CO me I‘Q gﬁ!@z@s [1215 QEIJOI: a-:‘:'

Internet, la puerta
de entrada al mundo

Especial sobre la India: El perfil de la empresa
el despertar del otro gigante exportadora
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la importancia de las nuevas
tecnologias aplicadas
al comercio exterior

En 1998 la Cdmara de Comercio de Lleida fue pionera en la realizacién de un
curso sobre Cémo utilizar Internet en los procesos de exportacién de las
empresas. Desde entonces este campo ha evolucionado en gran medida. Y es
ahora, 7 afios después, cuando muchas empresas incluyen este canal en sus
estrategias de internacionalizacién. Son empresas que han visto claramente las
ventajas que aporta el nuevo canal, pero ain las hay que no han subido a dicho
tren.

Aquellas ventajas que ya se vislumbraban, como la mejora de la gestion, la
mejora de la comunicacién, el servicio 24x7 al cliente internacional (24 horas
los 7 dfas de la semana), obtener informacién de nuevos mercados y paises
objetivos rdpidamente, potenciar nuestra imagen de marca, apoyar la promo-
cién internacional, y todo rodeado de la aureola de ahorro de costes, obligaban
a la empresa exportadora a una reflexién mds que justificada.

Quizd con el pinchazo de la famosa burbuja tecnolégica, muchas empresas
optaron por retrasar el proyecto a la espera de tiempos mejores, hecho que
podria considerarse una de las causas de esta lenta asimilacién. Pero las expe-
riencias de éxito que ya se empiezan a conocer al respecto denotan que es una
realidad imparable.

Hoy ya es una realidad. Vemos empresas que ya han integrado perfectamente
procesos de investigacién comercial internacional con Internet, y que consi-
guen muchos contactos comerciales desde su web, e incluso algunas que han
basado su estrategia de promocién internacional dnicamente en los canales
digitales.

Ya hemos esperado 7 afios, ;cudnto tiempo necesita para convencerse de que es
una realidad?

Jordi Santasusana
Presidente de la Cdmara de Comercio de Manresa
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cOmo conquistar el mundo

sin_levantarse
de la silla

Libros y libros, articulos y noticias mil se han escrito sobre la importancia de
Internet y la revolucion que ha supuesto para el mundo de las comunicaciones.
Pero, en el fondo, la mayoria de las empresas desaprovechan el potencial de esta

herramienta. Una herramienta que puede lanzarles al exterior por muy poco dinero.

Ya nadie tiene excusa. Los primeros afios, los de adaptacién y
reciclaje, ya han pasado, ahora no queda mds remedio que
ponerse manos a la obra. Hay que empezar a tomar concien-
cia de las ventajas y posibilidades que abre Internet a la hora
de iniciar la aventura internacional. Porque si uno no lo hace,
la competencia puede lanzarse primero y, al cabo de nada, lle-
varse el mercado entero. Aqui el que no corre, vuela.

La oportunidad es deliciosa: la efectividad de las estrategias a
través de la Red ya estd probada y, ademds, a diferencia de
otras revoluciones tecnoldgicas, en este caso el coste de utili-
zacién es minimo o casi nulo.

Hablamos en concreto de 2 procesos realizables a través de
Internet que cualquier empresa que exporte o empiece a inte-
resarse por el mercado exterior, deberfa conocer. Uno es la
busqueda de informacién y el otro la promocién internacio-
nal. Vamos por partes.

La efectividad de las estrategias a tra-
vés de la Red ya estd probada y, ade-
mas, a diferencia de otras revoluciones
tecnologicas, en este caso el coste de
utilizacion es minimo o casi nulo

La bisqueda de informacion por Internet

Antes de coger un avién y plantarse con el catdlogo de pro-
ductos en un nuevo mercado, hay que hacer un estudio del
mismo: investigar cudl es la situacién econdmica del pafs, del
sector, el perfil de la competencia, del mercado potencial...
Ese paso previo lo conoce todo empresario y no ha cambiado.
Antes de iniciar el estudio, la empresa debe definir sus objeti-
vos, qué es lo que quiere saber. Por ejemplo, “conocer la situa-
cién del mercado de las golosinas en Alemania”. A continua-
cién, tiene que pensar dénde puede obtener esta informacidn,
cudles son las fuentes: COPCA, Secretarfa de Estado de
Comercio, ICEX, Ofcomes, Cdmaras de Comercio... Y una
vez recogida la informacidn, elaborard las conclusiones. Se

trata del mismo proceso que se ha seguido siempre en la ela-
boracién de una plan de mérketing offline.

Lo que sf ha cambiado es la via de obtencién de la informa-
cién. Lo que antes podfa ser un sinfin de llamadas telefénicas,
de horas de espera sin respuesta, ahora es sélo un clic. Pero
hay una serie de trucos que estd bien conocer para agilizar el
proceso de busqueda. Las Cdmaras vienen ofreciendo jorna-
das sobre Cémo utilizar Google para la exportacién o Cémo
buscar informacién para exportar, en las que se explican a
fondo todas las claves.

Para empezar, en la busqueda por Internet se recomienda uti-
lizar Google por varios motivos: porque a diferencia de
Yahoo, que sélo busca en los titulos y las descripciones,
Google analiza todo el texto de la web; y porque Google es el
buscador mds utilizado en el mundo y el que continene mds
informacion.

Pero, una vez elegida la via, el siguiente paso es saber utilizar-
la. Lo primero que hay que hacer, al entrar en Google, es ave-
riguar si existe ya algtin estudio sobre el mercado y sector que
nos interesa. Visitando la pdgina web de la oficina comercial
espafola en el pais de destino, por ejemplo, u otra fuente de
informacién, a menudo se pueden conseguir estudios u otros
documentos utiles que facilitan la tarea de recogida de infor-
macién, déndole una base muy util de la que partir.

Si no existen informes ya realizados o la empresa no quiere
pagarlos porque son muy caros, entonces hay que realizar
toda la basqueda desde cero. La primera clave es: “Segmentar
al mdximo, buscar cosas concretas”, recomienda Victor de
Francisco, fundador de Reexporta y ponente de muchas de las
jornadas que ofrece la Cdmara sobre este tema. “Es muy
importante ir a la fuente”, recuerda; “por ejemplo, si nos inte-
resa saber el indice de natalidad del Perd, no estd bien que
escribamos «indice de natalidad del Perti» en el Google, es
mucho mds efectivo pensar “;qué organismo puede tener esta
informacién?” y entrar en éI”. En este caso serfa el Instituto de
Estadistica del Perd.

Una vez encontrada su web, serd mucho mds fdcil localizar los
indices. “De la otra manera, podemos perder mucho tiempo
y ni siquiera encontrarlo”, advierte De Francisco.

La “busqueda avanzada’, opcién que ofrece Google en su
pdgina principal, ayuda a acotar y concretar mucho la infor-
macién que se busca.

Véase la siguiente pantalla:
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Siguiendo con el ejemplo de Pert, en la casilla llamada “con
la frase exacta’, se puede indicar “Indice de natalidad” y
Google seleccionard sélo aquellos enlaces que contengan
exactamente esta frase.

El usuario puede asimismo escoger el formato del archivo que
quiere encontrar. En este caso hemos indicado <pdf>. Y, a la
vez, también puede seleccionar la pdgina web donde quiere
buscar la informacién; en el ejemplo: <www.inei.gob.pe>, el
Instituto de Estadistica de Pera.

Hay que tener en cuenta, sin embargo, que la bisqueda den-
tro de una sitio web sélo funciona si éste es muy grande y
tiene los contenidos indexados. Para las webs corporativas,
normalmente no funciona.

Pero hay mds. Para la busqueda de la competencia, por ejem-
plo, se puede recurrir a las siguientes opciones:
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Supongamos que se estd investigando el mercado de los refres-
cos que existe en Estados Unidos a parte de los de Coca-Cola y
Pepsi. El usuario puede seleccionar sélo aquellas pdginas web
que estén escritas en inglés, que contengan las palabras “fresh
drinks”, y que no contengan la palabra Coca-Cola ni Pepsi.

PORTADA

Estos son sélo algunos ejemplos de las posibilidades de bus-
queda que ofrece Google. Existen mds opciones para delimi-
tar la seleccién. Google es una herramienta que merece la
pena conocer a fondo para ahorrar tiempo y ser mds efectivos
en la realizacién de estudios de mercado on/ine.

Marketplace

Otra herramienta de la Red muy interesante para la exporta-
cién, para la realizacién del andlisis de los mercados y para la
promocién online, son los marketplaces, mercados virtuales
donde se encuentran la oferta y la demanda de bienes y servi-
cios de determinados sectores.

En estas pdginas web confluyen compradores y vendedores
que realizan transacciones empresariales de compraventa vy, a
parte, una oferta de servicios de valor afiadido relacionados
con el negocio en cuestién.

Existen mercados virtuales sectoriales, por ejemplo de la piel,
multisectoriales para un mercado-pafs, como el nimero uno
del mundo, <www.alibaba.com>, que estd enfocado al merca-
do de la compra en China, de servicios... El directorio gene-
ral de los marketplaces internacionales se encuentra en
<www.emarketservices.com>, en el apartado emarket directory.
El portal del ICEX, a su vez, contiene el listado de mercados
virtuales espafioles.

Se trata de un canal de ventas que, de manera barata, permi-
te ampliar mercados.

Otra herramienta de la Red muy intere-
sante para la exportacion, para la reali-
zacion del andlisis de los mercados y
para la promocion online, son los mar-
Ketplaces, mercados virtuales

Es un entorno flexible y dindmico que permite automatizar
procesos y trabajar con informacién en tiempo real. El dnico
inconveniente es que depende de la masa critica que mueva,
es decir, sélo funciona para aquellos sectores en los que gran
parte de los fabricantes y compradores hagan uso del markez-
place en cuestién.

Promocion online

El segundo proceso importante que es necesario empezar a
realizar también a través de la Red es la promocién interna-
cional. La situacién es la misma que en el caso de la busque-
da de informacién, lo que cambia son las herramientas, no el
procedimiento. Cualquier plan de mdrketing internacional,
sea online u offline, tiene que estar asentado sobre una estrate-
gia bien estudiada.

Tanto si el plan estd pensado para la promocién tradicional
como para la promocidn via Internet, la base es la misma: lo
importante es marcar un rumbo, un objetivo, una misién, y
los pasos que hay que dar para alcanzarlo. Hay que saber defi-
nir correctamente el publico objetivo en Internet, y luego
saber incorporar al producto, o al servicio, el valor afadido
que lo haga mds atractivo.

La novedad en la promocién online son entonces las herra-
mientas. Una vez se ha localizado la demanda potencial, las
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pdginas web en las que se mueve, la empresa tiene que intro-
ducir la marca o el producto en ese entorno.

Para hacerlo, puede optar por el patrocinio pasivo, es decir, la
introduccién de un banner de la empresa o producto en otra
pdgina web: en un medio de comunicacién digital del sector
objetivo, en la pdgina web de una empresa de un mercado
complementario...

O bien la empresa puede promocionarse a través del patroci-
nio activo, esto es, introduciendo la imagen de su compaiifa
en otra pdgina, pero no de manera claramente publicitaria,

La afiliacion consiste en pactar una
comision con el propietario de una
pagina web que incluye nuestro banner
en su sitio web por cada compra o soli-
citud de informacion que nos consiga a
partir de €ste

sino incorpordndola como parte implicada en el proyecto.
Por ejemplo, si se organiza un evento al que con seguridad
asistirdn clientes potenciales, la empresa puede decidir cola-
borar y asf incorporar su imagen a la promocién del evento.
Otra via es el programa de afiliacién. Este consiste en pactar
una comisién con el propietario de una pdgina web que inclu-
ye nuestro banner en su sitio web por cada compra o solicitud
de informacién que nos consiga a partir de éste.

Por estas 3 opciones, promocién activa, pasiva y programa de

"R-evolution”

Hemos pasado de una evolucién, a una revolucion. Parece men-
tira como una simple “r" puede transformar tanto el significado
de una palabra. La evolucién de los motores de busqueda en
Internet estd creando infinitas posibilidades de alcance a nueva
informacién para la empresa internacional, y no me refiero sélo
al uso de Internet para encontrar informacion de mercados de
destino, sino un paso mas, una “r" mas.

