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1. PREÁMBULO

La política de promoción española ha tenido durante los últimos años al mercado de Japón como uno de sus objetivos prioritarios. El eje de esta política de promoción ha sido el denominado Plan Japón 2000, que fue aprobado en 1997 y que contemplaba un horizonte de 4 años de duración. Esta iniciativa de la Secretaría de Estado de Comercio, Turismo y PYMES, que contó con la colaboración del MITI (Ministry of International Trade and Industry) y de JETRO (Japan External Trade Organization), pretendía potenciar y dar continuidad al primer Plan Japón que se ejecutó a lo largo del periodo 1993-1996. 

Las razones que justificaron el nacimiento del Plan Japón fueron las siguientes:

· El propio tamaño del mercado japonés, con más de 125 millones de habitantes y una renta per cápita de 34.328 dólares, que  lo convierten en el segundo mercado a  nivel mundial.
· La escasísima presencia española en el mismo, que es consecuencia del desconocimiento de la oferta española.
· Las particularidades del mercado japonés, con un periodo de maduración en la decisión de compra superior al resto de los mercados de la OCDE, y que obliga a realizar un esfuerzo extra de inversión en promoción para conseguir resultados similares a otros mercados comparables.

El Plan Japón 2000 se estructuró en tres áreas: Area de Promoción Comercial, Area de Promoción de Inversiones y Area de Promoción Turística.

El Area de Promoción Comercial tenía una filosofía marcadamente sectorial, pudiéndose, de hecho, hablar de un Plan individualizado por sector, diseñado de acuerdo con las necesidades e intereses de cada uno de ellos.  Cada Plan sectorial se configuraba por tanto con los instrumentos de promoción más adecuados para cada sector, pero con un común denominador a todos ellos: búsqueda de la mejora de la imagen general y de marca que el japonés tiene de España y de sus productos. 

Dentro del Plan Japón 2000, merece una especial mención el mes de España en Japón, que tuvo lugar en marzo de 1998 y durante el cual se desarrollaron tres exposiciones dirigidas a profesionales, en las que participaron más de 500 empresas: Spain Fashion Exhibition, Foodex, y la Expoconsumo de Tokio en la que participaron 300 empresas de 14 sectores diferentes.

Los resultados de la Expoconsumo hay que valorarlos sobre todo en términos de imagen. En este sentido, un estudio encargado a una consultora externa concluía que la realización de la Expoconsumo había contribuido a una notable mejora de la imagen del producto español en Japón.  En concreto, el estudio señalaba un claro reforzamiento de la imagen de calidad de los productos de consumo españoles, una mejora en la percepción de los asistentes de la relación calidad/precio de la oferta española, y un importante cambio positivo sobre el diseño de los productos fabricados en España.


Para profundizar en esta creación de imagen y dar continuidad a la Expoconsumo se  puso en marcha un plan de acciones de seguimiento del Mes de España en Japón para los años 1999 y 2000. En el anejo que se adjunta aparecen reflejadas todas las acciones realizadas dentro de este programa. 

Dentro de este Plan Japón 2000 se enmarcó también el Acuerdo de colaboración entre ICEX y JETRO.  En 1995 se firmó el Acuerdo Marco por el que se fijaban  las bases para el desarrollo de un Programa Conjunto de Promoción de Exportaciones Españolas a Japón. Este acuerdo fue renovado en 1999 con una vigencia que se extiende hasta el último día de febrero del año 2002. En virtud de este Acuerdo, el ICEX señala como objetivos continuar con sus actividades de promoción en Japón y con su labor de divulgación de información sobre el mercado japonés, mientras que JETRO por su parte se compromete a destinar un nuevo experto japonés a ICEX en Madrid, el tercero desde 1995 para colaborar en estas actividades. El Acuerdo establece también las grandes líneas de cómo se ha de desarrollar el trabajo del experto japonés y sus relaciones con ICEX.

Los buenos resultados del Plan Japón 2000 (plasmados en una mayor presencia de las empresas españolas en Japón, tanto en importes globales de comercio e inversión, como en el número de sectores donde se está presente), la vigencia de los argumentos que en su día justificaron la creación del mismo, y la reactivación, aunque todavía débil, de la economía japonesa, aconsejan la continuidad de este Plan para el periodo  2001 - 2004, con el objetivo de afianzar la imagen de España en este mercado. Esta es una labor a largo plazo, en la cual llevamos desventaja respecto a otros países de nuestro entorno, y es nuestra obligación contribuir a que esta imagen de España y de sus productos se coloque en el lugar que, por su calidad, merece.

Por otro lado, es preciso mencionar que el Gobierno español, consciente de la necesidad de incrementar nuestra presencia en el área Asia-Pacífico, aprobó el pasado mes de julio un Plan Económico, Comercial y Turístico para dicha región..  En el marco del citado Plan se integra el presente Plan Japón, eso sí, enfatizando que la estrategia de aproximación al mercado japonés tendrá que incorporar algunas matizaciones, puesto que sus características básicas distan mucho de las de otros mercados asiáticos, fundamentalmente debido al nivel de desarrollo económico de Japón.


Uno de los objetivos del nuevo Plan Japón, al igual que de los anteriores, es potenciar las relaciones institucionales entre las Administraciones de España y Japón, lo que es considerado, por todos los analistas, como algo fundamental para que las empresas españolas consoliden su presencia en el mercado japonés.  En este contexto de colaboración, el Plan Japón 2004 hace suyos algunos de los nuevos objetivos del nuevo METI (Ministry of Economy, Trade and Industry) y de JETRO:  el impulso a la inversión extranjera en Japón, la promoción de acuerdos de cooperación tecnológica entre empresas e instituciones extranjeras y japonesas, la firma de acuerdos de cooperación regional, etc.

2.  RASGOS GENERALES DEL MERCADO JAPONÉS

2.1.  Evolución reciente de la economía japonesa

La economía japonesa está en vías de recuperación moderada.  El crecimiento real del PIB será alrededor del 1,5 % en 2000 y 2 % en 2001.  Cabe destacar dentro de la evolución del PIB, la atonía del consumo privado.  Muchos analistas explican esta debilidad del consumo por la incertidumbre generada por la proliferación de reestructuraciones empresariales y despidos en empresas de todos los tamaños, algo insólito en Japón en mucho tiempo.  El espectacular aumento del grado de envejecimiento de la población japonesa también puede explicar parte de la menor propensión al consumo.
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Resumiendo otros indicadores, hay que destacar que la estabilidad de los precios es casi total.  Por otra parte, la balanza de pagos arroja un superávit por cuenta corriente y el nivel de reservas exteriores es el número uno en el mundo con 354.558 millones de dólares (diciembre de 2000).  Los elementos ciertamente negativos son dos.  Por un lado, la tasa de paro ha empeorado notablemente en 1999, pero en 2000 se encuentra estable en torno al 4,7%.  Por otro lado, el déficit público y la deuda pública viva han experimentado un fuerte incremento durante la segunda mitad de los 90, alcanzando al 10 % y al 100 % del PIB respectivamente en 2000.  Son niveles preocupantes en sí, pero al estar financiados casi en su totalidad por  ahorro interno, el déficit público no supone, por el momento, un elemento de vulnerabilidad de la economía japonesa.

Muchos analistas consideran que la crisis económica japonesa debe entenderse como un punto de inflexión en la orientación básica que han seguido la economía y la sociedad de Japón durante la segunda mitad del siglo XX.  En la actualidad, ese modelo económico ha dejado de funcionar exitosamente en muchas de sus vertientes a medida que va acelerándose el proceso de globalización.  Estas fisuras se traducen en la crisis de la economía japonesa, destruyendo algunos patrones antiguos y creando otros nuevos.  En este contexto, la "permeabilidad" de los productos y las empresas extranjeras en Japón está haciéndose cada vez mayor.  En otras palabras, la destrucción progresiva de las modalidades tradicionales de hacer negocios en Japón está creando nuevas y excelentes oportunidades para las empresas extranjeras.

2.2.  Peso económico de Japón en la economía mundial y en el Extremo Oriente

La importancia relativa de las principales economías del mundo en términos del PIB es como sigue (1999):

	EE.UU.
	30,3 %

	EU -15
	27,8 %

	Japón
	14,2 %

	Extremo Oriente(Japón incluido)
	22,0 %

	América Latina
	5,9 %

	Resto del mundo
	14,0 %
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1993

1994

1995

1996

1997

1998

1999

PIB real

0,3

0,6

1,5

5,1

1,6

-2,5

0,2

Consumo Privado

1,2

1,9

2,1

2,9

0,5

-0,5

1,2

Consumo Público

2,4

2,4

3,3

1,9

1,5

1,5

1,3

FBCF

-2,0

-0,8

1,7

11,1

-0,8

-7,4

-1,2

Exp. Netas de 

Bienes y Servicios

8,4

-12,5

-38,6

-46,0

224,3

27,7

-12,7

Fuente: Economic Planning Agency

Evolución del PIB en Japón (variación porcentual)

Japón representa casi dos terceras parte del PIB de Asia del Este.  El PIB japonés es 4,4 veces mayor que el chino; 10,7 veces mayor que el de Corea del Sur; 56,8 veces mayor que el filipino, etc. (Cuadro 1).

El PIB per cápita de Japón alcanza 34.328 dólares y es 43 veces mayor que el chino, 4 veces mayor que el coreano y 34 veces mayor que el filipino.  A todas luces, es claro que Japón está geográficamente en el Este de Asia, pero desde las vertientes económica, comercial, industrial, tecnológica, etc., los rasgos básicos de Japón difieren radicalmente de los del resto de los países asiáticos.

2.3.  Grado de apertura de la economía japonesa

El grado de apertura de la economía japonesa medido en la proporción de las importaciones sobre el PIB es bastante bajo: 8,1 % en 1999.  No obstante, Japón es el cuarto país importador del mundo según el valor absoluto de las importaciones.  Su valor, 280 millardos de dólares (1999), es inferior a las importaciones de EE.UU. (945 millardos de dólares), de Alemania (467 millardos de dólares) y del Reino Unido (308 millardos de dólares), pero es superior a las de Francia (278 millardos de dólares), Italia (213 millardos de dólares), Canadá (201 millardos de dólares), etc.

3.  SITUACIÓN ACTUAL DE LAS RELACIONES ECONÓMICAS ENTRE ESPAÑA Y JAPÓN

3.1.  Introducción

La presencia de productos y empresas de España en Japón es claramente exigua en relación con la magnitud de las dos economías.  Veamos la ilustración de esta valoración con ejemplos relativos al comercio bilateral.

Las exportaciones españolas a Japón alcanzaron, en 2000, 201 millardos de pesetas, un 0,9 % de la totalidad de nuestras exportaciones.  No obstante, se trata del primer mercado de las exportaciones españolas en Asia.  Aunque se haya producido alguna disminución de las cifras de exportación española en algún sector en recesión, la posición ya alcanzada es, en sí, un mérito y puede posibilitar buenos resultados una vez que se recupere la economía.

