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L.os exportadores tragan
con los aranceles de Trump

Las pequenas empresas con operaciones en EE UU afrontan cancelaciones de
pedidos y mas costes » Algunas sufren caidas en las ventas de hasta el 53%

JAIME RODRIGUEZ PARRONDO /

CARLOS PEREZ RIVERO
MADRID

as ventas espanolas
a Estados Unidos su-
man mas de 18.000
millones de euros
anuales, lo que situa
al pais como el segun-
do destino en importancia fuera
de la Union Europea -tras Reino
Unido- y el sexto a nivel mundial.
Detras de esta cifra se encuentran
alrededor de 30.000 empresas.
5in embargo, menos de una cuar-
ta parte —unas 6.000- factura alli

mas de 50.000 euros cada ano,
concentrando casi la totalidad
de la mencionada cuantia.

De hecho, solo 3.500 empre-
sas en 2024 fueron clasificadas
por el ICEX como “exportadores
consolidados™ -aquellas socie-
dades que han operado al menos
durante cuatro anos en el mismo
destino-. Dicho nimero no ha
dejado de crecer en los ultimos
ejercicios, y acaparo el 84% de la
exportacion total el ano pasado.

Esa concentracion convierte
a las pymes en piezas clave para
la exportacion espanola, siendo
al mismo tiempo vulnerables

frente a la incertidumbre, como
la provocada por los aranceles
que entraron en vigor el pasado
mes. Sus efectos han obligado a
muchas de ellas a revisar precios,
logistica v planes de inversion.
Seglin Antonio Bonet, presi-
dente del Club de Exportadores,
esto supone un coste adicional en
los productos que entran en el
mercado estadounidense, "sien-
do las principales repercusiones
la pérdida de competitividad y
una posible reduccion de ventas”,
Toda vez que —explica- el impor-
tador puede decidir repercutir el
sobrecoste al consumidor o forzar

al exportador a absorber parte
del impacto.

Alza de precio al consumidor
Asi lo confirma Sebastian Blan-
co, director general de Magnanni,
cuya firma de calzado destina al-

Unas 6.000 firmas son
responsables del 99%
de los intercambios,
que superan los
18.000 millones

rededor del 55% de su produccion
a EE UU. “Los aranceles han sido
pagados por nuestra filial ameri-
cana, que importa el producto, lo
que nos ha obligado a una subida
de precios”, admite. Esto, junto a
la devaluacidn del doélar, ha ele-
vado sus costes cerca de un 18%.
Blanco calcula una caida inicial
de las ventas del 12% en el pais
americano, hablendo afrontado
va tanto cancelaciones como soli-
citudes de aplazamiento por par-
te de clientes.

Ademas, la incertidumbre de
las negociaciones ha ralentizado
la produccion, obligando incluso
a paradas temporales y siendo
necesaria una revision tactica
de su operativa. En su caso, han
repercutido al consumidor me-
nos de la mitad del sobrecoste, lo
que, unido a un perfil de cliente
de alto poder adquisitivo, ayuda
que el efecto resulte menor que
el de otros segmentos. “Preve-
mos una contraccion del consumao
durante el cuarto trimestre de
este ano v, al menos, en el primer
semestre del proximo”, declara
Blanco, quien afirma que el esta-
dounidense es, “hoy por hoy, un
mercado insustituible”.

Un impacto semejante ha afec-
tado la actividad de la ensenia de
mobiliario Gandia Blasco. También
con filial en EE UU, desde esta se
canalizan las ventas tanto a dis-
tribuidores como al cliente final,
especialmente dirigidas al entorno
hotelero. En conjunto, este mer-
cado supone un volumen anual
de exportaciones gue asciende a
unos cuatro millones de dolares,
lo gque representa cerca del 20%
de su facturacidén.

*Ha habido un paron general
desde marzo, sobre todo, en el
canal hospitality [servicios ho-
teleros]”, sefiala Alvaro Gandia,
consejero delegado de la marca,
que cifra en torno al 30% la caida
registrada en lo que llevamos de
2025, aunque espera cierta recu-
peracion para poder cerrar el ano
conuna contraccion total cercana
al 20%.