{Qué estd pasando en su sector en los paises destino de sus
exportaciones?, ¢qué esta haciendo su competencia en el plano
internacional?, ¢qué dicen de su empresa o su marca? éSe ima-
gina encontrar la respuesta a estas 3 preguntas sin moverse de
la oficina?

Les propongo el siguiente ejemplo: imaginemos que queremos
obtener en unos sequndos todas las noticias, articulos y repor-
tajes que ha publicado la CNN sobre el tsunami. Sélo tenemos
que acceder a un buscador como Google, o el nuevo MSN, y escri-
bir lo siguiente: tsunami site:cnn.com. 0 una de las bdsquedas
qgue encanté a mis alumnos de la UB: “area manager” site:info-
jobs.net.

0 algo mds directo para la empresa exportadora; prueben lo
siguiente: argentina site:imf.org filetype:pdf, y obtendran todos
los documentos del Fondo Monetario Internacional que se refie-
ren a Argentina. Y déjenme sélo uno mds; “central lechera astu-
riana” site:cincodias.com, y reemplacen la informacion con el

afiliacién, hacen sélo referencia a la publicidad a través de una
web concreta; una pdgina que, por su contenido, atraiga visi-
tas de clientes potenciales. Otra estrategia de promocién muy
importante y efectiva es el posicionaminento en los buscado-
res internacionales como Google o0 MSN.

Un buen posicionamiento puede generar decenas de visitas a
la web corporativa y, si el cliente encuentra un valor afadido
atrayente, éstas se pueden convertir en pedidos. Por ejemplo,
una empresa fabricante de ladrillos. Para aprovechar la Red
tiene que conseguir que, cuando un cliente potencial entre en
Google y escriba “ladrillos”, su empresa aparezca entre las pri-
meras sites encontradas. De ahi al paseo por su web y a la
compra de susproductos hay sélo un pequefio tramo: el que
pasa por un buen disefio de la pdgina, por saber vender valor
afadido y hacer ficiles las gestiones.

Sobre todos estos temas, el COPCA ha desarrollado un nuevo
programa llamado 2BDigital que ha sido considerado como
una best practice por la Direccién General de Empresa de la
Comisién Europea. Se trata de una consultorfa de 60 horas
desarrollada por expertos en comercio internacional y mdrke-
ting en Internet que ayuda a las empresas que lo solicitan a:
analizar el contenido de su web corporativa, a aumentar las
visitas procedentes de buscadores mediante un buen posicio-
namiento en los principales buscadores internacionales, a
acceder a nuevos mercados a través de los marketplaces, a com-
parar precios, reducir stocks y costes administrativos...

Ha llegado la hora de despertar del suefio digital para hacerlo
realidad.

Sira Abenoza

nombre de su competencia o su propia marca, y a continuacion
el diario o revista mas importante del sector de alcance interna-
cional. Esto es evolucion.

Los motores de bisqueda han evolucionado de tal manera que
podemos filtrar y segmentar la informacion a nuestro antojo.
&Y siles digo que todos los ejemplos antes expuestos los pueden
automatizar, sin tener que ir a buscarlos, y recibir en su e-mail
los resultados cuando se produzcan? Esto es revolucion.

Por ejemplo, recibir un aviso cuando se publica en Internet algdn
articulo que habla de su competidor o de su propia empresa,
recibir un aviso del nuevo producto que ha lanzado su compe-
tencia, recibir un aviso cuando se publica un nuevo articulo de
su sector en otro pafs. Actualmente la tecnologia ya nos permi-
te automatizar este tipo de informacidn, y esto es sélo el princi-
pio. Haga sus propias combinaciones, y con un poco de estrate-
gia, imagine lo que puede llegar a ser.

Puede encontrar mds informacion en <www.infoexport.net>.

Victor de Francisco

Fundador de Reexporta.com y
director de Think About Export, S.L.,
consultorfa estratégica de Internet
para empresas exportadoras
vdf@reexporta.com

EN PROFUNDIDAD

espectacular reaccion

internacional ante el tsunami

Pere Puig i Bastard
Profesor-catedritico

de ESADE/URL

Un total de 16 paises se han visto afectados por el trdgico
maremoto del 26 de diciembre pasado. En la madrugada de
aquel dfa un inmenso fenémeno sismico cuyo origen se sittia
al Este de la costa de Sumatra, provocd un gran temblor del
nivel 9 en la escala de Richter que removerfa una gran parte
del océano. Quince minutos después, olas gigantescas
embestian ya las costas de la regién de Aceh, una de las mds
subdesarrolladas de Indonesia. Esta regién, densamente
poblada, presenta una muy alta vulnerabilidad frente a este
tipo de catdstrofes naturales. Algunas horas mds tarde un
inmenso tsunami generado por el citado sefsmo alcanzaba ya
las costas mds alejadas del océano Indico, cogiendo por sor-
presa a las personas. La inundacién durdé tan sélo unos
minutos, tiempo suficiente para dejar un extraordinario
reguero de devastacién y muerte. El tsunami fue llegando a
las islas Andamd y Nicobar — pertenecientes a la India, aun-
que a 1.300 km— y sucesivamente a Malasia, a Tailandia,
Birmania, Sri Lanka, la India y las Maldivas. Y 7 horas mds
tarde golpearfa Somalia y la costa Este de Africa.

Un balance todavia provisional de la destruccién causada
por el tsunami arroja cifras del orden de los 280.000 muer-
tos, 1,5 millones de desplazados, 2 millones de personas
arrojadas a la pobreza, y unos dafios econémicos cercanos a
los 15.000 MUSD. Los devastadores efectos del tsunami
han puesto de relieve, en todo caso, la gran fragilidad a que
se ven sometidas la vida y las perspectivas de subsistencia en
los paises en vias de desarrollo de la regién.

Puede decirse que el afio 2005 se ha abierto, hasta cierto
punto, con una expectativa de mayor compromiso del
mundo desarrollado en el andlisis y la resolucién de los pro-
blemas de las dreas pobres del planeta y, en particular, de los
paises del Africa mds pobre. En septiembre se celebrard la
cumbre de Naciones Unidas dedicada a evaluar los objeti-
vos de Desarrollo del Milenio 2015. Y en Hong-Kong, en
diciembre, se celebrard la cumbre ministerial de la OMC en
la que deberemos comprobar el grado de acercamiento a los
ambiciosos objetivos propugnados en la Agenda Doha del
Desarrollo.

El dfa 6 de enero, tanto el Fondo Monetario Internacional
como el Banco Mundial se han manifestado a favor de una
moratoria de la deuda de los paises mds afectados por el tsu-
nami. En la reunién de un solo dia celebrada en Yakarta,
entre los representantes de pafses donantes de ayuda inter-
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nacional se acabd doblando la cifra inicial de la ayuda total
comprometida para aliviar los efectos del desastre. A su vez,
los paises mds ricos y las grandes organizaciones multilate-
rales han efectuado nuevas propuestas de alivio de la deuda
y de ofrecimiento de créditos blandos a los paises afectados.
La enorme cuantfa de los ofrecimientos realizados frente a
las demandas presentadas, seguramente exponen a las
Naciones Unidas, y a los donantes de ayuda, a la perspecti-
va de tener que enfrentarse con una cantidad de dinero que
quizd supere con mucho la cuantfa de lo que van a ser capa-
ces de canalizar y de utilizar en los primeros meses.

Los desastrosos efectos del tsunami del océano Indico
habrfan empezado a provocar, segin algunas interpretacio-
nes, una primera gran reaccion internacional que se ha
manifestado paralelamente a una gran cobertura medidtica,
y que estarfa afectando ya al comportamiento de los
Estados. Estos estarfan mostrando un aumento incipiente
de su sensibilidad, se dice, que les lleva a implicarse en ope-
raciones de cooperacién y ayuda frente a grandes situacio-
nes de crisis. Se habria puesto de manifiesto, por tanto, una
cierta necesidad de actuar con mayores recursos ante gran-
des riesgos que son comunes y frente a los que hay que
actuar de forma cooperativa.

Ante todo ello hay que decir, en primer lugar, que ya antes
de los desastrosos efectos del tsunami, bastantes paises del
mundo desarrollado se enfrentaban con unas extraordinarias
dificultades presupuestarias, cosa que ciertamente va a hacer
dificil que todos ellos cumplan con las promesas realizadas
de aumento de la ayuda internacional. En segundo lugar, la
competencia existente entre los gobiernos de los paises mds
ricos tratando de eclipsarse unos a otros, al realizar prome-
sas de ayuda competitivas a los paises afectados por el tsu-
nami, a veces ha llegado a rayar lo grotesco. Lo que real-
mente importa, como es bien sabido, es que la ayuda huma-
nitaria llegue alli donde es necesaria y que cuente con el
apoyo logistico necesario. Mds que seguir prodigdndose con
espectaculares ofrecimientos de ayuda, como se ha venido
haciendo, lo que los lideres de la comunidad internacional
deberfan hacer es aprovechar estos momentos para ahondar
en el debate sobre qué es lo que hay que hacer para aliviar el
sufrimiento humano en el mundo. A la gran oleada global
de compasién que se ha generado, se le podria dar asf una
aplicacién a la vez eficaz y, sin duda, mucho mds sostenida.




ACTUALIDAD CAMERAL

ran€ inaugura el ciclo opinid.cambra cargado de optimismo

El conseller Rafié inauguré el ciclo de conferencias de Opinié.Cambra que organiza la Cdmara de Manresa

Manresa. En la primera cena del afio
del ciclo Opinié.Cambra que acaba de
inaugurar la Cdmara de Manresa, el
conseller de Trabajo e Industria, Josep
M. Rané, realizé un diagnéstico de la
situacién econdmica de Catalunya y de
las previsiones para 2005. El conseller,
en tono optimista, calificé de “global-
mente buena” la situacién econdmica
del Principat.

Rafié afirmé que “los factores que hicie-
ron crecer la economfa hace 25 afios
han terminado y que ahora hay que
transformar la economia y dotarla de
actividades con mayor valor afadido”.
Dentro de los presupuestos para este
afio, la Generalitat ha previsto crear
una red de centros tecnolégicos e inver-
tir 24 MEUR en ayudas a empresas,
mayoritariamente pymes, para proyec-
tos de I+D.

las cdmaras y el acuerdo por la competitividad

Terrassa. El acuerdo que se celebré hace
unas semanas entre la Generalitat, los
sindicatos CCOO y UGT, y las patro-
nales Pimec y Foment, con la intencién
de dar un empujén a la internacionali-
zacién del pafs, dejé insatisfechos a
algunos miembros de las Cdmaras. El
motivo era obvio: en el Acuerdo estraté-
gico para la internacionalizacién, la
calidad de la ocupacién y la competiti-
vidad de la economia catalana, se habia
obviado al Consell.

Aprovechando la visita del conseller de
Economia, Antoni Castells, el presiden-
te de la Cdmara de Terrassa, Albert
Vilardell, le hizo saber el malestar exis-
tente en las Cdmaras catalanas por la
marginacién a la que se han visto some-
tidas a lo largo de ese proceso negocia-
dor. Castells, por su parte, aseguré que
él personalmente querfa incluir a las
Cdmaras en el acuerdo, pero que se
encontrd con reticencias por parte de
algunos interlocutores. Para compensar
la situacién, el Govern, en su momen-
to, incluyé a miembros de las Cdmaras
en el grupo de expertos que analizé la
situacion y en el comité de trabajo per-
manente.

Durante la visita, y como gesto que
muestra la voluntad de cooperacién del

El presidente de la Cdmara de Terrassa, Albert Vilardell, junto al conseller Castells

Govern, el conseller también se compro-
metié a invitar a las Cdmaras a formar
parte de un equipo de trabajo que se
formard préximamente para mejorar el
tratamiento fiscal del I+D+i. Un tema
controvertido que reclaman muchos
empresarios desde hace tiempo (véase
entrevista a Rosa Marfa Garcfa,

pdg.10).