Desde las perspectivas del mercado japonés - y de acuerdo con los datos de la Aduana japonesa - España es el 38º proveedor a Japón.  Aquí merecería la pena realizar algunas comparaciones con las exportaciones a Japón de algunos países comunitarios.  Por ejemplo, Irlanda cuyo PIB es mucho menor que el de España, exporta a Japón más del doble de lo que España vende a Japón.  Dinamarca exporta a Japón un 40 % más que España.  Italia, con una relativa similitud de la estructura exportadora, exporta a Japón casi 4 veces más que España.

De estas comparaciones, cabe plantear que hay bastantes posibilidades para que España incremente notablemente su presencia en el mercado japonés, claro está, si sabe ofrecer productos realmente competitivos que guardan buena relación entre el nivel de precios y calidad.

3.2. Exportaciones españolas a Japón

3.2.1.  Características de la exportación española a Japón


En primer lugar, vamos a exponer los rasgos generales de las exportaciones españolas a Japón:

1) Hay una excesiva concentración en los 3 principales capítulos (automóviles, joyería y pescado).  Además éstos no tienen un carácter estable a medio y largo plazo.  La venta de automóviles está sujeta a las decisiones estratégicas de las compañías multinacionales instaladas en España.  Gran parte del capítulo de joyería que vende España a Japón consiste en una materia prima: chatarra de plata.  El pescado, fundamentalmente atún rojo, puede tener a medio y largo plazo dificultades de captura y comercialización por problemas ecológicos.

2) Los productos industriales incluidos en los 20 primeros capítulos son básicamente materias primas o materiales semielaborados (química orgánica, plásticos, minerales y cenizas, aluminio, etc.) sin clara identidad y sin demasiado valor añadido.

3) Los productos de marcas mundiales fabricados en España se venden bastante bien en el mercado japonés (neumáticos, tablas de esquí, etc.).  En estos productos sucede algo similar a lo señalado para los automóviles, es decir, las decisiones de las multinacionales son vitales para abordar la comercialización.

4) En los bienes de consumo y alimentación, España está mejorando su posición relativa en Japón.  Especialmente nuestro país es dinámico en los productos relacionados con la moda (prendas de vestir, calzado, etc.) y bebidas y productos alimenticios (vinos, aceite de oliva,  etc.).  Estos son los sectores mejor organizados y son susceptibles de recibir diversas ayudas financieras y logísticas por parte del ICEX y de la Oficina Económica y Comercial.

5) Japón es un mercado con elevados costes nominales y es difícil para una empresa extranjera cubrir los costes si no tiene un volumen mínimo de comercio con Japón.  Por ello, lo razonable es, al menos en las etapas iniciales, contar con un buen importador/distribuidor japonés.  No obstante, la estrategia comercial antes mencionada tiene una "trampa": caer en la dependencia total de los importadores.  La triste realidad es que, en la mayoría de los productos que España exporta a Japón, las iniciativas de los importadores prevalecen sobre las de los exportadores.  Hemos de invertir estas relaciones.  Es aquí donde existe todavía mucha diferencia entre las empresas francesas e italianas y las españolas.

3.2.2.  Principales productos de la exportación española a Japón

A continuación, vamos a hacer una breve descripción de los principales productos de la exportación española a Japón por orden de su importancia relativa en 2000 (estos capítulos son representativos de la exportación española en el último quinquenio): 

Automóviles
El primer producto de la exportación española a Japón en 2000 (y prácticamente durante toda la década de los 90) es el automóvil.  Se trata de los vehículos con motores de 1.000 a 3.000 cc fabricados en España por las multinacionales.  Estas exportaciones dependen en gran medida de la estrategia comercial que adopten estas empresas a nivel global y es poco lo que puede hacer la Administración pública para promover la exportación de estos productos.  Aunque la cuantía es escasa todavía, existen buenas perspectivas para aumentar la exportación de partes y componentes de automóviles al mercado japonés.

Pescado
Hasta los años 90 y durante varias décadas, el pescado representaba el primer renglón de la exportación española a Japón.  En la actualidad, el atún rojo no congelado es exportado a Japón en avión y España es el primer exportador de atún rojo no congelado.

Joyería
El tercer producto es la joyería.  Aunque predomina la chatarra de plata, la joyería con marcas reputadas, como Carrera y Carrera, Yanes, Mas Riera, Joaquín Berao, etc. está teniendo éxito en el mercado japonés.

Artículos de cuero

Son bolsos, billeteros, monederos, etc.  La exportación española es aproximadamente una tercera parte de las exportaciones de Italia o Francia.

Prendas de vestir

Los pantalones femeninos de algodón (marca Cimarrón) representan casi el 70% , por lo cual hay que diversificar las gamas de productos.  Las perspectivas son favorables, especialmente si se consolida la expansión en Japón de Zara, Mango, Adolfo Domínguez, Sybilla, etc.

Calzado
España es el cuarto país exportador a Japón de calzado masculino y el tercero en el calzado femenino.  Mientras Italia y Francia venden zapatos caros, España se encuentra en una posición intermedia de precios y de calidad. Gran parte del calzado que exporta España a Japón son zapatos informales, como Camper, R.A.S., etc.  No obstante, algunas marcas de alta calidad también tienen presencia en el mercado japonés (Yanko, Grupo Alius, Patricia, Farrutx, etc.).

Vino
Las exportaciones de vinos españoles a Japón han tenido un comportamiento muy favorable, si bien han sufrido un parón durante los 2 últimos años.  Las perspectivas del vino español en Japón son favorables, dado el previsible aumento del consumo en los próximos años.  No obstante, hay que señalar las siguientes cuestiones:

· Pocas empresas españolas pueden acometer un proyecto ambicioso de expansión de Japón, dado el escaso tamaño medio de las mismas.

· Cuando todavía no se ha creado una imagen de marca de los vinos de España (como pueden tener los procedentes de Francia, Italia, Alemania o Chile), han proliferado en Japón las denominaciones de origen (más de 30 se comercializan ya) y las marcas españolas (se venden más de 200), dándose con frecuencia una distribución sólo intermitente de muchas marcas en los puntos de venta.

Aceite de oliva

La oferta española de aceite es fuerte en Japón en el consumo institucional (más sensible a la relación calidad/precio), pero en el consumo doméstico el aceite español compite con dificultad con el italiano (símbolo de calidad para los consumidores japoneses).  Por otra parte, el acceso al mercado nipón de marcas españolas se ve dificultado por la presencia de 2 grandes empresas japonesas en este sector (Ajinomoto y Nissin Oil) que comercializan aceite mayoritariamente envasado en Italia o importado a granel de dicho país.  Asimismo, la falta de una regulación estricta sobre mezclas de aceite dificulta la penetración de nuestro aceite de oliva virgen en Japón.

Neumáticos y manufacturas de caucho

La mayor parte de los neumáticos  que se importan de España procede de Michelín, para su montaje para coches importados y vendidos en Japón o para coches fabricados en Japón para su exportación a Europa.  En menor medida, se exportan neumáticos fabricados por Firestone.

Básicamente, éste es un sector con mucha competencia entre fabricantes nacionales y entre éstos y los fabricantes extranjeros.  Las decisiones de producción y venta son tomadas por empresas multinacionales.

Muebles
Los muebles y sillas de madera representan un 65% del total.  La posición del mueble español en Japón es difícil.  Por un lado, los importadores y consumidores japoneses no asocian el mueble español a diseño moderno y, por otro lado, los productores asiáticos venden en Japón muebles de todos los diseños  y una relación precio/calidad cada vez mejor.  Los productos que más futuro tienen son los muebles para hogar de alta calidad y diseño, así como el mobiliario para colectividades y oficina con las citadas características.

Frutas
El año 1999 fue la primera campaña seria de la exportación de naranjas al mercado japonés.  De 88 millones de yenes en 1997, la exportación de naranjas españolas a Japón ha llegado a 1.543 millones de yenes en 1999.  Este excelente resultado se debe en gran medida a la mala cosecha que tuvo la naranja californiana en la campaña 1998-1999.  Por consiguiente, con la recuperación de la cosecha normal en EE.UU., la exportación de naranjas españolas ha disminuido sustancialmente en el año 2000 (unos 320 millones de yenes).

3.3.  Cooperación tecnológica entre España y Japón

Tradicionalmente, la cooperación tecnológica entre entidades de España y Japón no ha sido muy relevante por las siguientes razones:

· El escaso esfuerzo que en España se ha venido dedicando a la Investigación, Desarrollo e Innovación Tecnológica, que ha sido de aproximadamente el 0,9% del PIB en la última década, mientras que la media de la Unión Europea ha sido del 1,9% y la de Japón cercana al 3% (Datos: OECD Science, Technology and Industry Outlook 2000).

· El largo periodo de gestación necesario para establecer relaciones empresariales en el ámbito tecnológico. Los proyectos de transferencia de tecnología y de desarrollo tecnológico tienen unos periodos de maduración que raramente bajan de dos años.  

· El distanciamiento cultural y geográfico, hecho que ha orientado a un gran número de compañías españolas a buscar socios tecnológicos en otras zonas del mundo, principalmente Europa e Iberoamérica.

· La inexistencia de programas bilaterales y multilaterales de cooperación tecnológica entre ambos países. España está participando con éxito en diversos programas multilaterales de colaboración tecnológica de carácter europeo e iberoamericano. Cabe destacar por su importancia el Programa Marco de I+D de la Unión Europea, el Programa de la Agencia Europea de Espacio, El Programa EUREKA y el Programa IBEOROEKA.  Todos ellos llevan asociados compromisos financieros de los países participantes, amén de un impulso institucional claro que implica promover entre las empresas y centros de investigación de cada país la participación en proyectos conjuntos. 

Sin embargo, y debido enorme potencial tecnológico de Japón, ha existido un gran interés por parte del Gobierno español en mantener una fluida colaboración en esta materia entre los dos países, ya sea a través de estrategias de promoción que se han llevado a cabo en sectores como el aeroespacial, medio-ambiente, tecnologías marinas, biotecnología, robótica o máquina-herramienta (todos ellos contemplados en el primer Plan Japón), o bien por medio de un apoyo concreto a empresas que así lo han solicitado.

Fruto de este interés, en 1986 se inauguró en Tokio la SBTO (Spain Business and Technology Office), cuya principal misión consiste en apoyar la cooperación tecnológica entre empresas y organismos a nivel bilateral. La SBTO, que depende del Centro para el Desarrollo Tecnológico Industrial español (Entidad pública Empresarial encargada de la gestión y desarrollo de la política de Innovación tecnológica del Ministerio de Ciencia y Tecnología), ha intervenido en estos casi 15 años en más de 300 proyectos de contenido tecnológico entre entidades españolas y japonesas, además de organizar numerosas misiones de estudio, seminarios y ferias de promoción tecnológica.

