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LAS EXPORTACIONES DOMESTICAS A ESTADOS UNIDOS REPRESENTAN UN 0,5% DE LAS COMPRAS DEL PAIS EN EL EXTERIOR

EEUU, una asignatura pendiente
para las companias espanolas

Al empresariado local le queda un camino extenso por recorrer para adentrarse de lleno en el mercado mas
rentable del mundo: el norteamericano.”Un pais practicamente virgen para nuestras empresas’

MARIA CIRIZA. Madrid

Las empresas espaiiolas to-
davia no han calado lo sufi-
cientemente hondo en el
mercado estadounidense o,
al menos, ésa fue la principal
conclusion a la que llegaron
diferentes profesionales del
sector en el tltimo encuentro
organizado por EXPAN-
SION vy el Foro de Marcas
Renombradas Espaifiolas
(Fmre). Jests Salazar, presi-
dente de SOS Cuétara, em-
presa que acaba de adquirir
el negocio de aceites de Ber-
tolli, lider en EEUU, dice que
Espafia, al producir produc-
tos caros, tiene complicado
sumergirse en mercados con
renta minima. Por eso, “el
mas rentable es Estados Uni-
dos”, afirma Salazar. Fl pais
dispone de 293 millones de
consumidores con una renta
per capita de 37500 dolares.
Una razén de peso para que
la compaiiia se haya propues-
to alcanzar el 50% de sus ven-
tas en el pais en el pais.

Comprension
Laimagen de Espafia en la zo-
na es muy débil. No s6lo por-
que “se confunde lo espafiol
con lo hispano”, sino porque
“para las empresas espafiolas,
es un mercado practicamente
virgen”, analiza Salazar. Esta
claro que es necesario con-
quistar al consumidor ameri-
cano vy, para eso, Salazar acon-
seja al empresario espafol
que entienda, antes que nada,
su preocupacion por la salud,
su obsesion por las marcas y
su sentimiento nacionalista.
“La marca blanca es la que
menos se desarrolla. El com-
prador con renta es marquis-
ta”. En este sentido, SOS-
Cuétara si que puede presu-
mir de haber concebido estos
tres pilares. “En EEUU, so-
mos los segundos en la venta
de aceite de oliva. Y, ahora,
vamos camino de ser los pri-
meros”, adelantaba Salazar,
dias antes de que se anuncia-
rala compra de Bertolli.

El sentimiento nacionalis-
ta del americano es indiscuti-
ble y se percibe, por ejemplo,

Luis Camacho
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Imagen del ultimo encuentro del debate del Foro de Marcas Renombradas Espafiolas (Fmre), en el Instituto de Empresa, en Madrid.

en el hecho de que “el ochen-
ta por ciento del vino que se
consume es californiano y no
precisamente por el precio”,
recalca Salazar. La industria
americana siempre demanda
algo mas: “Marca, tecnologia
y calidad”. Estos tres elemen-
tos fueron los que lograron
conjugar, en el pais de los 49
estados, Marqués de Céceres
en la década de los setenta.
“Para instalarnos en cada uno
de los estados hemos tenido
que hacer un esfuerzo rigu-
roso”, asegura Felipe Aizpun,
director general de la compa-
fifa.

EEUU es un pais compli-
cado no sélo por su exten-
si6n y disparidad, sino tam-
bién por sus innumerables
reglamentaciones. “La regu-
lacion, a veces, no es la ade-
cuada”. Y lo que tampoco
ayuda es que “el consumidor
americano haya llegado tarde
al mundo vinicola”, detalla
Aizpuan. Para recuperar el
tiempo perdido, es necesario
instaurar una referencia de
identificacion en la restaura-
ciéon porque “es aqui donde
se impulsa el prestigio de la
marca”, recalca Aizpun. Los
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vinos espafioles se estan re-
conociendo ultimamente.
“La reputacién viene de la
mano de personas o marcas
v, al final, deriva en una per-
cepcion general”.

