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Jordi Fainé afirmo en el arranque de su intervencion tener una visién muy positiva y
optimista sobre el futuro de China, basada en su experiencia de cuatro afos en la
potencia asiatico. Al cabo de la misma, el ponente consider6 no ser todavia un experto y
previno a los asistentes sobre la complejidad inabarcable de la demarcacidn, pero
desmintié enérgicamente a quienes tildan al pais de ser un fake, en que las estadisticas
macroeconémicas se manipulan y cuyo modelo econdmico gira exclusivamente en torno
a la mano de obra barata y la inversidn extranjera para la produccién de bienes de bajo
valor afiadido.

Para Fainé, basta con observar las infraestructuras, universidades y parques
empresariales de cualquier ciudad china, o la presencia en su contexto de grandes
multinacionales, para ver que las cosas no son asi...

China es el primer productor mundial de bienes de alto valor afiadido, supera ya la
fabricacion de coches de Estados Unidos y Europa y no s6lo ha empezado a fabricar sus
propios aviones comerciales, sino que ha visto como fabricantes como la europea Airbus
han establecido lineas de montaje en su territorio.

Tampoco se limita a copiar a los demas, y es de hecho el segundo pais del mundo que
mas invierte en [+D -en concreto, 200.000 millones al afio- y el que egresa cada afio a
un mayor numero de ingenieros de sus universidades: nada menos que un millon.

Pero ademas, la s6lida realidad de empresas como Alibaba, Xiaomi o Huawei vuelve
necesario empezar a hablar de China no como receptor sino como emisor de
inversiones, una indicacién que el ponente apoy6 en un dato singular: 2014 fue el
primer aflo en que la inversion china en el extranjero supero a la realizada en su
contexto por empresas de todo el mundo.

En resumen, Fainé concluyd que China es hoy una realidad econémica de primer orden y
no una promesa, pero no quiso obviar algunos de sus evidentes contrastes.

En primer lugar, su PIB per capita sigue por debajo de la media mundial y se alinea, por
ejemplo, con el de Argelia, Colombia o0 Macedonia —-un indicador que vuelve
desproporcionado esperar de su parte un liderazgo econémico-cientifico o unos niveles
de proteccion laboral o de bienestar equivalentes a los de las principales economias
avanzadas.

El pais afronta asimismo graves problemas medioambientales, grandes desigualdades
entre provincias interiores y costeras, un progresivo envejecimiento de su poblacién y
un excesivo endeudamiento, si bien sobre este ultimo dato cabe apuntar que sigue
siendo inferior en términos relativos al de, por ejemplo, Espafia, y que la practica
totalidad de sus creditores son ademas chinos.



El ponente relativizé también el sobrecalentamiento de su sector inmobiliario o de sus
mercados de capitales, que no han tenido nunca la misma relevancia que caracteriza por
ejemplo a las bolsas occidentales.

Por eso, Fainé finaliz6 su intervencion confiando plenamente en que China va camino de
alcanzar los niveles de calidad y servicio de las economias avanzadas, y que se alineara
muy pronto con el estandar de paises asiaticos como Japdn, Corea del Sur o Taiwan.

A continuacion, Marc Puig confesé que Asia no se encontraba precisamente entre los
mayores mercados de su compafiia, representando apenas el 4% de sus ventas y
alrededor de 60 millones de facturacion.

Por eso, prefirié centrar el arranque de su intervencién en extender tres
recomendaciones a las empresas de consumo que quieran internacionalizarse, basadas
en la experiencia que Puig acumula en la materia desde 1959.

1. En primer lugar, es un error pretender salir al exterior para comercializar un merco
excedente de produccidn. Puig de hecho inici6 su internacionalizaciéon tras una
profunda reflexidn sobre qué cosas podia hacer mejor que los demads, y una
reorganizacion posterior para enfocarse nicamente en esas areas de negocio.

2. Ensegundo lugar, hay que analizar a fondo los mercados de destino, y empezar por
aquellos con una mayor afinidad respecto al de origen. Esa fue la causa de que Puig
no cuente a Asia entre sus principales mercados, ya que, en su intento de pasar de
una cuota mundial del 3% al 10, analiz6 mercados de todo el mundo y lleg6 a la
conclusion de que ni China ni Japon se caracterizan por un gran uso de perfumes: en
el primer caso, por las reminiscencias de la época de Mao, en que fue prohibido por
considerarse un producto burgués; y, en el segundo, por ser percibido socialmente
como una invasién de la intimidad del préjimo.

3. Entercer lugar, debe estudiarse a fondo la mejor férmula para implantarse de forma
progresiva en los mercados de destino. En el caso de Puig, su proceso de
internacionalizacién comprende las siguientes etapas: primero, la bisqueda de un
distribuidor en una demarcacion target; después, la constitucién de un equipo
exclusivo; en tercer lugar, la integracion de un implant en ese distribuidor; y, por
ultimo, formulas mas ambiciosas de joint venture o de establecimiento de una
auténtica filial.