Gracias a este apoyo, y al cada vez mayor peso de la tecnología en las relaciones internacionales de las empresas, que utilizan sus innovaciones como los principales vectores de su globalización, en los últimos años hemos podido observar un aumento del número de casos de transferencia de tecnología de empresas españolas a empresas japonesas y viceversa, en sectores como la industria auxiliar del automóvil, construcción, etc. Asimismo, no podemos olvidar que algunas de las empresas japonesas con inversiones en España (como Sony, por ejemplo), están llevando a cabo  en nuestro país importantes proyecto de I+D y de diseño de nuevos productos. 

3.4.  Inversión japonesa en España

3.4.1.  Datos globales

Con la creación de la zona euro en el proceso de la Unión Económica y Monetaria, Europa ha aumentado su atractivo como destino de inversiones directas japonesas.

De hecho, según los datos japoneses, las inversiones directas japonesas en Europa han aumentado de 13.749 millones de yenes en el año fiscal 1997 a 17.937 en 1998 y a 28.782 millones de yenes (aproximadamente 280 millones de dólares) en 1999.  La variación anual entre 1998 y 1999 fue nada menos que un 60%.  La importancia relativa de Europa como destino de inversiones directas japonesas en el exterior ha pasado del 20,8% en 1997, al 34,4% en 1998 y al 38,7% en 1999.  Así, Europa se ha convertido en la principal área de inversiones japonesas seguida por EE.UU. (33,4%) y Asia (10,7%).

En Europa, destacan Reino Unido (17,6%) del total, Holanda (15,5%), seguidas a mucha distancia por Francia (1,7%), Alemania (1,0%), España (0,8%), Irlanda (0,7%), Noruega (0,3%), Suiza (0,3%), etc.

También, de acuerdo con los datos del Registro de Inversiones del Ministerio de Economía, las inversiones directas japonesas en España representan una proporción exigua de las inversiones directas totales: un 0,24% en 1997, un 1,59% en 1998 y un 0,46% en 1999.

En España, se han establecido unas 200 empresas japonesas, entre las que destacan: Sony, Matsushita Electric Industrial Co., Pioneer Electronic, Nissan Motor, Hitachi, Suzuki Motor, Fujitsu, Honda Motor, Kao, Nippon Denso, Sanyo, Sharp, Yamaha Motor, Asahi Glass, Canon,  Kayaba Industry, Bridgestone y Ube Industries.
3.4.2.  Tendencias recientes de la inversión japonesa en España

En este apartado, cabe citar algunos movimientos observados recientemente: 

· Nuevas inversiones en España:

· Yamashita Rubber Company Ltd. en Barcelona (fabricantes de componentes de automoción del grupo Honda)

· NIFCO (fabricante de componentes plásticos de automoción)

· Hirotec (fabricante de componentes de automoción de grupo Mazda)

· Ampliación de inversiones en España:

Sony, Denso, Yamaha, Honda, Ube
· Conversión de la filial española en el centro de producción europeo:

Kao y Sony
· Inversión en América Latina a través de la filial española.

Esto ha hecho Kayaba, que ha abierto un centro de producción en San Paulo y en breve comenzará su producción para Renault en Brasil.

· Incremento destacado de solicitud de informaciones sobre inversiones en España

Principalmente viene del sector de componentes de automoción, motivado por la apreciación de la libra con respecto al euro.

3.4.3.  Actividades de promoción de la inversión japonesa en España


Durante los últimos años se han llevado a cabo, entre otras, las siguientes actividades para la promoción de inversiones japonesas en España:

· Seminarios de inversiones japonesas en España:

· Sector de componentes de automoción: Nagoya, marzo de 1999, y Tokio, junio de 2000

· Sector químico: Tokio, noviembre de 1999

· España como plataforma para América Latina: Tokio, diciembre de 2000

· Participación en la Feria de inversiones de JETRO

Mayo de 1999 y 2000

· Elaboración de fichas sectoriales de promoción de inversiones

· Actualización de la página web www.investinspain.org
· Atención de consultas, principalmente de los sectores de componentes de automoción, productos químicos y electrónica.

· Visitas a empresas japonesas de gran interés (unas 40 anuales, desde 1998).

3.5.  Inversión española en Japón

3.5.1.  Aspectos generales de la inversión española en el exterior

Desde 1997 España ha pasado de ser receptora neta de capitales a tener un saldo neto exportador. Ello ha sido consecuencia, no de la caída de la inversión extranjera directa en España, sino del espectacular aumento registrado por la inversión española en otros mercados.

Las inversiones de España en el exterior están creciendo a gran ritmo desde el año 1994 y especialmente a partir de 1997. Las estadísticas de 1999 han confirmado la continuación de esta tendencia alcista. Durante el año 1999 la inversión española en el exterior fue de 8,4 billones de pesetas, casi el triple de la inversión registrada durante 1998, convirtiéndose la región iberoamericana en el principal escenario para la proyección internacional de nuestras empresas.

América Latina se afianza como el principal destino de la inversión española en el exterior, zona a la que se dirige más del 55% de los flujos de inversión que salen de nuestro país, mientras que la inversión exterior en el resto de los países de la Unión Europea representa el 31% del total.

Inversión directa bruta española en el extranjero: 1996/1999
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3.5.2.  Inversión española en Japón

La inversión de España en Japón es simbólica y las estadísticas apenas recogen datos. Probablemente las explicaciones para el exiguo nivel de inversión radiquen en los altos costes que implica una inversión en el mercado japonés, la complejidad administrativa o la propia idiosincracia del país nipón.

En el año 99 se produjo cierta mejoría, pasando de los 300 millones de yenes del año 1998 a 1.300 millones. Sin embargo, en el año 2000 las cifras de inversión española a Japón han vuelto a los niveles bajos tradicionales: tan sólo 500 millones de pesetas de enero a noviembre (últimos datos disponibles).

Los sectores principales en los que han invertido las empresas españolas son los siguientes:

1.- Banca: La banca española está presente en Japón a través de las oficinas de representación del Banco Bilbao Vizcaya Argentaria (BBVA) y del Banco Santander Central Hispano (BSCH), cuya actividad ha cobrado gran relevancia dada la fuerte expansión bancaria española en América Latina, que ha hecho que los bancos españoles se hayan transformado, convirtiéndose en los principales grupos financieros euro-latinoamericanos. Desde esta plataforma de liderazgo financiero en América Latina y dada la gran relación existente entre la empresa y banca japonesa en el negocio bilateral, los bancos españoles centran su actividad en apoyar las operaciones de exportación/importación y los proyectos de financiación e inversión entre Japón y España/América Latina.

Las principales líneas de actuación de los bancos españoles en Japón se centran en: 

· Trade Finance: financiación de operaciones de comercio exterior de empresas japonesas hacia España/América Latina, "project finance", operaciones estructuradas y "forfaiting". La banca española es activa, asimismo, en operaciones de crédito comprador co-financiadas por el Japan Bank for International Cooperation (JBIC) con la garantía del METI.

· Promoción de productos y servicios globales de banca corporativa a empresas japonesas con presencia en España y América Latina.

· Asesoramiento a inversores institucionales japoneses en España / América Latina    (renta fija y variable).

· Promoción y gestión de las relaciones de corresponsalía con la banca japonesa.

· Asesoramiento y búsqueda de socios en operaciones de fusiones y adquisiciones en España y América Latina.

· Ayuda a las "trading companies", bancos y empresas japonesas en general a mitigar su riesgo comercial y riesgo país con empresas y países latinoamericanos, mediante la compra de activos de su cartera comercial.

· Servicios financieros a la emigración latinoamericana cliente de los bancos filiales en América Latina.  Entre éstos cabe destacar Banespa (Brasil), filial de BSCH.

2.- Moda:  El consumidor japonés siempre ha tenido una marcada preferencia por las marcas extranjeras, y, en particular, por las europeas y las estadounidenses. Sin embargo, hasta hace algunos años el precio del terreno era tan elevado que frenaba a los inversores extranjeros, que accedían al mercado a través de las grandes tradings o de socios japoneses. El estallido de la burbuja económica trajo consigo un nuevo panorama, incluyendo una rebaja considerable en los precios de la tierra, ante lo cual las grandes marcas occidentales comenzaron a establecer sus propias filiales. Las empresas buscaban adquirir experiencia y conocimiento del complejo mercado japonés por una parte, y eliminar intermediarios por otra, lo que se traduce en más información y más beneficios para los consumidores. En los últimos años muchas primeras marcas han abierto sus tiendas y sucursales, y está previsto que la tendencia se mantenga.

En el caso de la moda española, se puede decir que hay cierta presencia que poco a poco se hace sentir cada vez más, y las perspectivas de futuro apuntan a un aumento progresivo de la inversión en este sector. Adolfo Domínguez y Yanko se introdujeron inicialmente mediante contratos exclusivos con socios japoneses, pero como se produjeron algunas diferencias en sus estrategias decidieron establecer sus propios puntos de venta para tener un mayor control. Así, Adolfo Domínguez ya cuenta con varias tiendas en Tokio (Shibuya y Ginza), en Osaka y en Kobe, y tiene "corners" en importantes grandes almacenes, mientras que Yanko está presente en diferentes grandes almacenes. Por su parte, Zara, una de las empresas españolas de moda de mayor presencia internacional, penetró en el mercado japonés gracias a una joint-venture con la japonesa BIGI. Abrió su primera tienda en Shibuya en el 98 con una superficie de 1.000 m2, a la que siguieron otras en Osaka, Kitakyushu, Chiba Lala Port, Yokohama y un espacio propio en Isetan Tachikawa.

3.- Componentes de automoción:  La presencia española en el sector industrial en Japón se centra esencialmente en los componentes de automoción. Japón siempre ha sido una gran potencia industrial y el acceso a este mercado ha sido tradicionalmente complicado para las empresas extranjeras. Sin embargo, ante la globalización que se está produciendo y que está motivando cambios considerables en el panorama industrial japonés, como por ejemplo la progresiva ruptura de los "keiretsu", las compañías extranjeras ya están realizando inversiones para afianzar su posición. Al mismo tiempo, ante la nueva situación, los fabricantes japoneses se ven obligados a buscar proveedores altamente competitivos, sobre todo aquellos que tienen bases en Europa. Un acercamiento a fabricantes japoneses podría suponer un modo interesante de abrirse camino en el mercado japonés. La asociación con empresas de componentes también es un método muy factible, y de hecho están aumentando los casos de inyección de capital extranjero o de acuerdos en un intento de potenciar la competitividad.

La inversión española más significativa que se ha producido en los últimos años en este sector ha sido la del Grupo Antolín. El Grupo Antolín es un fabricante de componentes de automoción con presencia en todo el mundo. La empresa ha fabricado tradicionalmente diversos productos para clientes japoneses establecidos en España, como Nissan y Suzuki. Por ello estableció en Tokio la oficina de información y contacto con los clientes, que, además, cubre una serie de actividades técnicas y de desarrollo de productos directamente en Japón. Igualmente decidió abrir su oficina de representación en Tokio ante la necesidad de estar cerca de los centros de información y decisión de los clientes japoneses. Actualmente está buscando un socio en Japón. 