Por su parte, Andreu Morillas, secreta-
rio de Promocién Econdémica, dejé
clara la voluntad de la Generalitat de
incorporar en el acuerdo a las Cdmaras
de Catalunya, e igualmente a cajas, uni-
versidades, colegios profesionales y
escuelas de negocios, en una presenta-
cién del Acuerdo que realizé ante el
pleno de la Cdmara de Barcelona.

la pac, a debate

Girona. La Cdmara de Girona acogi6 hace unos dias una inte-
resante jornada sobre la reforma de la Politica Agraria Comun
(PAC) que la Comisién Europea aprobd hace 2 afos. El
nuevo sistema que se instaura es el pago dnico por explota-
cién, al margen de la produccién. Este modo de subvencio-
nes, que estardn ligadas al medio ambiente, la seguridad ali-
menticia y las normas de bienestar animal, llegan en un
momento en el que se estd debatiendo largo y tendido sobre
el proteccionismo recurrente de Europa y EEUU de sus mer-
cados agrarios frente al Tercer Mundo y la imposibilidad de
éste de penetrar en los mercados subvencionados. Los ejes
bdsicos de la reforma son el desacoplamiento de las ayudas, la
condicionalidad y la modulacién.

Desacoplamiento: se pagard una ayuda dnica por explotacién,
en sustitucion de las que se reciben ahora. Cada derecho ten-
drd que ir ligado a una hectdrea de terreno y las superficies se

las cdmaras presentan el paic

Barcelona. Tal y como informdbamos en el dltimo nimero
del Noticiari, las Cdmaras catalanas han desarrollado un com-
pleto plan de internacionalizacién que han presentado en
sociedad estas ultimas semanas. De su amplitud y comple-
mentariedad ya dimos buena cuenta en enero; quizd quedd
por mencionar algo en que, durante las recientes presentacio-
nes, algunos dirigentes camerales pusieron especial énfasis: el
apoyo y compromiso que, desde el mundo econdémico, se pre-
tende realizar, especialmente en la segunda mitad del afo,
cuando en noviembre se celebre en la Ciudad Condal el déci-
mo aniversario del Proceso de Barcelona, y cuyo objetivo ulti-
mo es estrechar los lazos con los paises riberefios del otro lado
del Mediterrdneo.

comprobardn mediante el SigPac, que es un sistema de infor-
macién geogrdfica cuyo objetivo es convertirse en un registro
grdfico de la realidad de todo el territorio comtn, pero por
extensién también se puede emplear para todo tipo de accio-
nes en el territorio.

Condicionalidad: la concesién del pago requiere el cumpli-
miento de la normativa europea en materia de conservacién
del medio ambiente, seguridad alimenticia, sanidad animal y
vegetal, asi como el bienestar animal y las buenas pricticas
agrarias.

Modulacién: los importes de referencia se reducirdn en un
porcentaje para constituir una reserva nacional.

Recordemos que la reforma de la PAC responde a un acuerdo

del Consejo de Ministros de Agricultura de la Unién Europea
del 26 de junio de 2003 y entrard en vigor en 2006. Eso si, se
aplicard sobre la base de referencia del periodo 2000-02.

Las Cdmaras catalanas han presentado sus respectivos PAI a lo largo de estas tltimas semanas
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Rosa Maria Garcla, consejera delegada de Microsoft Ibérica

"hay que remventa
este pais

El sueno americano existe. Sus empresas lo hacen posible. Rosa Maria Garcia,
mujer, espanola y licenciada en Ciencias Exactas es, desde julio de 20072,
consejera delegada de Microsoft Ibérica. Su carrera en la compania empezo
en 1991 en Espana y, desde entonces, gracias a su talento, ha ido escalando

en la organizacion.

De directora de Soporte Técnico en
Espafia, pasé a trabajar con el actual
CEO vy presidente, Steve Ballmer, en
EEUU, como directora de Proyectos
Estratégicos Corporativos. En el afio
2000 fue ascendida a directora general
corporativa de Ventas y Mdrketing de
Partners de Microsoft, y en 2002 volvié
a Espafa para ocupar el cargo de conse-
jera delegada. Una carrera frenética que
resulta totalmente comprensible cuan-
do se empieza a hablar con ella. Rosa
Marfa Garcfa es una mente 4gil, curio-
sa, que a sus 40 afios todavia tiene
mucho camino por recorrer, muchas
cosas que decir.

Asi que ha vuelto usted a su pais y se
lo ha encontrado menos cambiado de
lo que seria deseable. El otro dia, desde
el Institut Catald de Tecnologia me
revelaban que sélo el 6 % de las
empresas catalanas utilizan las TIC
para su gestion integral.

Es cierto y, sin embargo, el 95 % tienen
ordenadores. Las inversiones en hard-
ware, que son las mds caras en general,
ya se han hecho, el problema es que no
se estd entendiendo la necesidad del
software, que es a la larga lo mds impor-
tante y lo que puede hacer que las
empresas se profesionalicen de una
forma mds rdpida. Hay que intentar
explicar a la gente que un software bien
utilizado puede ahorrar en cuanto a
productividad 2 horas a la semana por
cada empleado. Eso es lo mds impor-
tante.

¢Ese es uno de los pasos para llegar al
circulo virtuoso entre universidad,

Administracién publica y empresa que
citaba en el Dinar Cambra?

iSi! El tema del circulo virtuoso es real-
mente muy importante. Si yo soy un
pequeno empresario y me estdn conti-
nuamente diciendo que tengo que
innovar, que tengo que producir de
manera distinta... ja mi me entra p4ni-
co! Es muy importante la unién entre
las administraciones, la universidad y
los empresarios. El empresario tiene
que ir a la universidad y ahi tiene que
haber alguien que hable un idioma
semiempresarial, que entienda al
empresario y que le diga: “Espere, el
profesor X estd haciendo algo parecido

Es muy importante la
union entre las adminis-
traciones, la universidad
y los empresarios

0 quizd le interese investigar lo que
usted quiere”. Entonces hace la investi-
gacién, crea la propiedad intelectual
que transfiere al empresario, el empre-
sario contrata nueva gente, empieza a
producir y vender mds, a pagar mids
impuestos que van directamente a la
Administracién, y la Administracion
aumenta las dotaciones presupuestarias
de la universidad para que la formacién
sea de mayor calidad y para crear tam-
bién lo que llamamos investigacién
bdsica. Porque si el empresario no sabe
qué tipo de investigacién bdsica se estd
haciendo, no se da cuenta de que a lo
mejor no tiene que partir desde cero

sino que ya se ha hecho el 50 % de lo
que ¢l necesitaba. Hay muchisima
investigacién, pero un empresario no se
lee el Scientific y entonces tenemos 2
mundos aparte. O buscamos una forma
de unirlos, o realmente no vamos a ser
capaces de crear riqueza con el conoci-
miento. Vamos a tener conocimiento
acumulado, cerrado dentro de una caja.
Y los empresarios espafioles intentando
sobrevivir en un mercado que es cada
vez mds competitivo.

Entonces, esto es un engranaje que
requiere la conciencia de las 3 partes.
Totalmente. Y ademds de eso, tiene que
haber procesos. Porque no sélo vale con
el “yo quiero, como empresario, hablar
con la universidad”. Si yo soy un
empresario que tiene 7 empleados, ;a
qué ventanilla voy de la universidad? Es
muy importante que haya centros de
excelencia. Si no recuerdo mal, por
ejemplo, en Castilla y Ledn hay uno de
automocion. En esta Comunidad hay
mucha pequefia empresa que se dedica
a hacer investigacién acerca de partes
de los coches y contratan este centro de
investigacién para hacer ciertas partes.
Este tipo de procesos son muy impor-
tantes, porque si no creamos estas vias
que permitan que la universidad, las
administraciones y los empresarios
hablen, tenemos un problema.

Pero la iniciativa tiene que venir de la
Administracién.

Exactamente. Yo creo que ellos son los
que deberfan hacerlo.

:Cree que lo saben?

Rosa Marfa Garcfa cree que “si mejoramos la educacion, las estructuras tecnoldgicas y la aplicacién de leyes para la propiedad intelectual, seremos un pais de bandera”

Es muy dificil. La universidad tiene
libertad de cdtedra y de investigacién y
es muy complicado cambiar la menta-
lidad incluso de nuestros investigado-
res. Tenemos que cambiar todos. La
Administracién puede intentar expli-
car, actuar de coordinador, puede sen-
tar a las partes, pero una parte princi-
pal de responsabilidad también la tiene
la propia universidad. Y el propio
empresario también tiene que darse
cuenta de que tiene que acercarse a la
universidad, aunque no lo haya hecho
antes.

Pero éste es un proceso muy lento...
Si. Se tardard. Porque hay que conven-
cer al investigador de que hay que acer-
carse a la empresa privada.

En Catalunya recibimos la pésima
noticia de la bajada en productividad.
sEs necesario que la Administracién
subvencione a las empresas para que
inviertan en I+D?

No sélo tienen que subvencionar, sino
también hacer que estas subvenciones o
desgravaciones fiscales se puedan apli-

car de manera sencilla. La ley, a dia de
hoy, puede ser mejorable. Hasta hace
muy poco, los controles eran tan rigu-
rosos que casi no mereca la pena.
Pasabas tanto tiempo en intentar expli-
car que aquello que habias hecho era
investigacién para lograr las desgrava-
ciones, que perdfa su sentido. Ahora,
este proceso se estd simplificando, y eso
es bueno.

Para asi conseguir reinventar este pais.
iClaro que sf! Hay que reinventar este
pais. Ademds, yo creo que lo vamos a
conseguir. Aunque partimos de una
posicién de desventaja y nos va a tocar
correr. Yo soy de las que, a pesar de que
la economia va bien, creo que hay que
empezar a enviar sefiales de alarma. El
otro dfa me llegaron unos resultados
econémicos interesantisimos. Compa-
raban la productividad espafiola con la
europea. En los afios sesenta, era
muchisimo mds alta la espafiola que la
europea, casi el doble en algunos casos.
En los ochenta empezamos a encon-
trarnos con unos ndmeros absoluta-
mente comparables. Pero, llegamos al

afno 96 y todo cambié. ;Qué ocurrié?
Que el resto de los paises empezaron a
utilizar las TIC de forma muy eficiente,
a cambiar las estrategias empresariales
para sacar mds beneficios y nosotros no.

:Y ahora qué?

Nos estd costando adaptarnos. El pro-
blema es que, dentro de unos afos,
habrdn cambiado completamente las
reglas de juego. Lo decfa en el Dinar
Cambra: aqui, en Catalunya, ya no se
producirdn mids sillas. Si Dios quiere,
s6lo se producird el disefio de las sillas.
Pero sélo si tenemos una sociedad y
unas leyes y una implantacién de las
leyes que haga que el disefio esté prote-
gido. Porque si no, el disefiador cataldn
agarrard su maleta y se ird a Suecia,
donde existe una ley que protege el
disefio de su silla. Disefiard desde alli,
pagard los impuestos en Suecia y aqui
nos quedaremos despoblados de cere-
bros. Lo que va a generar riqueza en la
sociedad en la que vivirdn nuestros
hijos va a ser la produccién de intangi-
bles, de ideas, de nuevas formas de
hacer las cosas...
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O sea que estamos otra vez en el cam-
bio de mentalidad de la Administra-
cién, de la sociedad civil...

iY de la educacién de nuestros hijos! Si
un dfa me llegara mi hijo y me dijera
que quiere bajarse una cancién de
Internet, yo le desconectarfa el ordena-
dor una semana. Para que se diera
cuenta de que esto no se hace, y ademds
le explicarfa el porqué no se hace. Estos
cambios los tenemos que hacer entre
todos. Y ademds pensando a largo
plazo. A saber cudl va a ser la empresa
en la que va a trabajar mi hijo, o la
sociedad que les estoy dejando... O en
Espafia se respetan los intangibles o
tendremos un problema.

Claro, si ya no podemos ofrecerles a
las multinacionales extranjeras unos
bajos costes laborales y tampoco les
estamos ofreciendo esta proteccién,
squé ventaja comparativa le puede
ofrecer Espafia a una multinacional?