En el bloque final de su intervencién, Puig quiso glosar la experiencia especifica de su
grupo en China. Pese a que el escaso uso de perfume en su contexto lo equiparaba en
tamafio al mercado belga, estableci6 un equipo en la demarcacién y destin6 una notable
inversion a analizar qué evolucién cabia esperar: la de Japon, un pais con una aversion
crénica a la perfumeria, o la de Rusia, en que el perfume fue estigmatizado en el pasado
y sin embargo se ha convertido en uno de sus mayores consumidores.

Esa investigacion acab6 decantandose del lado de la primera tesis, y por eso Puig acabé
desmontando la estructura en el pais y reorientando su foco estratégico hacia el Sudeste
asiatico.

Por ultimo, Josep Piqué atribuyd en gran medida la fuerte irrupcién de Asia en la
economia mundial a la desaparicién de una de las caracteristicas de las sucesivas
revoluciones industriales: el monopolio tecnolégico. En la actualidad, la confluencia
tecnolégica asociada a la revolucion digital ha favorecido una convergencia entre la



productividad occidental y la del resto del mundo, y eso ha hecho que los paises mas
potentes hayan pasado a ser, simplemente, los mas poblados.

En ese contexto, la inica via para reempoderar a la competitividad europea pasa por la
diferenciacion de producto, y por la bisqueda de nichos de mercado en que no se
compita Ginicamente en precio.

Para Piqué, es también muy importante tomar conciencia de un concepto empleado en
las escuelas de negocio y sin embargo inexistente hasta hace relativamente poco: el de la
soberania del consumo, que implica que el poder ha pasado hace tiempo del ofertante al
demandante.

Esa nueva centralidad del consumidor es de hecho uno de los letimotivs de la llamada
transformacion digital, que el ponente considero transversal a todas las compaiifas y no
s6lo a las que se dirigen directamente al consumidor.

Realizado este primer apunte, Piqué admitio que el colateral de la crisis de deuda de los
paises desarrollados en las economias emergentes o la caida de los precios de las
materias primas amparan unas ciertas dudas sobre los paises asiaticos, pero que estos
han llegado para quedarse, y que su hegemonia no tiene marcha atras.

Asi lo acredita por ejemplo la firma del Trans-Pacific Partnership, o TPP, entre Estados
Unidos y diversos paises de la cuenca asiatica del Pacifico, un acuerdo que, segun el
ponente, redobla la necesidad de suscribir cuanto antes el denominado TTIP para no
acabar de condenar a Europa a la irrelevancia.

Volviendo a la idea apuntada por Jordi Fainé sobre la creciente actividad inversora de
China en el exterior, Piqué la tild6 de gran oportunidad para articular procesos de
triangulacion, en que empresas europeas y asiaticas se alien para desarrollarse en Asia,
Oriente Medio o Latinoamérica.

Por ultimo, el ponente abord6 la experiencia concreta de OHL en Asia. La compafiia
desarrolla el 90% de su actividad fuera de Espafia, pero, tras llegar a repartirla entre
mas de 30 paises, inicié un proceso de reflexiéon que le condujo a la conclusién de que su
diversificacion geografica resultaba excesiva.

Al cabo del mismo, OHL decidié centrarse sélo en aquellos mercados que conocia bien y
en que sabia cdmo iban a comportarse sus distintos stakeholders (administraciones,
subcontratistas, trabajadores...), conformando finalmente una lista de 7 home markets:
dos europeos -Espafia y Europa central-, y cinco americanos -Norteamérica, México,
Pert, Chile y Colombia-.

Sin embargo, ademas de esos siete home markets, OHL no quiso renunciar a estudiar dos
mercados mas de gran potencial: el que articula la linea de alta velocidad Haramain,
entre La Meca y Medina, y el Sudeste Asiatico.

Y es que, si bien cabe esperar que el mercado infraestructural chino e indio lo acaben
copando firmas locales de ambos paises, las naciones de la denominada zona ASEAN
presentan una gran necesidad de infraestructuras de transporte en que las firmas
internacionales si pueden ambicionar ser realmente competitivas.

Por eso, OHL cuenta con una base en Singapur -que, junto a Shanghai, ya ejerce en gran
medida como el centro financiero de Asia- y con oficinas en Manila, desde las que ya ha



ganado varios proyectos en Vietnam y licita actualmente en Filipinas, Indonesia, la
propia Singapur o Malasia.

Tras esos primeros pasos en la demarcacion, Piqué indicé que se trata de mercados que
exigen paciencia, inversion y una apuesta de medio plazo, porque lleva un tiempo que
una firma extranjera se incorpore al paisaje y empiece a ser tomada en serio. También
es importante elegir bien a los socios locales y articular bien las relaciones con las
administraciones para sortear la corrupcion, y orientar los esfuerzos comerciales y de
licitacidn hacia paises estables econémica y politicamente y con seguridad juridica
suficiente.