También  reciente es la inversión de Dalphimetal, que ha adquirido una parte de una empresa japonesa de componentes. Por su parte, Ficosa ha cerrado un acuerdo con un fabricante de componentes japonés para intercambiar tecnología y conocimiento del mercado. Otra inversión importante es de la Mayer S. Coop, que abrió hace algunos años una oficina de representación  y además tiene un acuerdo con dos fabricantes de componentes japoneses por el que comparten know-how y conocimientos tecnológicos.

4.- Telecomunicaciones:  El mercado de telecomunicaciones de Japón es el segundo del mundo, con un valor de unos 130 millardos de dólares. Los intentos en el pasado por parte de los grandes operadores se vieron frenados por las enormes dificultades intrínsecas del sector y por un ambiente de control que impedía que las inversiones extranjeras fructificaran. Sin embargo, la liberalización del sector iniciada en el año 97 aceleró la entrada de nuevas empresas, ante lo cual las compañías japonesas que monopolizaban el mercado se vieron obligadas a llevar a cabo una reforma estructural para competir con los recién llegados. El panorama sigue cambiando con rapidez y los líderes del mercado saben que para construir una estrategia mundial sólida tienen que estar presentes en el mercado japonés, sobre todo después del espectacular crecimiento que se está produciendo en el mundo del móvil, que ha pasado de 38 a 61 millones de abonados en los últimos 3 años. Todo indica que los próximos años verán como las empresas extranjeras tratarán de hacerse un hueco en tan atractivo mercado.

La llegada de Atento, perteneciente al grupo Telefónica, el grupo de telecomunicaciones español más importante y unos de los principales del mundo, es el primer paso de la inversión española en el sector. Atento accedió al mercado japonés a través de una participación mayoritaria en una joint-venture con la empresa japonesa Pasona y empezó sus operaciones en noviembre del 2000.  El objetivo de Atento Pasona es convertirse en líder de servicios integrados para el cliente en el mercado japonés, beneficiándose para ello del conocimiento del mercado de Pasona y la tecnología y los servicios avanzados de Atento así como su presencia global y su capacidad para aprovechar las economías de escala.

La nueva empresa no se limitará al mercado japonés, ya que el acuerdo tiene previsto operaciones conjuntas de este tipo en toda Asia y en los países de la costa del Pacífico. La inversión inicial rondará los 20 millones de dólares que se destinarán a 3 nuevos centros en Japón en el primer año con una capacidad de instalación total de 1.500 posiciones.

5.- Otros sectores:  La presencia de la inversión española en Japón también se extiende a otros sectores como el alimenticio o el de cerámica. Entre las empresas más importantes se puede citar a Freixenet y a Lladró. 

Freixenet se instaló en Japón en la primera mitad de la década de los 90. Las tareas que realiza su oficina son principalmente de apoyo a importadores y de marketing y venta. De hecho, Freixenet Japan no importa directamente, sino que ofrece información y ayuda a los importadores de sus productos en Japón. Asimismo desarrolla una activa labor de marketing para acercarse a los consumidores; en diciembre del 2000 lanzaron su primer anuncio en la televisión japonesa. 

Conviene señalar que Freixenet Japan engloba todas las marcas del grupo, no sólo el producto del mismo nombre. Los esfuerzos de la empresa se están viendo recompensados con unos muy buenos resultados comerciales y con una cuota de mercado cada vez mayor.

Lladró, una de los fabricantes de porcelana más importantes del mundo, también está presente en Japón desde hace varios años a través de una joint-venture con Mitsui. Las actividades que ha desarrollado son en cierto modo similares a las de Freixenet, es decir, apoyo a importadores, venta y marketing. Sin embargo, la progresiva expansión de las ventas ha llevado a la empresa a comprar un local en Ginza, en la que tiene previsto abrir una tienda en fechas próximas.

3.6.  Cooperación regional


Entre los proyectos de cooperación regional, cabe citar algunos que han sido objeto de ayuda por parte de JETRO:

· Cooperación entre la prefectura de Kagawa y la Comunidad de Andalucía en el sector olivarero:

La isla de Shoudoshima en la provincia de Kagawa es prácticamente la única zona de producción olivarera de Japón.  Aunque el volumen de su producción es reducido, la provincia de Kagawa tiene el propósito de desarrollar dicho sector a través de intercambios tecnológicos con Andalucía.

Las principales entidades organizadoras y ejecutoras de este proyecto fueron JETRO, Instituto de Fomento de Andalucía y la Asociación de Olivareros de Shoudoshima.  Hubo intercambios de misiones entre estas dos regiones de Japón y España durante 2000 y 2001.  

· Cooperación entre la prefectura de Mie y la Comunidad de Valencia sobre la industria de la cerámica:

La provincia de Mie, donde se ubica Parque España, tiene interés en desarrollar nuevos productos.  Entre los mismos, merece especial mención la industria de cerámica y porcelana.  Para explorar las posibilidades de colaboración en este terreno, en marzo de 1998, una misión de Valencia fue invitada a Mie.  

Actuaron como entidades organizadoras y ejecutoras JETRO, IVEX y AVEC (Asociación sectorial).

· Cooperación entre Yamaguchi y las Comunidades de Navarra y Cataluña en la industria de moda:

Para desarrollar la industria de moda en Yamaguchi con la colaboración de las empresas de Navarra y Cataluña, se envió una misión de Yamaguchi a Barcelona y Pamplona en octubre de 1999.  En marzo de 2000 un experto español fue invitado a Yamaguchi para un seminario, encuentros y otros actos.

Actuaron como principales entidades organizadoras y ejecutoras JETRO, Cámaras de Comercio de Yamaguchi, Navarra y Barcelona.

Por otra parte, cabe mencionar en este capítulo unos acuerdos de cooperación regional en los que una de las partes es una Comunidad Autónoma española y la otra es la Administración japonesa.  En el próximo futuro podrían darse más casos de esta modalidad de cooperación protagonizadas, por un lado, por gobiernos regionales de España y Japón y, por otro, por las respectivas Administraciones Centrales.  En concreto, nos referimos a unos acuerdos de cooperación tecnológica existentes entre la Junta de Andalucía y la Administración japonesa, en las áreas de tecnología de invernaderos y tecnología de cultivos marinos.

Con respecto a la cooperación en el tema de invernaderos, un experto de la Consejería de Agricultura visitó en diciembre pasado algunos de los centros públicos de investigación más relevantes en materia de invernaderos y entró en contacto con los especialistas más destacados del sector de la Agricultura en Entornos Controlados por Sistemas Avanzados. Se realizó un diagnóstico básico del nivel tecnológico de los invernaderos en Japón, que se plasmó en un informe cuya conclusión es que España y Japón avanzan en estas tecnologías por senderos diferentes, pero que pueden muy bien ser socios tecnológicos complementarios. La presentación a la parte japonesa del caso del sector de invernaderos en Almería despertó su interés hasta el punto de que en estos días un investigador del Ministerio de Agricultura, Silvicultura y Pesca de Japón está realizando la devolución de visita con un viaje a Almería donde será atendido por distintas instituciones académicas, empresariales y de investigación. Mediante el intercambio de especialistas se pretende profundizar en el conocimiento mutuo de la situación de desarrollo de esta tecnología en España y Japón, y encontrar posibles áreas de desarrollo conjunto. En el plano industrial y comercial, se pretende presentar un prototipo de invernadero construído por las empresas especializadas almerienses según las especificaciones típicas japonesas a fin de comprobar sus posibilidades de comercialización en Japón. 

Por lo que se refiere a la cooperación en materia de cultivos marinos, representantes del Ministerio de Agricultura, Silvicultura y Pesca de Japón visitaron algunas instalaciones gaditanas el año pasado. Por parte de la Junta de Andalucía, se está actualmente en fase preliminar de recogida de datos e información del sector en Japón, con objeto de identificar los centros de investigación más relevantes y las principales áreas de estudio y aplicación. Es un área de gran interés para Andalucía dada la acuciante necesidad de reestructuración del sector pesquero en la región.

3.7.  Turismo japonés a España

España recibió, durante 1999,   355.000 turistas japoneses.  El mercado japonés es un mercado prioritario desde la perspectiva turística por su alta rentabilidad, y por el carácter desestacionalizador de su demanda, interesada especialmente en productos culturales.  Se trata de un turista que se aloja en hoteles  de 4 y 5 estrellas -1’5 millones de pernoctaciones en hoteles durante 1999-, y tiene un nivel de gasto diario superior en más de 6 veces a la media. España es el destino turístico más atractivo de Europa, tras Italia y Francia, especialmente para los que tienen menos de 55 años.

Los productos de mayor interés son el turismo cultural y el turismo de ciudad, que  encierran  los aspectos que son percibidos como más atractivos por el turista japonés: historia, ciudades con patrimonio histórico artístico, diversidad cultural. Gaudí 2002  constituye un acontecimiento de especial interés en este mercado

El turismo idiomático constituye un nicho de mercado con un alto potencial de crecimiento. En la actualidad, el español se estudia en más de un centenar de universidades japonesas, se está produciendo un crecimiento de la oferta de centros privados que ofrecen cursos de español (alrededor de 50 centros). Esto ha hecho que surjan agencias especializadas en viajes de estudio a España.

El interés despertado por la lengua y cultura española hace que sea una de las segundas lenguas más estudiadas en Japón, seguida del alemán y compartiendo su cuota con el francés.  Actualmente, existen en Japón unos 200.000 estudiantes de español (dos tercios de ellos en el sistema público) y unos 10.000 japoneses van a España para estudiar español (un 8% de la demanda existente en España).

La gastronomía y las compras constituyen áreas de actividad que hay que tener en cuenta en la promoción turística debido al interés con que estos aspectos son percibidos por los turistas que viajan a España.

Sin embargo, dos problemas afectan al crecimiento de este mercado hacia España: los problemas de seguridad que están afectando seriamente el excelente posicionamiento de la imagen de España como destino turístico. En nuestro país se produjeron en 1999 el 30% del total de agresiones a turistas japoneses en todo el mundo como consecuencia de asaltos y robos con violencia y el Ministerio de Asuntos Exteriores japonés alude a la peligrosidad de España en sus comunicados oficiales a la población japonesa. Un segundo problema es la falta de enlaces aéreos directos entre ambos países cuya supresión ha repercutido negativamente en el volumen de turistas.

4.  VALORACIÓN DE JAPÓN COMO MERCADO Y FUENTE DE OPORTUNIDADES DE NEGOCIOS

Japón es para España una economía con grandes posibilidades en varios campos.  Veamos algunas de ellas:

En el terreno comercial :

· Gran potencial para aumentar las exportaciones españolas, ampliando las gamas de productos.  Los bienes de consumo, productos agroalimentarios y algunos productos industriales son los más prometedores.  Otro sector con mucho futuro es la enseñanza del español a japoneses en España.

· Ya se ha comentado que España ha venido vendiendo a Japón los productos más bien gracias a las iniciativas de los importadores japoneses.  ¿Cómo podemos superar esta debilidad?.  La clave estriba en el control por parte de los exportadores de los canales de distribución. La forma óptima de control es contar con establecimientos propios o "joint ventures" en los mercados de destino.  En este sentido, la implantación de establecimientos comerciales propios de las empresas españolas en el mercado japonés sería de vital importancia para lograr una penetración eficaz y una presencia estable en el mercado.