Algo muy importante: yo lo llamo el
“factor felicidad”. En Espafia se vive
muy bien. Barcelona es un sitio precio-
so para vivir, tiene costa, montafia,
buena comida... Ernst & Young ha
hecho un estudio acerca de dénde que-
rrfan  las multinacionales europeas
poner sus préximos centros de I+D y
Espafia ha quedado segundo. Creo que
no estd todo perdido. Si avanzdsemos
en el nivel educativo que reciben nues-
tros hijos para que éstos, dentro de 5 6
10 afios, tuviesen una buena prepara-
cién en idiomas y sobre todo adquirie-
sen sentido critico... Porque en el siglo
XXI se va a necesitar mucha gente que se
replantee las cosas, ya que la innovacién
es precisamente hacer las cosas de una
forma distinta. Si somos capaces de
hacer que trabajemos mejor en grupo,
porque Espafia es un pafs de grandes
pensadores pero muchas veces muy
individualistas... Si somos capaces de
seguir ensefidndoles a nuestros hijos la
ética, porque educar a la gente en la
ética del trabajo es muy importante. Si
al factor felicidad le afiadiésemos unas
buenas dosis de una mejor educacién
primaria y le afiadiéramos una pequefi-
ta mejora en las estructuras tecnolégi-
cas y mejordramos la aplicacién de las
leyes de proteccién de la propiedad
intelectual, podrfamos ser un pafs de
bandera. No hay que deprimirse, tene-
mos que avanzar sin prisa pero sin
pausa. Mds del 55 % de la inversién

extranjera directa en Espafa viene a
Barcelona, 1.600 MEUR en I+D. Eso
es el factor felicidad!

Supongo que el “factor felicidad” es
también uno de los que usted valora al
estar aqui en Espana de vuelta. Pero,
iqué es lo que echa de menos de
EEUU?

En Espafia somos hombres y mujeres
muy brillantes aunque un poco indivi-
dualistas y que nos lanzamos inmedia-
tamente a hacer cosas. En EEUU rtar-
dan mds en arrancar, pero cuando
empiezan saben cdmo se va a hacer,
c6mo se va a pagar, cudles son los ries-
gos... Aqui empezamos a nadar y de
repente decimos: “;Dios mio, no sé si
voy a tener energfa suficiente para llegar
a la otra esquina!”. También la falta de
respeto por los horarios. Aquf no es tan
acusada, pero en el resto de Espafia es
tremendo.

Aqui, en Catalunya, ya
no se producirdn mas
sillas. Si Dios quiere,
sOlo se producird el
diseno de las sillas

:Qué lecciones puede dar Microsoft al
mundo?

Cuando pienso en el éxito de mi com-
pafifa, veo que hemos tenido claro lo
que querfamos ser. Creo que hay muy
pocas compafifas que sepan contestar
para qué existen. Microsoft estd aqui
para crear software que haga que las
personas saquen de si su médximo
potencial y que las empresas sean mds
productivas y mds eficaces. Eso hace
que Microsoft invierta 7.000 MUSD
en [+D, mds del 20 % de nuestra factu-
racién. Mds de lo que invierte Espafia
en investigacién publica y privada.
Porque entendemos que si queremos
seguir siendo lideres no podemos que-
darnos dormidos en los laureles, sino
que tenemos que estar preguntando
constantemente a nuestros clientes: ;y
usted qué quiere?, ;qué es lo que le
gusta?, ;qué no? Esa es una de las lec-
ciones. La segunda tiene que ver con la
creacién y el reparto de riqueza.
Sabemos que hacemos una cosa bien,
software, y eso es lo dnico que quere-

mos hacer. El resto de procesos quere-
mos que sean otras empresas a NUEStro
alrededor quienes las hagan. Cada uno
tiene que encontrar su drea, su experti-
se, y no debe tener miedo a compartir
las otras dreas con otras empresas. Los
fabricantes de coches ya lo hacen. Pero
muchos pequefios empresarios no
saben todavia cémo hacerlo.

Y el fundador de esta empresa que da
trabajo a tantos miles de personas en
el mundo, ;es un genio?, ;una mezcla
de talento, suerte y esfuerzo?

Pues yo creo que gracias a Dios tuvimos
un padre fundador de esta empresa, Bill
Gates, pero hoy en dia Microsoft es
mucho més que Bill Gates. Bill Gates es
nuestro arquitecto, una persona que
tiene una visidn tecnolégica y del mer-
cado, es un hombre muy brillante, pero
supo acumular talento a su alrededor.
Hemos sido una empresa que se ha
dado cuenta de que lo mds importante
que tenfa eran los empleados. Nosotros
somos la segunda empresa mds valorada
en bolsa. Con una facturacién pequefia
y sin edificios ni fibrica ni nada..., jpero
con el cerebro de 56.000 personas!
Hemos entendido que ése era nuestro
valor mds importante. Les da igual que
seas hombre, mujer, chino, negro, con
ojos marrones o rubio. {Hay que rete-
ner el talento!

Y por dltimo, una pregunta relativa a
su carrera, ;Cémo llega una mujer,
espafola, licenciada en Ciencias
Exactas, a ser consejera delegada de
Microsoft?

Pues yo creo que con una mezcla de
suerte. Mi madre siempre me dice: “No
sé por qué, la suerte siempre te pilla tra-
bajando”; con muchisimo esfuerzo,
nadie se acuerda de las veces que no
vamos a la peluquerfa, de los libros que
no leemos, de los sacrificios personales
que hacemos para llevar una empresa y
generar riqueza y trabajo. También he
tenido la suerte de entrar en una
empresa donde no les importé que
fuera mujer y espafiola. Lo que les pre-
ocupa es tu capacidad de aprender. En
resumen, “la suerte me ha pillado tra-
bajando”. La suerte de que yo haya
encontrado a Microsoft o de que
Microsoft me haya encontrado a mf.

Sira Abenoza

oriente
VEISUS

occldente

A estas alturas de la globalizacion, Oriente ya ha dejado de ser el oscuro y lejano
horizonte mitoloégico donde Occidente expiaba todos sus miedos y fantasias. Las
imagenes estdn al alcance de cualquiera y vienen a desmentir los viejos prejui-
cios: probablemente no somos tan distintos. ¢Hasta qué punto nos diferenciamos?

El debate que cerrd el I Forum Asia se dedicé a plantear este
tema tan controvertido: las diferencias entre Oriente y
Occidente. Dos invitados, uno de cada lado, asistieron para
dar su visién del asunto. Una visidén que se revelé completa-
mente opuesta.

El primero en disposicién de la palabra, el sefior
Miyabayashi, consultor de empresas que ha trabajado y vivi-
do en ambos mundos, argumentd que, segtin él, hay 2 estilos
claramente diferenciados: el Western style y el Asian style. Dos
maneras de ser y de ver el mundo. El occidental, por su parte,
cae bajo la figura del cazador individualista, el hombre poten-
te, activo, que sale a buscar lo que quiere. Mientras que al
asidtico le corresponde la figura del granjero capaz de trabajar
en equipo, para su comunidad, mds pasivo y atento.

En Occidente, las personas trabajan para alcanzar su gloria
personal, para mantener a sus familias o
para alcanzar cualquier fin establecido
por el propio individuo. Pulsiones y

mizadas, donde el otro es percibido
como un limite para la libertad propia. El

cia comunitaria, no la practica. Por este mas ampll a
motivo, el capitalismo le va como anillo

al dedo. El liberalismo es la forma de

organizacién politica y econémica que se corresponde perfec-
tamente con esta manera de ver el mundo, con la valoracién
de la libertad del individuo por encima de todo. Otro debate
serfa establecer qué nace primero, el huevo o la gallina, el indi-
vidualismo o el capitalismo. Pero ahi ya deberfan introducirse
otros elementos de andlisis que ahora no vienen al caso.

“Los occidentales, hombres a menudo egoistas, toman las
decisiones muy rdpido, tienen visiones telescépicas, enfocadas
a los objetos que les interesan, redactan contratos sélidos y tie-
nen un estilo comunicativo muy directo”, aseguraba el sefior
Miyabayashi. Las cosas son blancas o negras, simples, y cada
uno las dice como las ve, sin segundas intenciones. Cuando
hay que tomar decisiones, echan un vistazo sobre la situacidn,
piensan rdpido, deciden lo que quieren y van a por ello, sin

El oriental es una perso-
deseos que se traducen en sociedades ato- a4 mModesta, menos preo-
cupada por su €go, cuya
Western style desconoce qué es la concien- vision €s generalmeﬂt@

rodeos. Eso sf, discutiendo tanto como sea necesario, buscan-
do la via del acuerdo con voluntad, no por omisién. Cuando
lo consiguen, cuando llegan a un punto comun, su palabra
vale, es un compromiso a largo plazo.

Los paises mds marcadamente occidentales son, segin
Miyabayashi, Alemania, Suiza y Suecia.

Oriente es igual pero al revés. Es todo lo contrario: la con-
ciencia de grupo y el bien para la comunidad se imponen ante
los intereses personales. El oriental es una persona modesta,
menos preocupada por su ego, cuya visién es generalmente
mds amplia. No tiene tanta tendencia a simplificar las cosas o
a obviar el contexto para centrar su atencién en un solo obje-
to. Tiene generalmente una mayor capacidad de escucha.
Puede hacer varias cosas a la vez, a diferencia del occidental, y
necesita mucha informacién para tomar sus decisiones larga-
mente meditadas. Para él las cosas son
complejas, inabarcables, y quizd por ello
habla de manera mds indirecta: porque
no hay blanco o negro, porque las cosas
son dificiles de decir, y una vez dichas
pueden cambiar. Las leyes estdn para ser
modificadas.

Los pafses mds marcadamente orientales
serfan, segtin Miyabayashi, Japén, China
y Corea.

El segundo invitado, Richter, exdirector de Asia del World
Economic Forum, se levantd de la silla para reclamar otra
visién, completamente diferente: “Las cosas han cambiado”,
reclamd Richter, “actualmente sélo existen hibridos de lo que
anteriormente podfan ser dos estilos diferenciados, ya no hay
tantas diferencias”. En otras palabras, la globalizacién ha pro-
vocado un mestizaje, un intercambio a todos niveles. “En Asia
ya hay cazadores individualistas”, decfa Richter, “y en
Occidente hay granjeros relajados”.

En todo caso, estd bien saber de qué base parte cada estilo para
entender de dénde vienen los nuevos perfiles entremezclados,
heterogéneos. Aunque se trate de pinceladas y generalizacio-
nes a veces injustas o exageradas.

S.A.




BALANCE 2004

la Internacionalizacion
de la cconomia catalana

El panorama del sector exterior de la
economfa catalana en 2004 presenta
signos positivos que indican una buena
retribucién a los esfuerzos que realizan
les empresas y la Administracién en la
vertiente de la internacionalizacién. A
pesar de que los resultados son todavia
provisionales (evolucién parcial de
enero a octubre), el comercio interna-
cional de Catalunya durante 2004 pre-
senta las tendencias que siguen.

En primer lugar se registra un aumento
de las exportaciones catalanas del
3,64 %, que representan el 26,72 % de
las exportaciones totales del Estado. A
pesar de la limitacién de los datos de
2004 en su conjunto, es una buena
noticia el aumento del clima exportador
de Catalunya (partiendo de un saldo
positivo de 6,7 puntos en la cartera de
pedidos en julio, las expectativas para
los siguientes 12 meses suben especta-
cularmente hasta los 57,3 puntos).

Por lo que se refiere a las importacio-
nes, el aumento ha sido del 10,03 %,
de forma que, si bien el grado de cober-
tura del sector exterior cataldn dismi-
nuye, se confirma la fortaleza de la eco-
nomfa catalana con relacién a su
dimensién productiva. Asimismo, con-
siderando que el aumento del PIB cata-
ldin en 2004 (previsién de variacién
real) sea del 2,6 %, significa que en la
actualidad Catalunya presenta una eco-
nomfa mucho més abierta que en afios
precedentes.

Si examinamos la tipologfa de exporta-
ciones, destaca el empuje de los bienes
de capital, a causa del buen comporta-
miento de la maquinaria y otros bienes

Raimon Serret

Director general de Comercio

y presidente del COPCA

de equipo (aumento acumulado del
12,2 % de enero a julio) y de la subida
en el material de transporte durante el
segundo semestre (aumento de enero a
octubre del 43,78 % de la partida de
vehiculos de transporte de mercancfas).
En relacién con los bienes de consumo,
a pesar de la atonfa de los primeros
meses del afio, las cifras a partir de
junio son esperanzadoras (destaca el
cambio de tendencia en los turismos,
con un aumento interanual de enero a
octubre del 8,04 %; o bien del cerdo,
17,22 %; aceite de oliva, 16,29 %,
etc.).