Esta reputacion es dificil
de conseguir para el sector
de lujo espafiol. Una de las
razones para Ismael Fernin-
dez, director de Marketing y
Comunicacién de Carrera y
Carrera, es que Espafia care-
ce de valor anadido para el
comprador americano. “La
clase media acomodada ron-
dalos 75.000 dolares al afio y
es aqui donde nos dirigimos,
aunque nos planteamos
avanzar algo mas e ir al si-
guiente escaléon de los
300.000 doblares”. Las ense-
fias de lujo espafiolas carecen
también de “esa percepcion
del culto a la personalidad
que tienen otras marcas ita-
lianas o francesas”, explica
Fernandez. En cambio, en el
ambito de la gastronomia,
gracias a Ferran Adria, pare-
ce que si se ha llegado a con-
seguir.

La vida del americano es
dura porque vive en una
constante competicioén y ne-

cesita sentir o anhelar histo-
rias idilicas. “Esta chispa de
romance es la que hay que
conseguir”, sugiere Fernan-
dez. Espafia, al no tener una
connotacién muy arraigada,
no acaba vendiendo a los
americanos lo que buscan:
elementos fetichistas.

Por otro lado, en EEUU ha
empezado a aflorar una gran
preocupacion por la respon-
sabilidad medioambiental.
Gracias a esta inquietud,
Applus+ pisa con fuerza en
el pais. La empresa espariola
de certificacion e inspeccién
de vehiculos acaba de cerrar
la compra de JanX Integrity
Group, una de las primeras
compaiiias estadounidenses
de ensayos no destructivos.
“Con esta compra, se abre un
abanico inmenso de posibili-
dades. El boca a boca funcio-
na”, apunta Carlos Ordas, di-
rector comercial y de Mérke-
ting de la compaiifa. “Es un
pais proteccionista y nos ha
ayudado mucho entrar de la
mano de empresas america-
nas”, admite Ordas.
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La clave estd
en reforzar la
imagen europea
de las empresas

Las exportaciones espafolas
registradas en EEUU
representan un 0,5% de sus
compras exteriores totales.
Segun datos del Bureau of
Economic Analysis americano,
la posicion inversora de
Espana en el pais era de 7.965
millones de ddlares a finales
de 2005.Una cifra que supone
un 0,46% del total, muy por
debajo de nuestros vecinos
europeos. Enrique Verdeguer,
director de Promocion de
Productos Tecnolégicos e
Industriales, reconoce que
“estas cifras estan muy lejos de
las de nuestros principales
competidores” ;Por qué? La
imagen que proyectamos es
difusay lo que hay que hacer
es“reforzar la percepcién
europea de Espana; sugiere
Verdeguer. También es vital
potenciar a los embajadores
inversos, es decir,“a los amigos
de las marcas espanolas’ De la
misma opinion es Alfredo
Fraile, director de Marketing
de Interbrand, porque anima a
desvincularse de lo que‘“es
hispano y a relacionarse mas
con el concepto europeo;
sugiere Fraile.Segun explica
Verdeguer, el Plan de Imagen
Espana en EEUU 2008-2010
incluye una mayor implicacién
del sector privado.Una
participacion que sigue siendo
insuficiente para Jesus Salazar.
“Estamos aburridos de
iniciativas poco realistas de la
Administracién;dice. Alfredo
Fraile, director de Marketing
de Interbrand, piensa que“ya
hemos demostrado nuestras
propias capacidades. Ahora, es
necesario crear una esencia de
marca’Segun el directivo, los
empresarios americanos
valoran mucho la forma nueva
de hacer negocios de los
profesionales esparioles. Jordi
Dominguez, socio de
Garrigues en Nueva York,
comenta que “nuestro
consumidor es un perfecto
conocedor de la evolucién
que ha experimentado Espaia
Ultimamente, sobre todo,en el
ambito de la tecnologia’Y
asegura que“hay una gran
admiracién por lo que se ha
conseguido en América
Latina’
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