En el fomento de alianzas empresariales :

· En la era de la globalización surgen cada vez mayores posibilidades de alianzas empresariales estratégicas.  Estas alianzas pueden ser desde el nivel rudimentario (como la cesión de licencia de fabricación, de uso de marcas comerciales, etc.) hasta el más vinculante y sofisticado (creación de "joint ventures", absorción y fusión empresarial, etc.).  Creemos que hay muchos campos en que podrían darse estas posibilidades de cooperación tecnológica e industrial entre España y Japón, bien en sus respectivos mercados o bien en terceros mercados.
En el fomento de inversiones :

· Atraer mayores inversiones directas de Japón en España.  España es uno de los destinos importantes de inversiones directas japonesas en la UE, pero es conveniente una mayor presencia de industrias japonesas en España, cuyos efectos positivos serían, entre otros, la generación de empleo, innovaciones tecnológicas, contribución a las exportaciones, etc. 

· Animar a las empresas españolas a que inviertan en Japón.  Cada vez el mercado japonés es más abierto y así lo han entendido muchas empresas europeas y norteamericanas.

· España podría desempeñar el papel de puente entre Latinoamérica y Japón.  Las experiencias empresariales adquiridas por parte de empresas japonesas en España podrían suponer unos activos tangibles para explorar y consolidar su presencia también en Latinoamérica.

En el terreno de la cooperación regional :

· Considerando la amplitud de sus competencias, las Comunidades Autónomas españolas pueden ser una "contraparte" idónea para muchas prefecturas japonesas.

· La experiencia de los gobiernos regionales japoneses en cuestiones tales como la gestión medioambiental, desarrollo de parques tecnológicos, proyectos de reindustrialización, etc. también puede ser muy útil a las Comunidades españolas. 

En el terreno del turismo :
· Japón es uno de los mayores países emisores de turismo en el mundo, tanto en el número de turistas como en el nivel de gasto de los mismos.

· En 1999, aproximadamente 16,4 millones de japoneses salieron al exterior, de los cuales 13,5 millones fueron turistas.  El número de japoneses que salieron al extranjero era apenas 4,9 millones en 1985.

· Hoy en día, el turismo al exterior ya no es, para la gran mayoría de los japoneses, un servicio escaso y caro, sino algo más económico que el turismo interior.  Cabe esperar en el futuro un notable aumento del turismo japonés al exterior.

· Los productos de mayor potencial de crecimiento son el turismo cultural y de ciudad. La celebración del Gaudí 2002 constituye una excelente oportunidad de promoción cultural dado el fuerte atractivo que tiene en Japón.  Cabe igualmente destacar el potencial del turismo idiomático, es decir, la enseñanza del español a japoneses en España.

· España está posicionada como el tercer destino turístico europeo más atractivo. Esta imagen es especialmente positiva en el sector de población menor de 55 años. 
5.   ESTRATEGIAS DE PROMOCION

5.1.  Comercio

La estrategia de promoción comercial que hay que  desarrollar en Japón se basa en tres grandes líneas de acción:

· La creación de imagen

· La consolidación de marca

· La información

La creación de imagen responde a la necesidad de paliar el déficit de imagen que aqueja en términos generales al producto español en los mercados exteriores.

Esto supone una barrera importante a una mayor implantación de nuestras empresas en los mercados más maduros, en los que cuesta mucho trabajo ir acortando terreno con nuestros principales competidores. En cambio, en aquellos mercados que se han abierto más recientemente al exterior, no nos hemos tenido que enfrentar a esa desventaja de partida y nuestra posición relativa, en comparación con la de nuestros competidores, es más acorde a la capacidad y potencialidad de nuestra oferta.

Conviene en este punto subrayar que en un mundo crecientemente especializado ya no tiene tanto sentido hablar de una imagen global de país, sino que hay que pensar cada vez más en imagen de sector. Hay que abandonar, por tanto, el intento de ahondar en la creación del “Made in Spain” genérico, y profundizar en cambio en la creación de imagen de, por ejemplo, el “Calzado Español”, el “Mueble de España”, “Vinos de España”…

El segundo gran punto al que hay que dedicar un esfuerzo importante es el de consolidación de marcas. De nuevo es una grave carencia estructural de la oferta española que se explicaría por los mismos motivos que nuestro déficit de imagen en términos globales. 

El tercer gran punto de apoyo para la promoción de los bienes de consumo es la información. En muchas ocasiones, sobre todo en un primer momento, las dificultades de las empresas españolas para penetrar en un mercado se deben a un deficiente conocimiento de las peculiaridades de la demanda y de los canales de comercialización.  Cada vez más, la información especializada se está convirtiendo en un activo de mayor valor de cara a la promoción. 

5.2.  Cooperación tecnológica


En el campo de la cooperación tecnológica, SBTO mantendrá su estrategia sectorial, dando cabida a nuevos sectores, ligados especialmente a las tecnologías de la información.  Asimismo, ampliará su ámbito de actuación a la promoción de la cooperación científica entre Universidades, centros tecnológicos y otros entes dedicados a la investigación de ambos países.

5.3.  Inversiones

Por un lado, la estrategia de promoción de la inversión japonesa en España parte de la identificación de unos sectores como prioritarios.  En nuestro caso, tras el examen de los datos de inversión japonesa en España durante los últimos años y tras el estudio de las estrategias de internacionalización en distintos sectores productivos japoneses, se han señalado como prioritarios los siguientes sectores: automóvil y componentes de automoción, químico, electrónica de consumo y medio ambiente (especialmente, nuevas energías).  Nuestra estrategia de promoción busca, en primer lugar, la mejora de la imagen de España como país industrial en Japón, donde muchos empresarios y profesionales piensan todavía que España es un país predominantemente agrícola.  Esta mejora de imagen no se busca con mensajes genéricos, sino mostrando el atractivo de sectores económicos concretos.  Pues bien, el instrumento de promoción más eficaz en Japón son los seminarios sectoriales.

Por otro lado, la Administración española está animando a las empresas españolas para que inviertan en Japón.  Dado que en nuestras relaciones tienen mucho peso las exportaciones de bienes de consumo y de productos agroalimentarios, parte de las inversiones españolas se centran en la creación de plataformas de marketing y comercialización de dichos productos.  Por otro lado, la Administración española considera necesaria la presencia física en el mercado japonés para competir en sectores globales en los que España cuenta con una industria potente, por ejemplo, partes y componentes de automoción.  Existen diversos mecanismos de ayuda logística y financiera para acometer proyectos de inversión española en los sectores mencionados.

5.4.  Cooperación regional


La estrategia que debe seguirse para impulsar este importante campo de cooperación puede resumirse en los siguientes puntos: identificación de un número reducido de sectores en los que sea factible una cooperación real y productiva; fomento de la transmisión de "know how" en las 2 direcciones y no sólo en una; asignación clara de responsabilidades en el diseño y ejecución de los proyectos; y evaluación rigurosa de resultados.

5.5.  Turismo

Desde la perspectiva turística, la estrategia de promoción debe partir de un hecho: la crisis que “España como destino turístico” está atravesando por el factor peligrosidad, analizado anteriormente (apartado 3.7.). La citada estrategia irá dirigida a sectores de población de 55 años y menos y con especial atención a la comunicación vía internet. Asimismo, prestará especial atención al turismo cultural y de ciudad. En este contexto, Gaudí 2002 será un hito importante.

6.  ACTUACIONES PROMOCIONALES PREVISTAS EN EL PLAN JAPON 2004

6.1 Exportación de bienes de consumo

En este sector, hay que trabajar en la introducción y consolidación de marcas con un diseño diferenciado.  El segmento de mercado que debemos ocupar a medio plazo es el medio-alto y alto (según los productos).

6.1.1 Moda

Las acciones previstas durante la vigencia del Plan Japón 2004 son las siguientes: en primer lugar, presencia en la International Fashion Fair (IFF), con colecciones de primavera-verano y de otoño-invierno.  De momento es la única Feria de moda con participación importante tanto de empresas japonesas como de extranjeras. Por todo ello, se considera que es importante mantener la participación española en la feria IFF durante el periodo de vigencia del Plan Japón 2004.

En segundo lugar, se continuará con la inserción de publireportajes.  En concreto, se realizarán dos publireportajes al año en SENKEN H para todo el sector de moda y otros dos en la revista especializada en lencería THE BODY. 

6.1.2 Calzado

Durante la vigencia del Plan Japón 2004 se prevé continuar con la participación agrupada que  organiza la Federación de Industrias del Calzado Español (FICE) 2 veces al año  con el apoyo financiero del ICEX en una feria sectorial de calzado, Import Shoe Fair.  A partir del año 2002 se estudiará la organización de una exposición, en un hotel de Tokio, de calzado español, intentando reunir a todas las marcas con presencia en Japón e introducir nuevas marcas de prestigio. Italia realiza una exposición de este tipo.

6.1.3. Joyería y bisutería

Dentro del  Plan Japón 2004 el objetivo para este sector consistirá en promocionar la joyería española de diseño en plata, oro y platino, mejorando su imagen y dando a conocer a los profesionales el diseño propio de la joyería española.  Para joyería, las acciones que está previsto realizar son misiones inversas de periodistas/compradores a zonas de producción.  Para bisutería, se prevé realizar misiones inversas de periodistas/compradores a Eurobijoux/Sebime.

6.2. Exportación de productos de habitat

En este sector se ha notado bastante los efectos de la crisis japonesa.  Además, los productores asiáticos están ampliando y mejorando extraordinariamente su oferta.  En este contexto, el producto español tiene que posicionarse adecuadamente en Japón y mantenerse en el mercado a la espera de la recuperación, al igual que lo está  haciendo Italia, nuestro principal competidor.

6.2.1. Mueble

En los próximos años sería deseable recuperar el Pabellón Oficial en la International Furniture Fair de Tokio que hubo que cancelar  en el año 2000 al no haber un número suficiente de empresas interesadas. Se podría plantear también, como fórmula para incentivar un mayor interés de las empresas españolas por el mercado japonés, la organización de un seminario informativo especializado sobre el sector del mueble en Japón en Valencia, Barcelona o Madrid.  Asimismo continuarán las misiones inversas a la Feria Internacional del Mueble de Valencia.

6.2.2. Textil Hogar

Las acciones previstas durante la vigencia del Plan Japón 2004 son las siguientes: 

· Exposición sectorial de España en Tokio. 

· Misión inversa a la Feria Textil-Hogar en Valencia.

6.2.3. Cerámica y vidrio

Las acciones previstas durante los próximos cuatro años son las siguientes: 

· Pabellón Oficial en la Feria Ambiente Japan.  El año 2000 el Pabellón Oficial de España contó con 11 expositores.

· Misión inversa a la Feria Cevider en Valencia.

6.2.4. Azulejo

Durante el Plan Japón 2004 la idea sería continuar con las misiones inversas a la Feria Cevisama y, en función de la evolución del mercado, un posible Pabellón Oficial o participación agrupada en la Feria Japan Home Show.