El pasado €jercicio se
registré un aumento de
las exportaciones catala-
nas del .64 %. que
representan el 20,72 %
de las exportaciones
totales del Estado

Para concluir esta breve composicién
de lugar, es importante incidir en el
aspecto de los destinos de las exporta-
ciones catalanas. En este sentido, se
constata una creciente diversificacién
geogréfica, si bien mayoritariamente se
dirigen a la UE (el 75,29 % de las
exportaciones van a Europa en sentido
amplio), se advierten aumentos pode-
rosos de las exportaciones respecto a
2003, de mds de 2 digitos, a pafses tan
dispares como Turqufa (37,28%),
Rumanfa (36,84 %), Japén (29,95 %)

y Finlandia (15,66 %). Esta heteroge-
neidad se explica por la creciente diver-
sificacién de productos que exportan
las empresas catalanas, lo cual nos indi-
ca que la economfa catalana se interna-
cionaliza tanto en mercados maduros
como emergentes y que, consiguiente-
mente, tiene capacidad para ser prota-
gonista de la globalizacién mediante la
multilocalizacién de sus empresas.

El Plan para la Internacionalizacién de
Catalunya 2005-2008, como mapa de
ruta de la accién de nuestro Departa-
mento en materia de internacionaliza-
cién, plantea unas lineas de actuacién,
a ejecutar por parte del COPCA, basa-
das en 5 objetivos estratégicos que pre-
tenden potenciar la trayectoria de
internacionalizacién de la economifa
catalana, como respuesta necesaria y
proactiva ante la aceleracién del proce-
so de globalizacién que vivimos.

A grandes rasgos, los objetivos del Plan
para la Internacionalizacién pretenden,
en primer lugar, posicionar Catalunya
en su entorno econémico como una de
las mejores pricticas en comercio exte-
rior, con el fin de capturar el potencial
exportador con acciones que contem-
plan tanto los mecanismos del comer-
cio exterior como los aspectos de ges-
tién de la empresa. En segundo lugar,
pretendemos impulsar una nueva gene-
racién de empresas catalanas de cardc-
ter multinacional mediante el fomento
activo de la inversién directa en el
extranjero. Las acciones en este sentido
pasan, entre otras, por la creacién de
dreas de aterrizaje (greenfields) en mer-
cados estratégicos, o bien la creacién de

paquetes de servicios cerrados para faci-
litar la toma de decisiones asociadas a
cualquier proceso de inversién exterior
(asesoramiento legal, recursos humanos,
logistica, ubicacién, incentivos, fiscali-
dad...). En tercer lugar, se busca la inter-
nacionalizacién de cldsteres estratégicos
y, en especial, de las empresas de servi-
cios de alto valor afiadido basadas en el
conocimiento que, por su dimensién
tradicionalmente pequefia, presentan
un recorrido factible para el crecimien-
to y la internacionalizacidn.
Igualmente, se pretende incidir en
aquellos sectores mds amenazados por la
intensificacién de la competencia inter-
nacional a partir de la transformacién
de amenazas en oportunidades, en el
sentido de asistir a aquellas empresas de
riesgo hacia una multilocalizacién que
mejore su cadena de valor.

Finalmente, se persigue una consolida-
cién del propio COPCA como instru-
mento cohesionador de los agentes de la
internacionalizacién de Catalunya. Se
trata de renovar la excelencia y el presti-

Se constata una crecien-
te diversificacion geogra-
fica, si bien mayoritaria-
mente se dirigen a la UE,
ya que €l 75,20 % de
las exportaciones se diri-
gen al Viejo Continente

gio del COPCA a partir de la dotacién
de nuevos instrumentos de gestién del
conocimiento como son el Observato-
rio de Mercados Exteriores, el Anillo
Internacional (para potenciar el trabajo
en red), el desarrollo de las plataformas
empresariales, o bien la creacién de un
Consejo Asesor de la Internacionaliza-
cién que incorpore especialistas de los
sectores publico y privado, con el obje-
tivo de generar nuevas iniciativas inspi-
radas en la mejora permanente y la cali-
dad total. En definitiva, el reto que
afrontamos ilustra la voluntad de dar un
paso firme y cualitativo hacia adelante
en el tradicional camino de entendi-
miento y de creacién de riqueza que
han protagonizado la empresa y el
Departamento de Comercio, Turismo y
Consumo mediante este valioso instru-

mento que es el COPCA.

MARRUECOS

satistaccion general

La Camara de bBarcelona, asi como los empresarios
que participaron en el reciente viaje a Marruecos y
que acompanaron a S. M. Juan Carlos I, han valo-
rado “muy positivamente” el balance final de esta
mision empresarial.

Son muchas las razones que explican este optimismo tras el exitoso viaje. De
entrada, se ha demostrado, una vez mds, que la entidad cameral catalana lidera
la representacién empresarial espafiola en un pais crucial para los intereses no
sélo econdmicos, sino también politicos y sociales como es Marruecos.

Desde el punto de vista meramente empresarial, el viaje ha permitido acelerar
algunas negociaciones, asi como afianzar la confianza entre los diversos interlo-
cutores y demostrar a los mds escépticos y reacios las enormes posibilidades que
tiene el pais norteafricano.

De hecho, el propio presidente de la Cdmara de Barcelona, Miquel Valls, tras la
celebracién en Marraquesh del Encuentro Empresarial Hispano-Marroqui,
salié convencido de una cosa: cada vez son mds las oportunidades que las
empresas catalanas pueden encontrar en el pais vecino. Y asf lo creen también
las mds de 40 empresas catalanas que acompaifiaron a los dirigentes camerales.
Y entre ellas, algunas tan importantes como La Caixa, Banc Sabadell, Copicsa,
Comapa-Copisa, Saba, Renta Corporacid, Furas, Cobega, Alta Partners, Simon,
Grupo Shers, Grupo Arias, Interaliment, Euromaneger, Carinsa, Grupo
Corona, Tourism & Leisure o Corporacié Roca.

Lo cierto es que ante este panorama cabe destacar las privilegiadas relaciones

El viaje pone de manifiesto las enormes posibilida-
des que tiene Marruecos para la empresa catalana
y el papel central desempenado por la Camara de
barcelona

que la Cdmara barcelonesa mantiene con Marruecos y que se tradujeron en un
gesto de gran significado por parte de las autoridades marroquies, tal y como
demuestra la presencia del presidente Miquel Valls, el dnico representante de
una institucién empresarial, en la cena de gala que Mohamed VI ofrecié a los
Reyes de Espaiia.

Esa alta consideracién por la institucién que preside Miquel Valls se vio nueva-
mente reflejada con la presencia, en la cena que ofrecid éste a los empresarios
catalanes, de 2 consejeros reales: André Azouley, consejero de Asuntos
Econémicos, y Fadel Benyaich, consejero real encargado de las relaciones con
Espafia. También asisitieron a la misma los ministros marroquies de Comercio,
Industria, Asuntos Econémicos, Fomento y Turismo, asi como mds de 70 pre-
sidentes de los grupos empresariales mds importantes del pafs.

Pero el viaje, ademds de los obligados actos oficiales, dio pie también a nume-
rosos encuentros en los que se hablé de potenciar las relaciones bilaterales entre
Marruecos y Catalunya. De estos encuentros, destaca el futuro acuerdo entre la
Cdmara y Agencia del Norte, un ministerio que busca el desarrollo del Norte
del pais, o el empefio en conseguir vuelos directos entre Tdnger y Barcelona.
En cualquier caso, y de cara al futuro, este viaje ha permitido consolidar la ima-
gen de la Cdmara como lobby en Marruecos, que se demuestra en la red de rela-
ciones politicas tejidas por la Cdmara y que tiene como uno de sus mdximos
exponentes la creacién de la Fundacié Catalunya-Marroc.

P C.
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el luturo ya csta aqui

Eso es, al menos, lo que opina Arun
Maira, presidente del Boston Consul-
ting Group India, que en el dltimo
Forum Asia celebrado en la Ciudad
Condal (ver Noticiari del mes de
diciembre) recordé que la India es el
pais “democrdtico” que mds ha crecido
en la dlima década y que si miramos
con un poco de perspectiva, hacia 2050
se convertird en la tercera economia
mundial, tras China y Estados Unidos.
Maira, por encima de los tdpicos y de
los prejuicios, cree que cuando se habla
de la India no hay que olvidar que se
trata del pafs que tendrd un mayor
aumento de poblacién activa entre
2010 y 2030, y que dicha poblacién
serd, ademds, “muy abundante y bara-
ta’, un motor que elevard los indices de
consumo.

Vamos, que este consultor mantiene la
linea que apuntd en su dfa el equipo de
economistas y analistas de Goldman
Sachs cuando presentaron un informe

titulado So7zando con los BRIC: el cami-
no hacia 2050. Con el acrénimo BRIC,
esos estudiosos se referfan a Brasil,
Rusia, India y China. Todos ellos gran-

des paises con enorme potencial que, en

mayor o menor medida, estaban y de
hecho estdn creciendo econémicamente
con unos porcentajes superiores a los de
Europa.

Pero, ;qué decfa ese informe de la India?
Pues entre otras cosas, que si mantenfa
una tasa de crecimiento anual del 5-6 %

de manera sostenida durante los préxi-
mos afios, podrfa multplicar su renta
per cdpita por 36. Casi nada. Y eso, de
un pais que desde la década de los afios
cincuenta hasta finales de los ochenta
—poco antes de las reformas de Rao—
crecié de media un 3,5 %, pero que
debido a la alta tasa de natalidad, el por-
centaje real de crecimiento se quedaba
en un raquitico 1-2 %. Era lo que se
conocia en el mundillo académico eufe-
misticamente, y con no poco sarcasmo,
como “la tasa de desarrollo hindd”.

Ciertamente, la herencia de Gandhi y
Nehru ha pasado factura a un pais al
que mucha gente atin asocia a ese tras-
cendentalismo y pacifismo, a esa des-
preocupacion por lo material que les ha
impedido dar el salto adelante que
tanto anhelan y necesitan. Esa misma
idea es la que expuso el propio Eugenio
Bregolat cuando el afio pasado en un
Dinar Cambra le preguntaron por el
paralelismo entre China y la India. Sin

embargo, otros analistas difieren clara-
mente de esta idea. Eva Borreguero,
autora de Hindii: nacionalismo religioso
y politica en la India contempordnea,
considera que a pesar de la imagen que
hay en Occidente sobre la supuesta
ascesis y austeridad, “lo cierto es que en
pocos sitios como en la India la riqueza
ha sido y es un simbolo de estatus, y
como tal ha de ser ostentada ante los
ojos de la sociedad, lo que hace del con-

sumismo un elemento indicador clave
de nivel social que todos aspiran a
alcanzar”.

Una opinién que comparte Christian
Garcfa, el responsable de Mango para el
mercado indio, cuando afirma que el
consumo y el marquismo avalan la posi-
cién social de los pocos privilegiados
que hay en un mar de pobreza. Pero a
pesar de la enorme pobreza, existen hoy
en la India muchas oportunidades,

Cualquier aproximacién a la politica econémica india debe par-
tir del andlisis previo de los 7 grandes condicionantes a los que
queda sujeto el devenir de la reptblica federal: 1) mayor demo-
cracia del mundo, 2) sociedad jerarquizada por el sistema de
castas y extraordinariamente compleja por la diversidad reli-
giosa, étnica, religiosa y cultural, 3) economia en desarrollo
donde casi un 60 % de la poblacién vive con menos de 2 USD
diarios y sélo un 8 % de los trabajadores pertenece al sector
empresarial formal, 4) ineficacia de la superestructura admi-
nistrativa heredada del Imperio britdnico, 5) nacionalismo y
autosuficiencia de sus élites, 6) elevado grado de autonomia
fiscal, financiera y legislativa de los Estados, y 7) resistencia al
proceso de globalizacién de los intercambios fundamentada en
la asuncion de planteamientos social-comunistas que derivan
en un alto grado de intervencién estatal en la economfa.
Considerando todos estos elementos, el margen de maniobra
del Gobierno en lo referente a la politica econémica ha sido
muy limitado. Cambios en el Ejecutivo no implican cambios sus-
tanciales de politica. Sélo las situaciones de urgencia motiva-
das en la presion externa acttian de catalizadores de los cam-
bios al imposibilitar el mantenimiento del statu quo.

