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ECONOMIA VENTAS
La expansion

del olivar en
China despierta
interés por el
consumo de
aceite de oliva

LT| CIUDAD REAL

Aungque el olivo fue introduci-
do, de manera experimental, en
China hace algo mas de 40 afos
en zonas como Gansu, Shannxi
y Sichuan, no es hasta el co-
mienzo del segundo milenio
cuando se produce su expan-
sién, que enla actualidad alcan-
zaaun total de 86.000 hectdreas
de las que el 43% corresponden
aregadio. Enla actualidad es-
tan en produccion alrededor de
23.000 hectareas, en torno a un
27%. Elritmo anual de planta-
cion es de 14.000 hectareas y,
segtin los tltimos datos de pro-
duccion, correspondientes a la
campana 2015/16, alcanzé las
5.000 toneladas, de las que el
85% correspondieron a virgen
extray el 15% a oliva virgen.

La puesta en marcha del oli-
var en China ha sido muy bene-
ficiosa para el medio ambiente
gracias a su expansion junto a
los rios Bailong y Baishui, pero
también para su economia, se-
gun informe del Consejo Olei-
cola Internacional, ya que de él
dependen directamente 3.200
familias y da trabajo esporddico
a15.000 personas mas.

Este auge del aceite de oliva
en China convierten a este pafs
en uno de los participantes mas
destacados y esperados de la
proxima World Olive Oil Exhibi-
tion 2017.

Las importaciones de acei-
te de oliva en China durante
la campana 2014-2015 ascen-
dieron a 36.000 toneladas, de
las que el 81% (mads de 29.000
toneladas) correspondieron a
Espania; el 13% a Italia (mds de
4.500 toneladas) y el 2% a Gre-
cia (720 toneladas), mientras
el 4% restante (alrededor de
1.500 toneladas) se repartie-
ron entre Australia, Marrue-
cos, Tunez y Turquia. E1 78%
de las compras chinas corres-
pondieron a aceites de oliva
virgen y virgen extra; el 8% a
aceite de olivay el 14% a acei-
te de orujo de oliva.

Las principales marcas chi-
nas que comercializan aceite
de oliva son: Bailonghu, Bolin,
Chuanhu, Fenghai, Fo-
tanggan, Hengshengpai Huao,
Lvshang, Meierya, Shibolin,
Nuhua Daomai, Shifang,
Tianyuan, Wudu, Xiangyu, Fu-
limen, Xinlv, Zijuedachao. Las
variedades mds frecuentes son
italianas: frantoio, rosciola,
pendolino y leccio.

El éxito de la pasada WOOE,
alabada por la mayor parte de
los agentes del sector partici-
pantes, ha espoleado los prepa-
rativos de la préxima edicién
que contard, entre sus noveda-
des, con una nutrida presencia
de productores ecoldgicos, un
segmento en clara expansiony
cuyo aceite de oliva es cada vez
mads demandado por el merca-
do internacional.

EEUU y China marcan los dos grandes mercados a los que se quiere llegar « Dos
puntos en el otro lado del globo desde Ciudad Real y con diferencias econémicas

EXPORTAR EN LOS EXTREMOS

HILARIO L. MUNOZ | CIUDAD REAL
Con mas de mil millones de eu-

ros exportados en lo que lleva-
mos de ano, la provincia de Ciu-
dad Real vuelve a ser la que mads
vende fuera de Espana de Castilla-
La Mancha. Los mercados parecen
haberse acostumbrado al vino, al
queso o a la tecnologfa ciudadrea-
lena. Sélo los caldos exportaron
hasta julio por valor de 185 millo-
nesy 2016 va camino de convertir-
se en el ano récord.

Como objetivos aparecen dos
grandes mercados, ubicados cada
uno de ellos en los extremos del
mundo: Chinay EEUU. Dos espa-
cios diferenciados. En uno campa
a sus anchas el capitalismo, en el
otro, es la llamada Economia So-
cial de Mercado, capitalismo con
tintes comunistas. Estas diferen-
cias se remarcan cuando se acude
al detalle de lo que piden sus con-
sumidores al producto europeo.

«A priori, siempre que el pro-
ducto sea bueno, hay que hacer el
esfuerzo, invertir y mantenerlo a lo
largo de los anos porque lo van a
acoger». Asi lo explica Rubén Gar-
cia-Quismondo, socio director de
Qabbala, quien impartic esta se-
mana una conferencia sobre el
mercado chino esta semana en
Ciudad Real.

Para acceder a ese mercado,
Garcia-Quismondo recuerda lo
enorme que es China. «Es un con-
tinente», expuso de forma grafica,
por lo que cualquier empresa que
quiera empezar a vender en China
debe plantearse acudir de forma
local. «Voy a ir a Canton o a la ciu-
dad de Guangzhou y a medida que
me vaya iré viendo e iré amplian-
do». A grosso modo, compara de-
cir que se va a acudir a China con
«un americano que llega a Europa
y dice que va a invertir desde los
Urales a Gibraltar». En su lugar,
siempre indicard que va «a Espa-
fia, a Reino Unido a Ciudad Real, a
ver cémo le va en Espana, y siva
bien, ird avanzando».

