia que nos separa de €ellos no tiende a
disminuir. Aunque hay otro articulo en este nime-
ro sobre este tema, citemos algunas ideas que hay
que tener en cuenta en este terreno.

Ante todo, € esfuerzo principal debe ser reali-
zado por las empresas espafiolas. Ellas son las
verdaderas protagonistas de la internacionaliza-
cién de nuestra economia y, en consecuencia,
ellas deben apostar decididamente por Japon.

La distancia que nos separa de los principales
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paises europeos es enorme y no parece que a
corto plazo pueda producirse un claro acerca-
miento. Las empresas espafiolas estan todavia
muy ocupadas en otros mercados y no es redista
pensar que los fondos publicos de promocion
comercia se vayan amultiplicar milagrosamente.
Incluso con mas fondos publicos para la promo-
cién en Japon, por gjemplo, como resultado de
una reasignacion del gasto actual en funcion de
un cambio en las prioridades geogréficas del
ICEX, hay que recordar que no puede haber una
faltatotal de correspondencia entre la «oferta» de
promocion comercial pablicay la «demanda» de
lamisma por parte de las empresas.

En este contexto, ¢qué puede hacer la Admi-
nistracion espafiola? Centrandonos en temas
comerciales, debe mejorar su oferta de informa-
cion sobre el mercado japonés y debe apoyar fi-
cazmente a las empresas en sus esfuerzos y com-
promiso con este mercado. De forma muy
resumida, podriamos citar algunas medidas con-
cretas en este terreno:

» Mayor apoyo a la participacion en Ferias
Internacional es de Japon, aumentando el grado de
subvencidn en algunas de ellas. Con caracter pre-
vio, hay que seleccionar las Ferias més adecua-
das, establecer e tipo idoneo de empresa partici-
pante, mejorar la capacidad de marketing de las
empresas en la Feria, valorar rigurosamente los
resultados de |as Ferias, etcétera

+ Racionalizacion de las misiones comerciales
aJapdn de las Camaras de Comercio y Asociacio-
nes sectoriales. Se trataria de designar los secto-
resy tipos de empresas idoneos para estas misio-
nes, de negociar un calendario éptimo para la
celebracion de las misiones (lo que podria llevar,
por ejemplo, a la agrupacion de varias) y de
seleccionar |la forma adecuada de realizacion de
la mision (agendas, exhibicion de productos,
degustacion de alimentos y bebidas, etcétera).

* Incremento y mejora de |0s instrumentos de
informacion sobre el mercado japonés: semina-
rios sectoriales, estudios de mercado, etcétera.

* Incremento de otras actuaciones promocio-
nales interesantes, en funcion de las necesidades
de cada sector: misiones inversas de periodistas
y/o compradores, promociones en puntos de
venta, relaciones publicas, etcétera.

En las actuaciones debe presidir €l rigor y la
constancia, virtudes que tanto aconsgjamos a las
empresas privadas en sus intentos de acceder a
mercado nipon.

3. Generalidades sobrelasinversiones
espafiolas en Japdn

Ante todo, cabe definir estas inversiones como
testimoniales. Las estadisticas oficiales recogen en
el periodo 1998-2000 un importe de unos 4.000
millones de yenes, para ser nulaen 2001 (1).

¢En qué sectores invierten las empresas espa-
fiolas? Basicamente, en bienes de consumo, espe-
cialmente moda. Cabe destacar los esfuerzos
inversores de empresas como Inditex y Lladro.
También son dignas de mencidn las inversiones
en los sectores de IT (Atento Telefonica) y com-
ponentes de automocion (Grupo Antolin).

4. ¢Por quéno invertimosen Japén?

Si, en lineas generales, la inversion exterior
es un estadio superior ala exportacion de bienes
y servicios, es ldgico que no haya inversion en
Japdn al no haber unos flujos comerciales inten-
SOS.

Si examinamos la distribucion sectorial de la
inversion espafiola en el exterior, encontramos
otra explicacion para la escasa inversion en
Japon: |os sectores donde se ha invertido mayo-
ritariamente en otras areas geogréficas (sector
financiero, telecomunicaciones, construccion y
obras publicas, energia, etcétera), son poco pro-
picios para la inversion en Japon (sectores muy
regulados con escasa presencia de capital
extranjero).

Al igua que vimos en &l apartado de exporta-
ciones, el desconocimiento del mercado japonés
en Espafiay laimpresion de dificultad que genera
en nuestro pais es un claro obstaculo a aumento
delainversion espafiola en el mismo.