Las directrices de politica econdmica vienen marcadas por el
Presupuesto. La elaboracion del Presupuesto 2004-05, presen-
tado por el nuevo Gobierno elegido en mayo de 2004, venia
delimitada y constrefiida por 3 elementos: 1) el presupuesto
interino del anterior Gobierno aprobado en primavera; 2) la Ley
de responsabilidad fiscal y de gestion presupuestaria, que esta-
blece la obligacion de la eliminacidn del déficit corriente del
Centro para 2008-09, y 3) el National Common Minimun
Programme (NCMP) anunciado por el primer ministro dias des-
pués de formar Gobierno, que incorporaba 7 objetivos econd-
micos (crecimiento econémico sostenido del 7-8 %; acceso uni-
versal y de calidad a la educacién y a la sanidad basicas; gene-
racion de empleo en todos los sectores a través de la promo-
cion de la inversion; asegurar un minimo de 100 dias de trabajo
al afio con salario minimo para cada cabeza de familia; dar prio-
ridad a la agricultura y a las infraestructuras; acelerar la refor-
ma y la consolidacion fiscal; y asequrar una mayor y mds efi-
ciente devolucion fiscal).

Como elementos destacados del Presupuesto 2004-05 se pue-
den subrayar:

Se vuelca en los menos favorecidos, la agricultura y el desarro-
llo rural, pero puede calificarse como pro-reforma (al compro-

meterse a la introduccién del IVA en abril de 2005 y al elevar los
Iimites de participacion del capital extranjero en telecomunica-
ciones, sequros y aviacion civil).

Sacrifica la ortodoxia presupuestaria por la multitud de com-
promisos y expectativas de los partidos aliados a los que debe
atender.

Se ha apostado por la agricultura, pero tampoco se ha descui-
dado la clase urbana, ampliando los limites para la exencidn en
el impuesto sobre la renta, y abaratando ordenadores y teléfo-
nos moviles.

Aunque el presupuesto no apoya especificamente ningtin sec-
tor industrial, se han visto claramente favorecidos energfa,
automocidn, tecnologia de la informacidn, biotecnologia, pro-
cesado de alimentos, telecomunicaciones y siderurgia.

Ha incorporado escasas medidas de nuevos impuestos: el Sur-
tax del 2 % para financiar la educacidn, el incremento del 8 al
10 % del Service tax (y el aumento de la lista de los servicios
gravados) y el nuevo impuesto sobre transacciones financieras.
Ha dejado claro que el nuevo Gobierno es favorable a la entra-
da de la inversion directa extranjera. Esto se ha visto reciente-
mente reforzado con la creacién de una Comisién de
Inversiones, cuya tarea serd la atraccion de la cifra objetivo de
150.000 MUSD de inversion privada en 10 afios y presidida por
Ratan Tata, presidente del Grupo Tata y declarado recientemen-
te por la revista Forbes como el empresario del afio en Asia.
Sin embargo, toda valoracién politica profunda del nuevo
Presupuesto v, sobre todo, del nuevo Gobierno, debe hacerse,
como asi ha manifestado el ministro de Finanzas, tras algun
tiempo, una vez que se puedan materializar las prioridades del
NCMP. Sin embargo, a pesar de que el Partido del Congreso,
ganador de las elecciones, necesite para gobernar el apoyo de
los 2 grandes partidos comunistas y haya ya accedido a varias
exigencias suyas, no parece que la continuidad del proceso de
reformas y de liberalizacién esté en peligro, dado el talante y el
prestigio del nuevo primer ministro, Manmohan Singh, protago-
nista del proceso de apertura de la primera mitad de los afios
noventa en su época como ministro de Finanzas. Eso s, se ha
pasado de la propaganda del “Feel-Good Factor” y del “India’s
Shinning” al de “Reforms with a human face".

Ruth Abad Gonzalez
Agregada Comercial
Oficina Econdmica y Comercial en India-Nueva Delhi
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entre otras cosas gracias a una clase
media de 300 millones de personas, en
cuyo seno se incluyen 50 millones de
ricos que suelen ser, por cierto, bastante
0 muy marquistas, como opina Chris-
tian Garcfa.

El responsable de Mango incide en un
hecho que no debe olvidarse: un pais
tan grande es muy diverso y la capaci-
dad de consumo se encuentra muy
focalizada en las zonas mds desarrolla-
das. El campo, en el que se encuentran
mds de 700 millones de personas, en
este sentido ain no estd globalizado. Y
le queda un largo trecho por recorrer.
En el caso de la firma vallesana, y gra-
cias al atractivo que significaba el
mundo apasionado y lleno de glamour
de Bollywood, inicié su introduccién
en Bombay y después fue a la capital,
Nueva Delhi.

El caso de Mango es singular, porque a
diferencia de otras empresas que buscan
implantarse directamente o un compra-
dor o vendedor, la firma propiedad de los

hermanos Andic busca socios para fran-
quiciar la marca. Las negociaciones son
siempre arduas, pues tal y como recono-
ce Garcfa, los interlocutores suelen ser
muy buenos, “son gente sumamente
inteligente y hdbiles negociadores”.

Garcfa también apunta una caracterfsti-
ca singular de ese pais: prima por enci-
ma de cualidades y méritos recogidos en
cualquier curriculum vitae la afinidad de
las castas. Una opinién que comparte
Oscar Pujol, director de los programas
educativos de Casa Asia y que ha vivido
varios afios en el pafs asidtico. Para
Pujol, evidentemente, las castas son un
lastre porque jerarquizan la sociedad en
pleno siglo XxI de una manera propia de
otras épocas. Pero Pujol, puestos a ser
optimistas, valora positivamente la soli-
daridad de grupo que comporta la per-
tenencia a una misma casta y las posibi-
lidades que ello conlleva a la hora de
delegar en la empresa no pocas respon-
sabilidades.

Pujol, gran conocedor de los entresijos
de una sociedad completamente desco-
nocida para la mayorfa de espafioles y

No es nuevo que la India sea destino interesante para la inver-
sion, pero en estos Ultimos tiempos se presenta mas que nunca
como destino alternativo a China.

Ciertamente, parece que el Elefante indio empieza a acelerar su
ritmo para aumentar la captacion de capital extranjero. En una
sola década, la India ha pasado de 1a mas de 6 billones USD de
inversion directa extranjera. Lo que deberfa ser un duelo de tita-
nes no parece serlo, puesto que China parte de una base mucho
mads avanzada y fuerte. Pese al cambio de Gobierno del pasado
mes de abril, la carrera india que empez6 hace ya unos afios se
ha acelerado.

La India sigue su proceso liberalizador, dando cada vez mas faci-
lidades a la entrada de capital extranjero y consolidando y cre-
ando mas zonas econdmicas especiales donde resulta muy ven-
tajoso producir, tanto por razones de bajo coste de infraestruc-
turas y servicios como por sus incentivos fiscales.

El mercado indio es altamente interesante tanto por la base de
consumo que representa como por ser puerta de entrada al mer-
cado del Sudeste asidtico. Uno de los factores claves para el de-
sarrollo del pais es su poblacidn y el crecimiento de ésta. El
Gobierno indio ha adoptado medidas que permiten que cada afio
entre 20 y 25 millones de personas puedan incorporarse a una
clase media que va aumentando y que representa ya 300 millo-
nes de habitantes. Estos, junto con los 40 millones que confor-
man la clase alta, forman esta base de potenciales consumido-
res. Cada vez mas, las empresas ubicadas en la India no sélo
producen para abastecer este mercado, sino para reexportar a
Europa y a otros paises de la zona.

La alta proteccion que tenfa hasta hace poco este mercado faci-
lité que muchas empresas ya se hayan establecido en la India
como una estrategia mds de acceso a su vasto mercado. Hoy en
dfa, la India es un pais interesante, ya que ofrece costes mas
bajos de mano de obra, asi como un amplio segmento de traba-

jadores y directivos altamente cualificados y a precios muy com-
petitivos. La blisqueda de personal y de socios estratégicos para
futuras alianzas resulta también mas comodo que en otros pai-
ses, debido a patrones de comportamiento bastante occidenta-
lizados y gracias a que el uso de la lengua inglesa esta muy
extendido.

Ademas, la India se esta consolidando como foco de atraccién de
inversiones del sector servicios, aunque por su parte las inver-
siones industriales sigan aumentando afio tras afio. EI Gobierno
indio ofrece paquetes de incentivos fiscales muy equilibrados y
un sistema legal y contable muy sofisticado. La empresa extran-
jera que invierta en la India puede repatriar hasta el 100 % de
los dividendos, capital y royalties desde el primer afio.

En cuanto a las unidades de produccién orientadas a la exporta-
cion, los incentivos fiscales son muy amplios, gozando de la
exencion total de impuestos de aduanas sobre las aportaciones
industriales y vacaciones fiscales durante 5 afios por el 100 % de
las unidades orientadas a la exportacion y unidades en zonas de
proceso de exportacion.

Desde 1992, el COPCA cuenta con un Centro de Promocién de
Negocios en Nueva Delhi para atender a las empresas catalanas
con intereses comerciales y de inversion en la India. Desde esta
oficina se ofrecen soluciones personalizadas a medida de las
necesidades de la empresa catalana.

Para mds informacion sobre las oportunidades que ofrece el
mercado indio, pueden ponerse en contacto con el Area de Asia-
Pacifico del COPCA a través de la direccion de correo electréni-
co <asia@copca.com> o por via telefdnica, llamando al 934 849
650.

Marta Coca Ortiga
Consultora para el Mercado Indio
COPCA

catalanes, advierte de una cosa: cudn
importante es demostrar un cierto inte-
tés por ellos y por lo que representan.
“Acostumbrados a la herencia colonial,
la imagen que tienen de Occidente”,
dice Pujol, “es que somos unos interesa-
dos”. El que sea capaz de demostrar ese
interés adicional por su cultura y por su
entorno, dice el responsable de progra-
mas educativos de Casa Asia, habrd
conseguido algo importante: “Que le
miren con otros ojos y que se le abran
numerosas puertas’. Ello no es posible
conseguirlo de buenas a primeras, asi
que Pujol recomienda paciencia,
“mucha paciencia”. Entre otras cosas,
porque lo emocional, en la India, “es
sumamente importante”.

Muchos de los empresarios o responsa-
bles de exportacién que conocen a
fondo el mercado indio reconocen que
los principales hdndicaps que suelen
tener las empresas espafiolas son ese
desconocimiento de la realidad de un
pais sumamente complejo, multiconfe-
sional y multicultural, en el que existen
18 lenguas oficiales, con tradiciones
arraigadas en las profundidades de la

historia, con zonas en las que sobrevi-
ven los ritos y las supersticiones y en las
que la lucha contra la burocracia se
puede convertir en la peor de las pesa-
dillas. A eso habria que afadir el desco-
nocimiento prdcticamente total de la
marca Espafia y un error persistente en
una parte significativa de la clase
empresarial espafiola: querer resultados

inmediatos, en el corto plazo.

Pero la India es un pais con un gran pre-
sente y un mejor futuro. De ahi que
haya muchos sectores en los que las
posibilidades son infinitas. Desde la ofi-
cina comercial del ICEX en Nueva
Delhi se citan varios: construccidn,
infraestructuras, sanitario, automocién,
turismo, sector financiero, biotecnolo-

gia o tecnologias de la informacién.

Es un hecho conocido que en el Sur del
pais, especialmente en Bangalore y
Hyderabad, el sector de las nuevas tec-
nologfas se ha desarrollado ampliamen-
te y se ha convertido en el nuevo
Silycon Valley. Exportan no sélo tecno-
logfa, siné también capital humano que
estd tejiendo en los paises mds desarro-
llados una tela de arafia compuesta por
indios que tarde o temprano, después
de prosperar, volverdn o invertirdn parte
de sus beneficios en su pais de origen.
Tal y como dice en este mismo ntimero
Ruth Abad, en la India, a pesar del cam-
bio de Gobierno, las reformas seguirdn,
y aunque cambien los lemas, este pais
emerge con fuerza, por lo que olvidarse
de ¢l puede ser un fallo estratégico
imperdonable que las empresas espafio-
las no se pueden permitir si quieren
tener voz y presencia en la zona mis
dindmica del mundo en las préximas
décadas.