En este sentido, explicé que el
consumidor chino busca un pro-
ducto en el que el continente es ca-
si mds importante que el conteni-
do. «El producto serd europeo, y es
muy dificil hacerle entender si es
de Bilbao o de Ciudad Real», y des-
de esa caracteristica, debe tener
«una calidad tnica» tanto en el eti-
quetado y en la caja, que acabe en
una estanteria de una tienda de
gourmet. Asino se accede a todo el
mercado, «pero los que pueden pa-
gar, pagan el sobreprecio».

Garcia-Quismondo explicé que
parallegar al mercado del gigante
asidtico se tiene que confiar en un
socio local. Una persona, normal-
mente en Hong Kong, que servird
de puerta de entrada para la venta
de los productos. Este socio se de-
be plantear «a largo plazo», ya que
costard acceder al mercado, y con-
tar con los organismos ptblicos
que estdn alli asentados.

EN EL CAPITALISMO. «Hay que
adoptar la normativa y adaptar
también el producto al gusto del
consumidor», indicé Carmen Mu-
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oz, de la Oficina en Nueva York
del IPEX en Castilla-La Mancha.
«Al norteamericano le gusta que
se cuente la historia del producto»
y todos los de Castilla-La Mancha
«tienen mucha ventaja» por el pa-
sado que hay a sus espaldas.

A partir de ahi, para llegar al
otro extremo del Mundo occiden-
tal es necesario saber que hay co-
lorantes prohibidos, aunque nor-
malmente no afecta a los produc-
tos. No obstante, hay que recordar
que EEUU es un estado federal y

CHINA

»Acceso. El gran punto de acceso de China es Hong
Kong, la antigua colonia britdnica que cuenta con sus
propias leyes econémicas. No obstante para lograr im-
plantarse en China serd necesario conseguir un socio

hay ciertas normas locales que
pueden impedir la entrada de un
producto concreto.

Para acceder alli no es necesa-
rio contar con un socio local co-
mo en China, basta con localizar
una empresa de importacion o
lanzarse directamente mediante
laimplantacién y desarrollo en el
pais. «El caso del vino si que es ne-
cesario un importador, por un te-
ma de licencias», record6 Munoz.

La distribucién de productos
ciudadrealefios en EEUU estd

EEUU

local, que abra los canales de distribucion.

»Etiquetado/presentacion. El etiquetado debers
estar escrito en chino y adaptado a sus gustos visuales.
Los productos deben mostrar su procedencia europea,
huyendo de regionalismos, y se debe tener en cuenta
que el continente es tanto o mds importante que el

contenido.

»Tamaro. China es enorme y cuando una empresa
quiera exportar en el pafs debera plantearse su llegada

muy asentada con productos en
todos los canales, desde el Whole
Foods, un supermercado centrado
en productos gourmets a tiendas
especiales o supermercados, don-
de llega ya el queso manchego.
Este salto implica que ante tan-
ta oferta de todo elmundo que hay
en EEUU se hace necesaria pre-
sentarse con «algo original», sobre
todo en el pack, un elemento que
el consumidor americano valora
mucho, explicé la integrante de la
Oficina del IPEX en Nueva York.

»Acceso. Cualquier empresa puede implantarse en Es-
tados Unidos sin que haya ningtin problema afiadido.
Sélo el vino necesitara contratar, de forma obligada,
una agencia de importacion.

»Etiquetado/presentacion. El etiquetado debers

estar escrito en espariol y en inglés. Ademds, la infor-
macién sanitaria varfa en EEUU donde, por ejemplo,
las calorfas no se miden por 100 gramos sino por racio-
nes. El consumidor americano suele interesarse por la
innovacién en los modos de empaquetado.

»Tamarno. La distribucién en estados federados provo-

de forma comarcal/local. Los gustos varfan entre regio-

nes y es necesario un estudio previo del mercado.

»Mercados. Las tiendas gourmet son el espacio por el
que un producto accedera al mercado chino. Es més
pequefio, pero asegura un publico que pagard mas. El
queso cuenta con el inconveniente de la intolerancia a
la lactosa que afecta a muchos asiaticos.

ca diferencias en cuanto a las leyes sanitarias. Lo que es-
té permitido en California puede no estarlo en Florida.

»Mercados. La tendencia de los americanos es hacia

una comida mas orgdnica y libre de trasgénicos. La filo-

soffa encaja con los productos cuidadrealefios, aunque
hay que tener en cuenta que pueden competir en pe-
quefios mercados, tiendas gurmé, o en supermerca-
dos, con lineas especializados. La competencia serd
mayor en el segundo pero también la recompensa.