6.2.5. Piedra natural

Las acciones previstas durante la vigencia del Plan Japón 2004 son las siguientes: 

· Misión Inversa a la Feria Piedra. 

· En función de la evolución del mercado, posible Pabellón Oficial o participación agrupada en las Ferias Japan Home Show o Japan Stone Fair International.

6.3.  Exportación de productos agroalimentarios

Al igual que ocurre con los bienes de consumo, España no ocupa en Japón el lugar que le corresponde a nivel mundial  como suministrador de  productos agroalimentarios.  A fin de afianzar la idea de España como productor de alimentos de calidad,  convendría dar a conocer la calidad de nuestros productos, mejorar la imagen de los mismos entre los distribuidores y consumidores y diferenciar nuestra oferta con respecto a nuestra competencia.

6.3.1. Vino

Las acciones promocionales previstas durante la vigencia del Plan Japón 2004 son las siguientes:

· Pabellón Oficial en Foodex.

· MiniFoodex.  Feria nacional para exhibir y degustar todos los vinos españoles que se venden en Japón  junto con otros productos gastronómicos españoles.

· Plan General de promoción de vinos de España, cuyo objetivo es mejorar la imagen de los vinos españoles de forma que se equipare a la de los vinos franceses e italianos.  Las actividades que se pretenden llevar a cabo son :
· Catas de vinos, dirigidas a los minoristas y profesionales, en Tokio, Osaka, Nagoya, Fukuoka, Hiroshima, Sapporo y Sendai

· Seminarios de vinos españoles dirigidos a los minoristas y profesionales.

· Misiones inversas de periodistas del sector a  distintas Denominaciones de Origen españolas.

· Degustaciones de vino español en distintos Supermercados y Grandes Almacenes de Tokio y Osaka.

· Elaboración de material promocional  y publicaciones  informativas sobre el vino español, en japonés.

6.3.2. Aceite de oliva

La promoción española de este producto se divide en 2 grandes líneas: el plan sectorial financiado por ICEX y ASOLIVA, y el  apoyo a la participación de empresas en la feria Foodex.  Las acciones promocionales concretas previstas durante la vigencia del Plan Japón 2004 son las siguientes:

· Participación en Foodex.

· Degustaciones de aceite de oliva español en los puntos de venta.

· Publicación de una "Newsletter" dirigida a los minoristas y restaurantes.

· Creación de una página web de ASOLIVA en japonés dirigida a mayoristas, minoristas y  consumidores.

6.3.3. Cítricos

Las acciones promocionales previstas durante los próximos 4 años son las siguientes:

· Publicidad en revistas sectoriales.

· Elaboración y difusión de material de promoción (posters, folletos, etc.).

· Misión inversa a España con periodistas del sector.

· Promoción en puntos de venta.

6.3.4. Jamón

Durante la vigencia del Plan Japón 2004, el jamón se incluirá en Foodex, así como en las degustaciones de alimentos españoles y otros actos de promoción de la gastronomía española que organicen la Oficina Económica y Comercial y la Oficina de Turismo.  Asimismo, elaboraremos diversos materiales de promoción (catálogos, folletos, etc.) y organizaremos seminarios para los importadores.  Se realizarán también misiones inversas a zonas productoras con periodistas japoneses especializados.

6.3.5. Gastronomía

Las acciones promocionales previstas en el Plan Japón 2004 son las siguientes:

· Misión inversa a España para las ferias Salón del Gourmet (Madrid) y Alimentaria (Barcelona).

· Misión inversa de "chefs" y periodistas del sector de gourmet a Alimentaria y a España con vistas a  promocionar la cocina española.

· Presentación de la alta cocina española en Japón.

· Distribución de la revista Gourmetour a  importadores y restaurantes en Japón (tres veces al año).

· Relaciones públicas con la prensa, importadores, etc.

6.3.6. Otros sectores

Existen otros sectores - como son los de confitería, conservas, pescados -  donde el potencial es menor, pero donde hay interés por parte de empresas importantes y con  alta capacidad de exportación, y donde se continuarán realizando acciones promocionales esporádicas.  En lo que se refiere a confitería se realizará una misión inversa de compradores a España.

6.4.  Exportación  de productos industriales

En general, el acceso a este mercado es bastante difícil por ser Japón un país competitivo y exportador de productos industriales.  No obstante, hay excepciones, en las que la empresa española ha entrado con éxito en Japón.  En el sector de componentes de automoción hay varias empresas con vínculos estrechos con el mercado japonés.  En el sector de maquinaria (desde máquina-herramienta a maquinaria para la industria alimenticia o para envase y embalaje) también hay  empresas españolas en Japón realizando operaciones de cierta entidad.


Las actividades de promoción previstas para este sector durante el período 2001-2004 son las siguientes:

· Misión inversa, en 2001, de empresas japonesas de maquinaria agrícola a Fima (Feria internacional del sector en Zaragoza).

· Misiones directas a Japón de empresas españolas de los sectores de componentes de máquina-herramienta, manufacturas de madera y productos siderúrgicos (todas programadas en el año 2001).

· Misión inversa de empresas japonesas a España organizada por la Asociación española de exportadores de equipos para la manipulación de Fluidos (FLUIDEX), para el año 2001.

· Participación agrupada de empresas españolas del sector de equipamientos de hostelería en la feria Hoteres en Tokio (se convocará el año 2002).

· Participación con "stand informativo" de la Asociación de maquinaria de envase y embalaje (AMEC-ENVASGRAF) en la feria Japan Pack (se estudiará su viabilidad en 2002).

· Participación con "stand informativo" de la Asociación de maquinaria de alimentación (ALIMENTEC-AEFEMAC) en la feria Fooma (se estudiará su viabilidad en 2002).

· Misión directa de empresas españolas de abonos, regadíos e invernaderos a Japón, coincidiendo con la Feria International Horticultural Exhibition (se estudiará su viabilidad en 2002).

6.5.  Exportación de servicios e industria cultural

Hay que destacar varios sectores considerados por ICEX como prioritarios o de oportunidad: el español como recurso económico, editorial, producciones cinematográficas y televisivas, etc.  También hay servicios con posibilidades en Japón, por ejemplo, servicios a empresas con base en Internet, "call centers", programas anti-virus, etc.

6.5.1.  Español como recurso económico

Las acciones que se prevé realizar son las siguientes:

· Participación agrupada en el PACIFIC RIM WORKSHOP de escuelas y universidades que enseñan español para extranjeros, organizada por la Asociación del Español como Recurso Económico (ERE).

· Misiones inversas de agentes educativos, profesores y editoriales a España (en principio, Salamanca, Valladolid, Madrid y Málaga).

· Misiones directas de Centros de Enseñanza de Español a Japón.

6.5.2.  Sector audiovisual

La actividad  promocional prevista es:

· En cine, se incrementará el número de compradores asistentes a los "Screenings" de Lanzarote.

· En función de la evolución del mercado, se preparará una misión directa de empresas productoras de cine y programas de televisión.

6.6.  Cooperación tecnológica

Por un lado, se promoverá, durante la vigencia del Plan Japón 2004, la cooperación tecnológica entre empresas españolas y japonesas, preferentemente en los sectores y con los instrumentos descritos en el capítulo 7 del presente Plan Japón.

Por otro lado, cabe fomentar la cooperación institucional en este terreno.  Hasta la fecha, la cooperación científica entre Universidades, centros tecnológicos y centro de investigación en general de ambos países ha sido prácticamente nula. Asimismo, el intercambio de investigadores se puede considerar como muy reducido si tenemos en cuenta las experiencias de otros países de la Unión Europea, especialmente Francia, Inglaterra, Alemania, Holanda o Italia. Sería, por tanto, aconsejable intensificar las relaciones con el Ministerio de Educación, Cultura, Deportes, Ciencia y Tecnología y con organismos como la Japan Society for the Promotion of Science (JSPS), con el objetivo de equiparar la situación de España a la de otros países europeos. 

Por otra parte, hasta la fecha no ha habido ninguna experiencia de colaboración de empresas españolas con centros de investigación japoneses para el desarrollo de nuevos productos o procesos. Sí ha habido algunos casos de cooperación entre empresas japonesas y centros de investigación españoles, pero éstos han sido escasos. Por tanto, esta línea de trabajo debería explotarse con más intensidad, promoviendo desde las respectivas administraciones mecanismos de promoción e incentivo. 

Las instituciones competentes de ambos países, aparte de promover las actuaciones ya descritas anteriormente deberían estudiar la viabilidad de implantar los siguientes mecanismos de cooperación bilaterales:

· Estudiar los esquemas públicos de financiación del desarrollo tecnológico existente en cada uno de los países y buscar fórmulas que permitan su utilización en los casos de proyectos conjuntos entre entidades españolas y japonesas, para así establecer un marco de cooperación tecnológica que disponga  de un tratamiento privilegiado.

· Creación de un fondo mutuo hispano-japonés para la financiación de proyectos de cooperación tecnológica. Este es el esquema que España va a poner en marcha con Brasil en 2001. Cada país se compromete a destinar una determinada cantidad, por ejemplo 15 millones de dólares, a estos proyectos.

· Promover la firma de acuerdos entre instituciones españolas y japonesas con competencias en el desarrollo de políticas de innovación tecnológica y de investigación, con objeto de favorecer la aparición de proyectos de cooperación. El CDTI estaría dispuesto a firmar un acuerdo con una entidad homóloga en Japón para empezar a establecer lazos más estrechos en este ámbito. 

6.7.  Proyectos de cooperación empresarial en terceros países

A corto plazo, la fortaleza de las empresas españolas en sectores tales como telecomunicaciones, energía, construcción, banca y seguros, etc. sólo puede plasmarse en relaciones económicas y comerciales con empresas japonesas en terceros mercados (Europa, América Latina, Norte de Africa, Asia, etc.). Las mencionadas relaciones pueden abarcar desde el suministro de bienes y servicios a empresas japonesas establecidas en terceros mercados a “joint-ventures” con empresas japonesas para el desarrollo de determinados proyectos internacionales, financiados tanto con ayuda al desarrollo como con financiación privada.

Con el objeto de aumentar la participación de empresas españolas en los proyectos financiados con ayuda al desarrollo japonesa o con financiación privada, se desarrollarán las siguientes actividades:

· Incremento de la información sobre la experiencia internacional de las empresas españolas.  En este sentido, está previsto publicar un directorio de empresas españolas con experiencia en proyectos de desarrollo financiados con ayuda española o de otro país.  En ese directorio se incluirá toda la información relevante, especialmente, de los proyectos en los que han participado las empresas recogidas en el directorio.  Este directorio será entregado por la Oficina Económica y Comercial de España en Tokio a las grandes "tradings", a agencias consultoras y a las principales empresas de determinados sectores (v.g. construcción y obras públicas, telecomunicaciones, energía, etc.),  Asimismo, se institucionalizarán las visitas de la Oficina Económica y Comercial a las empresas mencionadas, por ejemplo, para suministrar una edición actualizada del directorio de empresas o para presentar a empresas concretas que tengan interés en determinados proyectos.  Esta actuación es realizada por las Oficinas Comerciales de algunos países europeos (v.g., Reino Unido) y es valorada positivamente por las empresas japonesas (ellas elaboran con frecuencia listados de empresas “contactables” en distintos sectores, por lo que estamos facilitando su tarea).  Por último, se realizará un seminario con temas de interés para las empresas japonesas: funcionamiento del FAD, sistema español de crédito y seguro de crédito a la exportación, etc.