Pelayo Corella

Banco Sabadell abre oficina de representacion en Nueva Delhi, la
primera presencia directa y estable de un banco espafiol en la
India.

Es un hecho asumido por todos que la tan repetida «globaliza-
ciony estd teniendo efectos directos entre las empresas que
optan por considerar la expansion de su negocio en el dmbito
internacional no sélo mds allad de nuestras fronteras, sino inclu-
so, y especialmente, mds alld de las fronteras de la Unidn
Europea.

En este sentido, cualquier empresa que esté valorando la posi-
bilidad de realizar un paso hacia la internacionalizacion debera
resolver una gran cantidad de incdgnitas durante el proceso pre-
vio a la toma de decision. Familiarizarse con las caracteristicas
particulares del mercado objetivo de esta accién comercial o
inversora, conocer los habitos y las costumbres de nuestros
interlocutores y la forma de afrontar la negociacidn, saber cémo
y cuando cerrar los acuerdos, y tantos otros aspectos son, sin
duda alguna, de vital importancia para el éxito del proceso de
internacionalizacion de nuestras empresas. Si ademds, la empre-
sa piensa en Asia, una de las zonas mas dindmicas y de mayor
potencial, estos apoyos se hacen totalmente indispensables.

Nuestra apuesta por la India
Han transcurrido ya mas de 20 afios desde que Banco Sabadell
decidi¢ abrir una primera oficina de representacion en el cora-

z6n de Londres. Desde entonces y hasta la fecha, ha desarrolla-
do un plan de expansion de lared internacional que en la actua-
lidad permite atender in situ a la empresa con vocacion inter-
nacional.

La Gltima en incorporarse a esta red internacional es la oficina
de representacion de Nueva Delhi. Esta nueva presencia en Asia
pretende profundizar en el desarrollo de las relaciones de
corresponsalia con la banca local iniciada hace mas de 15 afios
y, en especial, dotarse mediante esta presencia directa de una
estructura profesional capaz de atender las necesidades /n situ
de la empresa espafiola con intereses comerciales o de inversion
en el sequndo pais mds poblado del mundo.

La recién inaugurada oficina de representacion, dirigida por
Deepesh Malaviya, Chief Representative en Nueva Delhi, estd ubi-
cada en la zona de Connaught Place, en el niimero 13 de Tolstoy
Marg, en pleno corazén de Nueva Delhi y supone la primera pre-
sencia directa y estable en el pais por parte de un banco espa-
fiol.

Esta nueva oficina de Banco Sabadell confirma el dinamismo y
especializacion de la entidad en el apoyo tanto al negocio inter-
nacional como a la inversion exterior. La entidad cuenta con ofi-
cinas en 29 paises de todo el mundo, entre los que se encuen-
tran China, Singapur, Irdn, Libano y Argelia, con un objetivo
comun: atender a las empresas con inquietudes y proyectos que
quieran tomar parte en el proceso de globalizacidn.

comerg
exterior

Feb. 05



PERFIL EXPORTADOR

falta formacion

y estrategia internacional

Las empresas catalanas exportan, y segun las dltimas cifras, mucho. Y las de la
demarcacion de la Camara de Terrassa, mds. Mientras que en la dltima década,
las exportaciones catalanas se han doblado, las de la demarcacion de la Camara
vallesana se han cuadriplicado. Aun asi, hay ciertas lagunas a mejorar.

Segiin un estudio realizado por la
Cdmara de Comercio de Terrassa, las
empresas de la demarcacidn, y por ende
las del resto de Catalunya, dada su igual
composicién, tienen varias debilidades
que impiden un mayor grado de éxito
en la internacionalizacién. Asi, hay
aspectos que deberfan mejorarse ya,
como el de la formacién. Sélo una
media de 4 personas por empresa tiene
estudios especificos de la materia, y eso
en las compaffas con mayor dinamismo
exportador; en las que estdn en un esca-
16n inferior, el nimero se reduce justo a
la mitad.

El grado de intensidad
exportadora €s mayor en
la demarcacion de
Terrassa que en Espana
O €N paises con tanta
solera en este campo
como Italia

Otro de los puntos flacos de las empre-
sas es que muchas no poseen un plan de
mdrketing para abordar los mercados
internacionales. Esa falta de investiga-
cién pondera el porcentaje de éxito o
fracaso en la aventura exterior: un 37 %
de las empresas mds dindmicas en la
exportacién no disponen de una politi-
ca de precios ni un disefio claro de mdr-
keting internacional.

De ahi que el estudio llegue a una con-
clusién mds que evidente: “la diferen-
ciacién de producto permitirfa discrimi-
nar en el precio de venta” a la vez que se

tendrfan que “incrementar las inversio-
nes en promocién” y “trabajar diferentes
canales de distribucién adaptados a las
necesidades de cada mercado”.

Con ello, los responsables del estudio
no dicen que las cosas se hagan mal,
mds bien que podrian hacerse mejor. De
hecho, la demarcacién de Terrassa
exporta mds de 3.000 MEUR, cifra
superior a la de provincias tan dindmi-
cas como Castellén, Alicante, Alava o
Cddiz.

Con la intencién de sefialar los puntos
débiles, los responsables del estudio
ponen especial énfasis en otras 3 cues-
tiones no menos importantes. A saber:
por una parte, una evidencia por todos
conocida y compartida con el resto del
Estado. Es evidente que hay que diver-
sificar mds los mercados: el 81 % de las
exportaciones tienen como destino la
UE. “Una apuesta por la diversificacion
de los mercados”, sefiala el estudio,
“incrementaria el volumen de las expor-
taciones y la calidad del proceso de
internacionalizacién de las empresas”. Ir
mds alld de Europa y América Latina y
penetrar en mercados como los de Asia
o Norteamérica facilitarfa el crecimien-
to natural de unas empresas volcadas al
exterior. Ademds, la atonfa en el consu-
mo en pafses como Alemania o Francia
no augura nada bueno a corto o medio
plazo.

Mds hdndicaps. Las inversiones en acti-
vidades de investigacién e innovacién
son reducidas. Ademds, si éstas no se
planifican, tampoco se puede acceder a
las ayudas por estos conceptos que,
pocas o muchas, existen. En este senti-
do, el estudio revela que son siempre las
mismas empresas las que saben benefi-

ciarse de créditos y desgravaciones en el
campo del [+D+i. Por eso, otra de las
conclusiones del estudio con el objetivo
tltimo de asegurar nuevos mercados es
“fomentar el desarrollo de nuevos pro-
ductos y nuevos procesos de produc-
cién, ampliar las inversiones en investi-
gacién, mantener la calidad de los pro-
ductos y adaptar las exportaciones a las
necesidades de los diferentes mercados”.
Por dltimo, una perogrullada: para
mejorar posiciones en los mercados
internacionales, hay que mejorar el pro-
ceso interno de toda la empresa. Esto es,
conseguir de todos y cada uno de los

Las empresas que mas
exportan tienen una
media de 69 trabajado-
res, por H9 las que
mMenos, y no significa
que lleven mas tiempo,
sino que lo hacen mejor

departamentos de la empresa la busque-
da de la excelencia. El impetu por mejo-
rar asegura si no el éxito, sf la concien-
cia de realizar en cada momento lo que
toca. Es un cambio psicolégico que no
todas las empresas tienen aprehendido.
Ello conllevard, con certeza, “una mejor
predisposicién para comprometer re-
cursos y planificar, con mayor intensi-
dad, las actividades exteriores” de la
empresa, sefiala el estudio.

Pelayo Corella

poca INIclativa

Escribfa no hace mucho en La Vanguardia el profesor
Manuel Castells que “el emprendimiento es el mecanismo
que articula la innovacién para incrementar la productivi-
dad, a condicién de disponer de los recursos humanos y
tecnoldgicos adecuados. Se dice que Catalunya es tierra de
emprendedores. Fue, pero estd dejando de serlo. Porque no
basta la cultura emprendedora, aunque es indispensable.
Hace falta el conocimiento cientifico y tecnoldgico unido a
la capacidad empresarial”.

Bien, pues parece ser que el Principat, al igual que el resto
del Estado, no tienen ni lo uno ni lo otro. Sabido es el retra-
so en [+D+i que padece nuestro pafs. Ahora, tras un estu-
dio presentado por la Comisién Europea en fechas recien-
tes, se demuestra lo que era un secreto a voces: ni en
Catalunya ni en Espafa la gente anda sobrada de iniciativa
empresarial. Asi, el 70 % de los espafioles nunca ha pensa-
do en crear su propia empresa. El porcentaje més elevado de
toda la UE.

Si en el pasado nimero del Noticiari, Marcel-li Sugrafies
reconocia que en EEUU el reconocimiento social hacia los
empresarios es indiscutible, aquf ese reconocimiento es una
quimera y lo que prima es la desconfianza, cuando no el
recelo. El éxito estd penado por la envidia y por una con-
cepcién propia de otros lares y otra época sobre el enrique-
cimiento fruto del trabajo y del esfuerzo personal. Y asi, sin
capacidad emprendedora, es muy dificil competir en un
mundo globalizado. Tendremos que seguir admirando a las
honrosas excepciones.

GII”OJO almeriense

No quisiéramos hacer cundir el desénimo. Porque tal y
como decfamos, excepciones, “haberlas, haylas”. Y una de
ellas es Cosentino. Esta empresa andaluza, especializada en
la fabricacién de superficies de cuarzo, ha sido la primera
empresa espafiola en dar un paso al frente y anunciarse en el
que es el mayor espectdculo televisivo en EEUU. Nos refe-
rimos a la Super Bowl.

La final de ftbol americano congrega siempre la atencién
de millones de norteamericanos. Se calcula que cerca del
45 % de hogares estadounidenses siguen en directo seme-
jante acontecimiento deportivo. Empresas como Ford,
Genenral Motors, Pepsi-Cola y McDonald’s estdn siempre
presentes y pagan a un precio de oro los segundos publici-
tarios.

Bien, pues este afio Cosentino les va a acompafar. Y para
ello ha apostado fuerte. A los 3 MUSD que cuesta anun-
ciarse, le han sumado el millén de délares que ha costado el
anuncio y que ha contado con la participacién de una vieja
gloria de la NBA, el polémico y excéntrico Dennis Rodman.
La firma almeriense factura cerca de 260 MEUR, de los que
la mitad provienen de su filial americana, que controla el
5 % del mercado de encimeras de EEUU.

APUNTES

an diferencial
que 1O se reduce

e

Uno de los grandes males que tiene la economia espafola
es que sus tensiones inflacionistas acaban siempre perjudi-
cando a las empresas exportadoras en su aventura exterior.
Bien, pues ahora, 3 afos después de la aparicién del euro,
Eurostat ha cifrado ese diferencial. Mientras que la media
de inflacién de la UE fue del 6,3 %, en Espana el porcen-
taje se elevd al 10,2 %. As{ pues, 4 puntos que perjudican
mucho la competitividad de las empresas, y mds si éstas no
tienen una productividad tan alta como la de sus mds direc-
tas competidoras.

Por todo ello, el Banco de Espafia tiene una receta: mds
liberalizaciones, especialmente en aquellos sectores en los
que existe poca transparencia a la hora de marcar precios,
asf como impulsar las nuevas tecnologfas para mejorar la
productividad de las empresas.