Esta ralentizacion, anade, se
traduce en numerosos pedidos
paralizados o cancelados, asi como
en una fuerte presion sobre los
margenes: "Hasta la fecha, nues-
tros costes han aumentado cer-
ca de un 25%, v hemos decidido
incrementar nuestros precios un
10%". Ante esa realidad, Gandia
apunta que no se descartan nue-
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vas subidas; asimismo, la firma
esta acelerando su diversificacion
hacia Asia y Oriente Medio.

En el caso de Rolser, marca de
articulos para el hogar, el resultado
inmediato es alin mas pronuncia-
do, con un bajon del 53% en sus
ventas a EE UU hasta el pasado
agosto respecto al mismo periodo
de 2024. Sin embargo, a decir de su
presidenta ejecutiva, Mireia Server,
este efecto no responde a cancela-
ciones de pedidos -que nose han
producido—, sino a la paralizacion
temporal de envios de contenedo-
res mientras aguardaban a que se
esclarecieran las tarifas.

Ademas, la compania tambien
afronta el efecto de los arance-
les sobre el coste de las materias
primas (por su dependencia del
acero), v estima un encarecimien-
to cercano al 15% en la gama de
carros v bolsos v hasta un 50%
en productos como taburetes y
tablas de planchar. Por el mo-
mento, “no se ha variado la po-
litica de precios; sera nuestra fi-
lial americana, encargada de la
distribucion, la que absorbera
inicialmente el impacto negati-
vo", indica. Asi, su estrategia a
corto plazo combina vigilar la re-
accion del consumidor y reforzar
el marketing. “Confiamos en que
la fortaleza de la marca y nuestra
capacidad de adaptacién nos per-
mitan seguir consolidando nues-
tra posicion”, concluye Server.

Activos intangibles

En referencia a defenderse frente
a los choques comerciales, Pablo
Lépez, director general del Foro
de Marcas Renombradas Espa-
nolas, apunta a los activos intan-
gibles: "La identidad, el disefio y
la innovacidon generan una dife-
renciacion que favorece y eleva
la competitividad de las pymesy,
por tanto, las hace mas resilientes
ante este nuevo contexto”. Lopez
aclara gue la marca Espana goza
de una reputacion internacional
positiva y estable, aunque en EE
UU adolece todavia de un cierto
desconocimiento. Si bien indica
ciertos sectores -“los relaciona-
dos con nuestro estilo de vida™-
que presentan una reputacion
“crecientemente positiva”, como
son €l turismo, el diseno o alimen-
tacion y bebidas.

Precisamente en este sector,
Conservas Antonio Alonso vive
una realidad dividida entre el cre-
cimiento y la incertidumbre. Y es
que, sus ventas en territorio esta-
dounidense se han multiplicado
2.5 veces en la primera mitad de
2025 respecto al afio pasado (con
un volumen de casi 87.000 euros)
y va suponen el 0,78% de su fac-
turacion; pero sus responsables
no bajan la guardia, esperando un
mayor alcance a partir del tercer
trimestre.

“Los costes han aumentado
considerablemente a causa de
la subida en las materias primas;
incrementos que, en la medida de
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lo posible, hemos repercutido en
el precio final del producto”, de-
talla Ivan Alonso-Jaudenes, su di-
rector general. Asi, senala que su
distribuidor les ha pedido asumir
la mitad del sobrecoste derivado
del arancel que, a la postre, no ha
supuesto mucha diferencia, toda
vez que muchos de sus productos
va estaban afectados anterior-
mente por una tarifa de entrada.
No obstante, aunque no han re-
gistrado cancelaciones de pedi-
dos por parte de los comercios,
la entrada de una nueva gama de
productos -"gue teniamos muy
avanzada®- se ha paralizado por
ajustes de surtido en la gran dis-
tribucion.

La experiencia de la marca de
jamones Fisan tiene una lectura
semejante, con una evolucion en
el mercado estadounidense po-
sitiva, si bien el volumen de ex-
portaciones es todavia modesto:
alrededor del 1% de la facturacion
tras tres anos de presencia. Felipe
Gonzilez, director de exporta-
cion, explica que el impacto prin-
cipal ha sido el encarecimiento
del producto en destino”, aunque
matiza que, tratdndose de jamdn
ibérico de bellota, "el perfil de
consumidor objetivo mantiene su
interés” pese al mayor importe.