· La Oficina Económica y Comercial de España en Tokio publicará un directorio de empresas japonesas con experiencia en proyectos de desarrollo que se benefician de financiación japonesa de ayuda al desarrollo, incluyendo, si es posible, información de los proyectos en los que han participado. Este directorio puede servir de referencia a las empresas españolas que operan en el ámbito internacional.

6.8.  Inversión japonesa en España

Japón es una gran potencia inversora en el exterior, destacando como sectores receptores de inversión el automóvil y sus componentes, la electrónica y el sector químico.

Las empresas japonesas están asumiendo de lleno los retos de la globalización.  En este nuevo contexto hay grandes oportunidades para las inversiones japonesas en Europa y en España, por lo que se deben reforzar en Japón las actividades de promoción de inversiones japonesas hacia España, sobre todo teniendo en cuenta la creciente "competencia" de otros países de la Unión Europea (Francia, Irlanda, Alemania, etc.) y del Este de Europa (Polonia, Hungría, República Checa, etc.). Otra corriente de inversiones interesantes son las inversiones japonesas en Latinoamérica desde filiales en España. 

En el Plan 2004 se pretende realizar las siguientes acciones:  

1. Organización de reuniones y seminarios de promoción de inversiones: dos seminarios anuales que tendrán carácter sectorial, y que se concentrarán en sectores donde la posición estratégica española es fuerte, existe demanda potencial o se articula una  política específica de incentivos para la atracción de proyectos: 

· componentes de automoción

· plásticos

· química y farmacia

· equipos de telecomunicaciones

· I+D & Innovación tecnológica

2. Información y asistencia a empresas:

Los potenciales inversores están exigiendo en mayor medida informaciones muy especializadas en un breve espacio de tiempo. Por ello, se fortalecerá el sistema de información "a medida" y se procurará siempre coordinar ésta con las actuaciones, en su caso, de las Comunidades Autónomas.

3. Visitas a empresas

Los programas de visitas se dirigirán a dos tipos de compañías: por un lado, se realizará un seguimiento especial de la actividad de las empresas japonesas instaladas ya en España para conocer sus perspectivas, y por otro lado, se dirigirá a potenciales nuevos inversores en Japón. 

4. Documentación y publicaciones

a) se actualizará anualmente la versión japonesa de la Guía de Negocios en España.

b) se actualizarán periódicamente los dossieres sectoriales, en los cuales se hace una completa presentación sobre oportunidades de inversión en los sectores objetivo y otros complementarios.

c) se realizará promoción de la página web de la SGIEX, permanentemente actualizada www.investinspain.org

5. Misiones inversas

Las misiones inversas revestirán dos modalidades:

a) Por un lado, misiones de carácter sectorial, en coordinación con organizaciones empresariales japonesas (Keidanren, Cámaras de Comercio…), asociaciones sectoriales y JETRO.

b) Por otro lado, visitas individuales de potenciales inversores para el análisis de proyectos y localizaciones.

6. Contactos con los medios de comunicación

a) se facilitará información y se mantendrá una relación profesional con periodistas responsables de ofrecer información sobre la UE en general y sobre España en particular a efectos de promover la imagen industrial española.

b) Las actividades anteriores se coordinarán con la inclusión de artículos editoriales sobre España, reforzándose con la inclusión de anuncios-separatas en prensa especializada.

7.  Participación en ferias de inversiones 

Como en años anteriores, se participará en la feria de inversiones de JETRO para fomentar la imagen de España ante la comunidad empresarial japonesa.

6.9.  Inversión española en Japón


Las empresas españolas que quieran invertir en Japón pueden beneficiarse de las ayudas generales que el Gobierno español ha aprobado en los últimos años para fomentar la inversión española en el exterior.  Entre éstas cabe destacar las siguientes:

· Fondo para Inversiones en el Exterior (FIEX), aprobado por la ley 66/1997, de 30 de diciembre.  La dotación actual del Fondo es de 30.000 millones de pesetas.  La gestión del Fondo es realizada por COFIDES.

· Fondo para Operaciones de Inversión en el Exterior de la Pequeña y Mediana Empresa (FONPYME), aprobado por la ley citada anteriormente.  La dotación actual de FONPYME es de 2.500 millones de pesetas.  La administración del Fondo es realizada por COFIDES.

· Programa de Apoyo Financiero a Proyectos de Inversión (PAPI).  Con este programa se facilita la realización de ciertos gastos en los que incurre una empresa española cuando se establece o amplía su negocio en el exterior (búsqueda de socio local, estudios de viabilidad, estudios de mercado, etc.).  El PAPI es administrado por ICEX.

· Programa de Financiación de Grandes Inversiones Españolas en el Exterior (PROINVEX), por el que el Instituto de Crédito Oficial (ICO) financia grandes proyectos de inversión, mediante préstamos, avales y garantías a largo plazo.

Dada la prioridad que se quiere dar a estas inversiones se han incluido varias actividades promocionales concretas para Japón en el capítulo 7 del presente Plan.  En estas actividades colaborarán ICEX y JETRO.

6.10.  Cooperación regional


Por una parte, el programa de cooperación industrial y tecnológico entre Andalucía y Kagawa debe ser desarrollado en los próximos años.  La Junta de Andalucía considera necesario que haya una contraprestación atractiva por parte japonesa.  Para ello se han propuesto tres temas de carácter tecnológico e industrial como contrapartida de cooperación:

· Desarrollo y construcción de maquinaria ligera de vibración para la recogida de aceitunas, mejora de las características ergonómicas, introducción de sistemas de transmisión hidráulica o neumática, etc.

· Desarrollo e implementación de sensores de reflectancia de infrarrojos para la automatización del control de calidad en contínuo durante el proceso de producción del aceite de oliva.

· Implementación de tecnologías de combustión en calderas de lecho fluído para aprovechamiento del alperujo (residuo contaminante en la elaboración del aceite de oliva) como combustible (energía de biomasa).

Por otra parte, es interesante la continuación de los trabajos ya emprendidos por la Junta de Andalucía con la Administración japonesa en los campos de la tecnología de invernaderos y de cultivos marinos.  Este es un buen ejemplo de cooperación tecnológica y regional (aunque la contraparte no sea una región japonesa). 

6.11. Turismo


Teniendo en cuenta el interés de los japoneses por la cultura, el arte, el flamenco y la gastronomía, se desarrollarán, durante la vigencia del Plan Japón 2004, las siguientes actividades promocionales:

· Servicio de información: Mejora del servicio de información a particulares, a los medios de comunicación y al sector profesional a través de: reforma y actualización de la página Web actualmente en servicio y utilización de nuevas tecnologías; reedición de folletos en japonés; elaboración de boletines informativos periódicos con noticias de interés sobre España que se distribuyen a los medios de comunicación y al sector profesional. 

· Se continuará la Campaña de Publicidad con una inversión de 125 millones de pesetas destinada a la promoción del turismo cultural. También se realizará un trabajo de seguimiento de los medios de comunicación para la publicación de noticias y reportajes sobre España para lo que está prevista la realización de 8 viajes de familiarización de representantes de los medios de comunicación.

· En relación con el sector profesional: se asistirá a 2 ferias turísticas, World Travel Fair  y a JATA, ambas en Tokio; se realizarán 7 seminarios para Agentes de Viaje en Tokio, Osaka, Nagoya,  Hiroshima,  Sendai, Sapporo, Niigata y Fukuoka;  se realizarán dos viajes de familiarización de operadores turísticos a España (Cataluña y España Verde), unas Jornadas Inversas a Madrid (febrero) de especialistas en turismo de reuniones y viajes de incentivo y unas Jornadas inversas a Madrid (junio) de agentes especialistas en turismo idiomático. Estas Jornadas inversas se complementan con la realización de viajes antes o después de las Jornadas a diferentes destinos en los que conocen "in situ" la oferta objeto de comercialización (reuniones-incentivos o enseñanza del español).

· Se realizarán igualmente unas Jornadas gastronómicas en Tokio y otras con almacenes Kintetsu y Parque España en varias ciudades de Japón.

7.  SECTORES DE COLABORACIÓN ENTRE ICEX Y JETRO


Teniendo cuenta los nuevos objetivos de promoción de METI y de JETRO, así como la necesidad de potenciar una mayor presencia en Japón de las empresas y tecnologías españolas competitivas internacionalmente, la colaboración entre ICEX y JETRO, durante la vigencia del Plan Japón 2004, se concentrará preferentemente en los siguientes sectores:

· Partes y componentes de automoción

· Medio ambiente

· IT y "software"

· Habitat

· Alimentación

7.1.  Partes y componentes de automoción

7.1.1.  Posibilidades de colaboración

Como es conocido, ante la globalización del mercado automovilístico, todos los fabricantes de vehículos japoneses están ya en manos de grupos americanos y europeos, con las excepciones de Toyota y Honda.  En tal circunstancia, para los  fabricantes japoneses el conseguir proveedores competitivos, independientemente  de la nacionalidad, es un tema cada vez más importante.  Asimismo, para aquellos fabricantes que tengan bases en Europa, el localizar proveedores competitivos europeos se ha convertido en un tema crucial para abordar dicho mercado.  En este sentido, es muy oportuno que proveedores españoles se acerquen a fabricantes japoneses para darles a conocer su potencialidad.

Pero el acercamiento a los fabricantes japoneses de coches no es la única forma de entrar en Japón.  También es factible a través de empresas de componentes.  Hoy en día, entre empresas japonesas de componentes hay cada vez más casos de inyección de capital extranjero o "global agreements" con empresas extranjeras para aumentar la competitividad.  Para dichas empresas japonesas, la información sobre proveedores españoles competitivos es de mucho interés, especialmente, porque: 

1. Son proveedores de multinacionales del sector.

2. Por estar en Europa, están más desarrollados en cuestiones de medio ambiente, ahorro de energía, reciclaje, etc.

3. Pueden facilitar el acceso a los países latinoamericanos.

7.1.2.  Actividades de promoción

Considerando nuestros objetivos (favorecer la inversión en Japón y la colaboración tecnológica), se realizarán las siguientes actividades:

1. Seminario en España:

Celebrar un seminario en España, convocando a fabricantes españoles de componentes para dar a conocer la situación actual de la industria japonesa automovilística y la política de compra de componentes de las principales empresas japonesas.

2. Misión directa:

Organizar una misión de empresas españolas para tomar contactos con empresas japoneses, con la colaboración de JAMA (Japan Automobile Manufacturers Association).