Para aguellas empresas que piensan en la posi-
bilidad de invertir en Japon, los altos costes nomi-

(1) End texto del Plan Japdn 2004 hay una referencia detalla-
da alas empresas que han invertido en Japon: http://www.mex.es/
tokio/es/paginas/inversiones/Planjapon2004.PDF.
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nales de dicha inversion y los elevados gastos
operativos encarecen y dificultan cualquier pro-
yecto de inversion,

Un Gltimo factor negativo es laimagen de cri-
gsy pardisis econdmica en Japon que se trans-
mite por la prensa econdémica internacional.
Como veremos a continuacion, la crisis economi-
ca esta generando interesantes posibilidades de
negocio en Japdn para las empresas extranjeras,
gracias al proceso de desregulacion iniciado en
Japon a mediados de los afios 90 y d intenso pro-
ceso de reestructuracion empresarial registrado en
muchos sectores de la economia japonesa.

5. ¢Por qué debemos aumentar nuestras
exportaciones e inversionesa Japon?

1. La primera razon esta en el tamaiio del
mercado japonés. Para hacernos una idea, dire-
mos que el PIB de Japdn en 2002 ascendié a
3.996 millardos de ddlares. En una comparacion
internacional, es conocido que e PIB japonés es
el segundo del mundo (después de EEUU). Si
sumamos el PIB de Alemania y de Francia se
acanzael 76,2 por 100 del PIB de Japon. Asimis-
mo, el PIB japonés es 7 veces superior a espafiol.
Con respecto a sus vecinos asiéticos, sumando el
PIB de China, Corea, Taiwan, Hong Kong, Tai-
landia, Indonesia, Singapur, Malasia, Filipinas y
Vietnam, no se llega a 55 por 100 del PIB japo-
nés (datos de 2001). Cualquier indicador del
tamafio del mercado que utilicemos daria el
mismo resultado. Por gjemplo, la renta per capita
de Japdn es 36,6 veces la de China, 3,7 veces la
de Coreay 2,6 veces|lade Taiwan.

El siguiente paso que debemos dar a conocer
es la relevancia cuantitativa de las importaciones,
lo que nos dard una primera aproximacion del
grado de apertura del mercado japonés. En 2002,
las importaciones japonesas ascendieron a 336
millardos de ddlares, |o que supone, aproximada-
mente, un 5,5 por 100 de las importaciones mun-
diales. En valor absoluto, Japdn es € tercer pais
importador del mundo, aunque en relacion a PIB,

estd muy por debajo de EEUU y de los paises de
la Unién Europea. Si revisamos los datos de
importaciones japoneses en los Ultimos 15 afios
se observa una clara tendencia creciente. Por
tipos de productos, en los Gltimos 15 afios ha
aumentado de forma significativa la importacion
de productos manufacturados (en la actualidad,
arededor del 60 por 100 de las importaciones
totales). Los productos alimenticios representan
casi un 15 por 100 del total de importaciones.

En cuanto a la inversion extranjera en Japon,
se ha multiplicado casi por 6 entre 1995 y 2001,
destacando lainversion en los siguientes sectores:
servicios bancarios y financieros, telecomunica-
ciones, trangporte y distribucion comercial.

2. Una presencia en € mercado japonés favo-
rece la diversificacion geografica de las exporta-
ciones de las empresas espariolas, muy concentra-
das en el mercado europeo.

3. El mercado japonés es rentable, tanto para
la exportacion como paralainversion. En algunos
paises se invierte atendiendo a la rentabilidad
potencia del mercado y, de esa manera, se sopor-
tan afios de pérdidas con resignacion y esperanza.
Al contrario, en Japon generamente no hay que
esperar varios afios para obtener una adecuada
rentabilidad (en un articulo de esta monografia se
citaunaencuestadel METI que, entre otros datos,
muestra que el 77 por 100 de las empresas extran-
jerasinstaladas en Japon habian tardado 3 afios en
conseguir larentabilidad de sus operaciones).

4. El mercado japonés es seguro. Para un
exportador extranjero, el impago de un cliente
japonés es un fenémeno excepcional. Para un
inversor extranjero, no hay que olvidar que Japon
es un pais de la OCDE, con lo que ello supone de
proteccion de lainversion internacional.

5. Por ultimo, Japén es un mercado con
influencia en Asia en determinados sectores (por
giemplo, IT, moda y muchos subsectores indus-
triales), por lo que conseguirse un nombre en
dicho mercado ayuda para atacar otros mercados
asiaticos (especialmente, Corea del Sur, Taiwan,
Hong Kong, etcétera).
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