La empresa tampoco ha su-
frido anulaciones, aunque si ha
percibido una ralentizacion y una
mayor presion del importador por
precios mas competitivos. No en
vano, el del consumidor final se
ha elevado aproximadamente un
25%. A este respecto, Gonzalez
subraya que los costes directos
en origen no han variado v que la

Centro logistico de la marca de cosmética

Las tarifas conllevan
un impuesto para

los productos, pero
también mayor coste
de las materias primas

Postquam. CEDIDA POR LA COMPARIA

La marca Espana tiene
poco peso en EE UU,
siendo el turismo y

el diseno los sectores
con mejor reputacion

mobiliario Gandia Blasco. cenina

comparnia ha optado por ajustar
marginalmente los descuentos al
importador para contener el efec-
tode los aranceles. Su diagnastico
encaja con la tesis de Lopez so-
bre los intangibles: posicionar un
producto como lujo y apoyarse en
el trabajo sectorial e institucio-
nal ayuda a amortiguar choques
generados por los aranceles. A
corto plazo, Fisan mantiene su
apuesta por EE UU, agrega Gonzai-
lez, "continia siendo estratégico
v muy relevante para cualquier
empresa exportadora”.

En contraste con las pymes
anteriores, que han sufrido pa-
rones o subidas de costes pro-
nunciadas, la marca de cosmética
Postquam mantiene una relacion
mis estable con el mercado es-
tadounidense. Rafael Simén, ge-
rente de exportaciones, situa las
ventas a dicho pais en torno al 2%
de la facturacion, con un alza inte-
ranual cercano al 20%. “Es pronto
para medir los efectos, pero no
prevemaos un impacto relevante;
no hemos recibido cancelaciones
ni renegociaciones y el efecto en
costes es marginal®, resume.

Para la firma, que distribuye
sus productos principalmente a
través de redes profesionales y
plataformas de comercio electré-
nico (como Amazon y Walmart) y
que opera 32 puntos de venta en
el pais, EE UU representa ain un
peso reducido, por lo que no se
plantean un cambio de estrategia.
Simdn dice esperar un periodo
de "estabilidad con ligero creci-
miento”, priorizando diversificar-
se en México, Canada, Argentina
v Ecuador.

Prioridacdes

Para Pablo Lopez, director
general del Foro de Marcas
Renombradas Espanolas, la res-
puesta de las empresas al au-
mento de precios que acarrean
los aranceles no debe pasar
solo por recortar costes. Su pri-
mera recomendacion consiste
en “establecer colaboraciones y
alianzas”, buscando socios que
compensen la limitacion de ta-
mano y faciliten el acceso a los
canales internacionales.

La segunda actuacion debe
centrarse en buscar una dife-
renciacion no basada en el pre-
cio, "invirtiendo en la marca,
el diseno y la innovacidn”, con
el objetivo de generar venta-
jas sostenibles que permitan
repercutir incrementos razo-
nabies de precio o sacrificar
margen sin perder clientela.
Como tercer aspecto, Lopez
destaca la importanciade la
inteligencia econémica, esto es,
"apoyarse en la experiencia de
otras empresas y en la Adminis-
tracion publica®™; una medida
que reduce errores en la inter-
nacionalizacion.

En este sentido, las asocia-
ciones empresariales y ciertos
organismos desempenan un
importante papel de acompa-
fnamiento, "aportando infor-
macion, oportunidades de coo-
peracion y programas no solo
financieros que resultan claves
para que una pyme convierta la
adversidad en oportunidad”,

Antonio Bonet, presiden-
te del Club de Exportadores,
aporta una hoja de ruta prac-
tica: en la operativa diaria la
financiacién y la exportacidon
suelen ir por separado, por lo
que lo aconsejable para la ma-
yoria de pymes son soluciones
de corto plazo. "Esto incluye
lineas de crédito comerciales,
confirming o factoring banca-
rio que cubren el circulante y
se adaptan a plazos habituales
de 30, 60 o 90 dias”, explica.
Asimismo, destaca que la banca
espanola dispone de productos
especificos para exportadores,
asi como el papel de los segu-
ros de credito comercial, que
permiten mitigar el riesgo.

En el plano estratégico,
Bonet considera que “las py-
mes pueden y deben valorar
la diversificacidon de mercados
como una estrategia funda-
mental”. No obstante, anade
que identificar y acceder a los
mismos no es una tarea inme-
diata, sino que se trata de un
proceso que abarca "desde la
prospeccion del pais hasta la
adaptacion del producto, pa-
sando por el estudio de la de-
manda y la busqueda de cana-
les de distribucion”, concluye.