7.2.  Medio ambiente

7.2.1.  Posibilidades de colaboración

El tema de la protección del medio ambiente se está abordando con mucha intensidad en Japón y es interesante dar a conocer la potencialidad de España.  Este sector abarca las energías (eólica, solar y biomasa), el tratamiento y reciclaje de residuos, etc.  Para empezar, se puede plantear alguna forma de colaboración en energía eólica, ya que España es uno de los países más avanzados en esta energía, como lo pone de manifiesto el reciente acuerdo de venta y colaboración entre la empresa catalana Ecotécnia y la japonesa Hitachi Zosen, por un importe de unos 4.500 millones de pesetas.  Japón está en el 15º lugar por potencia eléctrica generada con energía eólica  y dista mucho de países como Alemania, EE.UU., Dinamarca y España.  Las autoridades japonesas están estudiando la posibilidad de marcar como objetivo que se aumente casi 10 veces más el uso de energía eólica para el año 2010.  Además, para fomentar la introducción de la energía eólica, el 50 % del coste de instalación está subvencionado.

España está en el 4º lugar en el mundo en cuanto a potencia eléctrica generada por energía eólica.  Sobre todo, cabe destacar la presencia de 4 empresas españolas, Gamesa, Made, Desarrollos y Ecotécnia, que acaparan el 13.4 % del mercado mundial. 

7.2.2.  Actividad de promoción

En este sector, para incrementar la colaboración tecnológica con empresas japonesas y la inversión española en Japón, se realizará una misión inversa de empresas japonesas a España.  De esta forma, se podrán visitar las empresas con tecnologías más avanzadas y los parques eólicos.

7.3.  IT y "software"

7.3.1.  Posibilidades de colaboración

Al contrario de lo que ocurre en la mayoría de los sectores industriales, Japón no se encuentra entre las primeras potencias mundiales en el desarrollo de programas de "software", por lo que existe un nicho de mercado importante para empresas españolas con desarrollos interesantes en este campo. Esto abre muchas posibilidades de colaboración tecnológica (ya sea mediante licencias o "joint-ventures") con empresas locales que tengan la experiencia necesaria en localizar el "software" al idioma japonés y ofrecer el mantenimiento adecuado.  En los últimos años hemos contado con la presencia en Japón de empresas españolas de "software" antivirus, de diseño de barcos y de desarrollo de "platós" virtuales para televisión, etc.

7.3.2.  Actividad de promoción

· Misión directa de empresas españolas a Japón para explorar las posibilidades de colaboración con empresas japonesas.

7.4.  Habitat

7.4.1.  Posibilidades de cooperación


La madurez de este sector (básicamente, materiales de construcción y mueble) en España permite una amplia cooperación en distintos campos, especialmente en el de la promoción de exportaciones españolas.  La cooperación tecnológica también es posible en este sector, en concreto en el desarrollo de nuevos materiales de construcción.

7.4.2.  Actividades de promoción

· Pabellones informativos en Ferias internacionales japonesas: International Furniture Fair, Tokyo Designer's Week, Japan Home Show y Japan Stone Fair International.

· Exposición de productos españoles en el Housing Material Center de JETRO.

7.5.  Alimentación

7.5.1.  Posibilidades de cooperación


Dada la amplitud de este sector, la cooperación se puede centrar en algún producto tradicional de la exportación española, aunque de reciente entrada en el mercado japonés (jamón curado). 

7.5.2.  Actividades de promoción

· Exposición y degustación de jamones españoles en "showrooms" de JETRO.

· Elaboración y difusión de material de promoción (posters, folletos, etc.) de jamones.


Además de la cooperación en los sectores citados, hay que reseñar que se mantendrá la ya colaboración entre ICEX y JETRO en otros ámbitos.

El ICEX dispone en sus oficinas de un experto en el mercado japonés cedido por JETRO Japón que está a disposición de todas las empresas españolas que deseen iniciar su exportación a Japón o que estén interesadas en establecer algún acuerdo de cooperación con empresas japonesas.  Entre sus funciones destacan:

· Colaborar con ICEX en el diseño de estrategias de promoción en el mercado japonés.

· Colaborar con ICEX y otras instituciones en la realización de seminarios sobre oportunidades de negocio en el mercado japonés.

· Visitar ferias y fabricantes con el fin de proponer posibles acuerdos de cooperación empresarial y de seleccionar productos que posteriormente serán publicados en la revista IMPORT BUSINESS NEWS de JETRO. 

A su vez, el ICEX colabora con JETRO en la difusión de todos sus programas de promoción comercial y, en general, de cooperación empresarial, entre los que destacamos:

· Programa de especialistas sectoriales: JETRO envía a España periódicamente especialistas que buscan empresas y productos con potencial en el mercado japonés.

· Servicio de información y consulta para promoción de exportaciones a Japón y de acuerdos empresariales.  En particular, cabe destacar el "Trade Tie-up Promotion Program" (TTPP) y el "Business Matching Database".

· "Business-Support Center" y Centros integrados de promoción de importaciones: JETRO ofrece la posibilidad a las empresas de disfrutar de oficinas gratuitas por un periodo limitado de tiempo en Japón y de exponer sus productos en los centros integrados de promoción de las importaciones.
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Cuadro 1

		Cuadro 1

		Evolución del PIB en Japón (variación porcentual)

				1993		1994		1995		1996		1997		1998		1999

		PIB real		0.3		0.6		1.5		5.1		1.6		-2.5		0.2

		Consumo Privado		1.2		1.9		2.1		2.9		0.5		-0.5		1.2

		Consumo Público		2.4		2.4		3.3		1.9		1.5		1.5		1.3

		FBCF		-2.0		-0.8		1.7		11.1		-0.8		-7.4		-1.2

		Exp. Netas de Bienes y Servicios		8.4		-12.5		-38.6		-46.0		224.3		27.7		-12.7

		Fuente: Economic Planning Agency





Cuadro 2

		Cuadro 2

		Renta Familiar Disponible

				1993		1994		1995		1996		1997		1998		1999

		Renta Familiar Disponible                   (mil yenes al mes)		478		481		482		488		497		496		484

		Variación Porcentural (%)		0.9		0.6		0.2		1.2		1.8		-0.2		-2.4

		Propensión al Consumo (%)		74.3		73.4		72.5		72.0		72.0		71.3		71.5

		Fuente: Statistics Bureau, Management and Coordination Agency





Cuadro 3

		Cuadro 3

		Otros Indicadores Macroeconómicos

												(Variaciones anuales % salvo otra indicación)

				1995		1996		1997		1998		1999

		Precio al Consumo		-0.1		0.1		1.8		0.6		-0.3

		Precios al por Mayor		-1.0		0.1		1.5		-1.6		-3.3

		Tasa de Paro                                      (sobre la población activa)		3.2		3.4		3.4		4.1		4.7

		Producción Industrial		3.3		2.3		3.6		-7.1		0.4

		Salario Nominal		1.8		1.6		2.0		-1.4		-1.2

		Facturación Comercio Mayorista y Minorista		0.6		1.3		-0.5		-5.5		-5.2

		Facturación de Supermercados		-1.9		-2.1		-0.8		-4.7		-3.1

		Exportaciones		2.6		7.7		13.9		-0.6		-6.1

		Importaciones		12.3		20.4		7.8		-10.5		-4.0

		Fuente: Elaboración propia en base a las estadísticas oficiales de Japón





Cuadro 4

		Cuadro 4

		PIB del Asia del Este en 1999

				PIB				PIB per cápita

				Millardos dólares		%		dólares

		Japón		4,348.8		64.7		34,328

		China		966.8		14.6		792

		Corea del Sur		406.7		6.1		8,679

		Taiwan		288.7		4.4		13,248

		Indonesia		140.9		2.1		682

		Tailandia		123.9		1.9		1,950

		Singapur		84.9		1.3		26,398

		Myammer (1)		80.5		1.2		1,800

		Malasia		78.9		1.2		3,475

		Filipinas		76.5		1.2		1,023

		Vietnam (1998)		27.2		0.4		352

		TOTAL		6,623.8		100.0

		Fuente: Institute of Developing Economies, JETRO

		Nota: (1) Estimación
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Cuadro 1

		Cuadro 1

		Evolución del PIB en Japón (Variación porcentual)

				1993		1994		1995		1996		1997		1998		1999

		PIB real		0.3		0.6		1.5		5.1		1.6		-2.5		0.2

		Consumo Privado		1.2		1.9		2.1		2.9		0.5		-0.5		1.2

		Consumo Público		2.4		2.4		3.3		1.9		1.5		1.5		1.3

		FBCF		-2.0		-0.8		1.7		11.1		-0.8		-7.4		-1.2

		Exp. Netas de Bienes y Servicios		8.4		-12.5		-38.6		-46.0		224.3		27.7		-12.7

		Fuente: Economic Planning Agency





Cuadro 2

		Cuadro 2

		Renta Familiar Disponible

				1993		1994		1995		1996		1997		1998		1999

		Renta Familiar Disponible                   (mil yenes al mes)		478		481		482		488		497		496		484

		Variación Porcentural (%)		0.9		0.6		0.2		1.2		1.8		-0.2		-2.4

		Propensión al Consumo (%)		74.3		73.4		72.5		72.0		72.0		71.3		71.5

		Fuente: Statistics Bureau, Management and Coordination Agency





Cuadro 3

		Cuadro 3

		Otros Indicadores Macroeconómicos

												(Variaciones anuales % salvo otra indicación)

				1995		1996		1997		1998		1999

		Precio al Consumo		-0.1		0.1		1.8		0.6		-0.3

		Precios al por Mayor		-1.0		0.1		1.5		-1.6		-3.3

		Tasa de Paro                                      (sobre la población activa)		3.2		3.4		3.4		4.1		4.7

		Producción Industrial		3.3		2.3		3.6		-7.1		0.4

		Salario Nominal		1.8		1.6		2.0		-1.4		-1.2

		Facturación Comercio Mayorista y Minorista		0.6		1.3		-0.5		-5.5		-5.2

		Facturación de Supermercados		-1.9		-2.1		-0.8		-4.7		-3.1

		Exportaciones		2.6		7.7		13.9		-0.6		-6.1

		Importaciones		12.3		20.4		7.8		-10.5		-4.0

		Fuente: Elaboración propia en base a las estadísticas oficiales de Japón





Cuadro 4

		Cuadro 1: PIB del Extremo Oriente en 1999

				PIB				PIB per cápita

				Millardos dólares		%		dólares

		Japón		4,348.8		64.7		34,328

		China		966.8		14.6		792

		Corea del Sur		406.7		6.1		8,679

		Taiwan		288.7		4.4		13,248

		Indonesia		140.9		2.1		682

		Tailandia		123.9		1.9		1,950

		Singapur		84.9		1.3		26,398

		Myammer (1)		80.5		1.2		1,800

		Malasia		78.9		1.2		3,475

		Filipinas		76.5		1.2		1,023

		Vietnam (1998)		27.2		0.4		352

		TOTAL		6,623.8		100.0

		Fuente: Institute of Developing Economies, JETRO

		Nota: (1) Estimación
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