Estd por ver si, finalmente, el ministro Solbes consigue
impulsar las medidas necesarias para reducir ese margen o
si, por contra, Espafia seguird reduciendo su diferencial de
crecimiento mientras mantiene o amplia el de inflacién. De
ser asf, se atisban nubarrones en el horizonte.

el paradigma

“europa”

El conseller Huguet realizé semanas atrds una conferencia
en EADA que llevaba por titulo “La economia catalana
ante la Constitucién europea. Limites y oportunidades de
la internacionalizacién”. Qué duda cabe que el conseller
republicano arrimé el ascua a su sardina y vino a decir que
la no-capitalidad de Barcelona frente a Madrid y el déficit
fiscal con Espafia perjudican enormemente la economia
catalana. Dijo asimismo que “a pesar de ser Europa actual-
mente el principal mercado y un buen negocio para el sec-
tor privado cataldn, este peso no se refleja después ni en
representacién politica directa ni en la percepcién de recur-
sos publicos y, consiguientemente, el sector privado se
acaba resintiendo por un déficit de capital publico, sobre
todo en infraestructuras viarias, ferroviarias y aéreas”. Eso
sf, nada dijo de las divergencias internas del Ejecutivo cata-
ldn en torno a la Constitucién europea.
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AGENDA AGENDA
Misiones ENCUENTRO EMPRESARIAL SECTOR DEL AUTOMOVIL SATCAR 2005 EN :“%ﬁg?;ﬁ?lé)ls\/IANTRACOMUNITAI:_IIOYS ][;EDPEE':;YA(’)\‘ClAS' QEERRE
CLERMONT-FERRAND (FRANCIA) 23 Y 24 DE MARZO Luear: C4 Lleid
Organiza: Cdmara de Barcelona HEar amata Leidd
CUBA, REP. DOMINICANA DEL 27 DE FEBRERO AL 5 DE MARZO CHINA DEL 23 DE ABRIL AL 1DE MAYO & ) . ; Contacto: Esther Fernindez
, p Contacto: mdemiquel@mail.cambraben.es
Cdmara: Barcelona Cdmara: Barcelona efernandez@cambrescat.es
Sector: Multisectorial Sector: Compra de bienes industriales
Contacto: Ana Alés (R Monse Roure E:(i/UEE?':)TIfS (m\PLTAE)SARIAL AL 'NXEYS; BELA%?IEOR DELHIND LOS DOCUMENTOS EN EL COMERCIO INTERNACIONAL:
americallatina@mail.cambrabcn.es asia@mail.cambrabcn.es . , SU TRAMITACION 24 'Y 26 DE MAYO
Organiza: Cédmara de Barcelona Lugar: Ci Lleid
. Contacto: mprat@mail.cambrabcen.es v e e
BOSNIA, CROACIA, ESLOVENIA  MARZO TUNEZ DEL 5 AL 8 DE ABRIL ’ ’ . Contacto: Esther Ferndndez
Cdmara: Barcf;.lona . Cémafa: Barce.lona . ENCUENTRO EMPRESARIAL efernandez@cambrescat.es
Sector: Multisectorial Sector: Multisectorial EN CASABLANCA 9 DE MAYO
Contacto: Rafael Garcia Santos Contacto: Eva Perea o S Ci M de Barcel INCOTERMS, CALCULO DE PRECIOS
europaest@mail.cambrabcn.es eperea@mail.cambraben. es rganiza: amara ce Barceiond PARA LA EXPORTACION 30 Y 31 DE MAYO
Contacto: eperea@mail.cambraben.es Lugar: , -
ugar: Cédmara Lleida
MISION INVERSA: BULGARIA  MARZO MISION INVERSA: JAPGN, COREA 12 Y 13 DE ABRIL Contacto: Esther Fernindez
: Lo PUENTE TECNOLOGICO
Cdmara: Barcelona Cdmara: Barcelona po efernandez@cambrescat.es
. . ) ., EN GRAN BRETANA 6 AL 20 DE MAYO
Sector: Multisectorial Sector: Construmat. Sector construccién ! j
. . Organiza: Cédmara de Barcelona
Contacto: Rafael Garcia Santos Contacto: Montse Roure : il.cambrab Jornadas
@mail.cambraben.es asia@mail.cambraben. es Contacto: europa@mail.cambraben.es
europaestmar : COMO CONTRATAR UN AGENTE COMERCIAL
MARRUECOS, TUNEZ MARZO INDIA 23 AL 30 DE ABRIL Ferias i’i EszXTRANJERO ggiig?igssa
Cdmara: Lleida Cdmara: Manresa ZULIEFERMESSE (ALEMANIA)  DEL 11 AL 15 DE ABRIL gar: ) .
‘ . . . O . Contacto: Lucfa Carmona
Sector: Multisectorial Sector: Multisectorial Sector: Subcontratacién industrial formacio@cambraterrassa.cs
Contacto: Esther Ferndndez (tel. 973 236 161)  Contacto: Jaume Ferrer (tel. 938 724 222) Organiza: Cdmara de Sabadell )
jferrer@camb ! : i
efernandez@cambrescat.es Jterrercambrescat.es Contacto: E;jg; j\éiﬁ’:bmsaba dellorg CGOMO ACCEDER A LAS SUBVENCIONES PARA LA
IRAN, EAU DEL 5 AL 10 DE MARZO BENELUX DEL 25 AL 29 DE ABRIL lﬁﬂ E:fACIONALIZACION égijﬁfgrcelom
Cémara: Sabadell Cédmara: Sabadell LEIPZIG (ALEMANIA) DEL 21 AL 23 DE JUNIO S
: . . . S . ., Contacto: Paola Cobos
Sector: Multisectorial Sector: Multisectorial Sector: Subcontratacién industrial-automocién cobos@mail.cambraben.cs
Contacto: Viceng Vicente (tel. 937 451 263) Contacto: Mobnica Espinés (tel. 937 451 263) Organiza: Cdmara de Sabadell P ) )
vvicente@cambrasabadell.org mespinos@cambrasabadell.org Contacto: Eﬁi:]r; rl\(gi%zrb rusabadellorg cOMO NEGOCIAR UN CREDITO
CQSTA RICA, GUATEMALA, DINAMARCA, SUECIA, ggcg:d FRe Egilr:?aRégbadell
MEXICO DEL 7 AL 18 DE MARZO FINLANDIA DEL 25 AL 30 DE ABRIL IRAN AGRO FOOD EXHIBITION  DEL 29 DE MAYO AL 1DE JUNIO gar: ) .
s ; . . Contacto: Marta Ferndndez
Cémara: Tarragona Cémara: Tortosa Sector: Alimentario mafernandez@cambrasabadell.or:
Sector: Multisectorial Sector: Multisectorial Organiza: Cédmara de Barcelona .
5 C : Mza Pilar Bellaubi (tel. 977 441 537 : i
Contcre ﬁfl: i (tel; Jren e pbell;jlii@ecaillbie(sfat . : Contacto: Jaume ﬁl@”;‘fﬂl rben COMO NEGOCIAR Y CUMPLIMENTAR
arrosiEcambrescat.es ' Jaimiratemat.cambraben.es UN CONTRATO DE COMPRAVENTA
, , . . ugar: Cdmara Terrassa
Cdmara: Reus Cédmara: Lleida . . C . Lucfa C
Sector: Multisectorial Sector: Magquinaria y equipos agricolas Seminarios ontacto: foi;llzcisr@n;:;all)raterrassa s
Contacto: Sonia Sas (tel. 977 338 016) Contacto: Esther Ferndndez (tel. 973 236 161) LOS COSTES DE LAS OPERACIONES EN EL COMERCIO EXTERIOR. '
i fe dez@camb .
e e clernandez(@cambrescat.cs INCOTERHS 1DE HARZO NEGOCIACIGN CON GRANDES SUPERFICIES,
) ugar: dmara Terrassa
CHINA, HONG-KONG, TAIWAN  DEL 2 AL 13 DE ABRIL BRASIL, ARGENTINA, CHILE  DEL 8 AL 19 DE MAYO Contacto: Lucfa Carmona :ﬂi{ﬁ',f,{’c",’é’ﬁ :LSE\S{ MAYORISTAS 16 DE MARZO
Cdmara: Sabadell Cdmara: Sabadell formacio@cambraterrassa.es Lugar: ; g
. . . . . ugar: Cémara Lleida
SesiaE Multisectorial Sector: Multisectorial Contacto: Bt Blamid)
Contacto: Viceng Vicente (tel. 937 451 263) Contacto: Beatriz Melgar (tel. 937 451 263) COMPRAS INTERNACIONALES 9 DE MARZO ontacto: sther Fernandez
¢ efernandez@cambrescat.es
vvicente@cambrasabadell.org bmelgar@cambrasabadell.org Lugar: Climnama Temmssa
Contacto: Lucfa Carmona
LETONIA, ESTONIA Y SUECIA  DEL 4 AL 8 DE ABRIL POLONIA, HUNGRIA MAYO formacio@cambraterrassa.es EL SEGURO EN EL TRANSPORTE
, . ! . INTERNACIONAL 22 DE MARZO
Cdmara: Terrassa Cdmara: Lleida )
. . . ; - Lugar: Cdmara Terrassa
Sector: Multisectorial Sector: Multisectorial GESTION ADMINISTRATIVA EN EL COMERCIO . .
. p Contacto: Lucfa Carmona
Contacto: Natalia Bertran Contacto: Esther Ferndndez (tel. 973 236 161) INTERNACIONAL. NIVEL Il 14 DE MARZO .
formacio@cambraterrassa.es
nbertran@cambraterrassa.es efernandez@cambrescat.es Lugar: Cdmara Terrassa
Contacto: Lucfa Carmona .
MISIGN Y SEMINARIO: PORTUGAL DEL 12 AL 17 DE JUNIO formacio@cambraterrassa.es Desayuno de trabajo
AUSTRALIA'Y NUEVA ZELANDA DEL 4 AL 14 DE ABRIL Cémara: Valls DECISIONES FINANCIERAS CLAVES PARA
Cdmara: Barcelona Sector : Multisectorial GESTION ADMINISTRATIVA LA EMPRESA EXPORTADORA 17 DE MARZO
Sector: Multisectorial Contacte: Sonia Sas (tel. 977 338 016) EN EL COMERCIO EXTERIOR DEL 29 DE MARZO AL 26 DE MAYO Lugar: Cdmara Barcelona
Contacto: nordamerica@mail.cambrabcn.es exteriorcambrareus@cambrescat.es Lugar: Cémara Lleida Contacto: mprat@mail.cambrabcn.es
Contacto: Esther Ferndndez
efernandez@cambrescat.es exterior
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La India en Espana

www.embajadaindia.com

La representacién diplomdtica india en nuestro pafs, ademds de facilitar datos de|todo tipo

sobre lo que representa la India, dispone, ademds, de un apartado de “Negocios” en el que se

pueden consultar datos macroeconémicos del comercio bilateral, asi como un enlace a la pdgi-

na web <trade-india.com>, en la que aparece informacién por sectores, tanto de importadores

como de exportadores. Valiosa, a la vez que desconocida.

ot * = Comercio en la Red

-E-;-—E._._l www.commercenet.org
e - —ESE

[ — mds rdpidamente.

Estudios de economia mundial

www.iie.com

= — En este mismo numero del Noticiari hablamos largo y tendido sobre las posibili
w N 1 cen las nuevas tecnologfas a las empresas exportadoras. En este ¢aso,| <comm
e una pdgina que puede introducir a no pocas empresas en un mundo que cada

Hay tanta informacién en la pdgina web del Institute for International Economics, que el lec:
tor tendrd dificultades hasta para encontrar lo que mds le interese, Es ésta una pdginal poco
conocida aqui, pero que tiene, al otro lado del Atldntico, ciertol prestigio. Entren| en|ella y

entenderdn el porqué.

AGENDA DE LA INTERNACIONALITZACIO

WEDS
i o B I
e A

Presentacion programa MICROEMPRESA
FECHA: miércoles, 2 de febrero de 2005
LUGAR: Palau Firal de Manresa
POBLACION: Manresa

ORGANIZA: Cémara de Manresa y COPCA
TIPO DE ACTO: Sesién de fomacién

Mercosur: oportunidades de negocio € Inversion ¢n
América Latina
FECHA: jueves, 24 de febrero de 2005
HORA INICIO: 09.00
HORA FIN: 11.00
LUGAR: Aula del COPCA

TIPO DE ACTO: Sesién de fomacién. Aula Temdtica

Presentacion del estudio El perfil exportador de las COPCA

empresas de la demarcacion de Terrassa

FECHA INICIO: miércoles, 9 de febrero de 2005
HORA INICIO: 10.45

HORA FIN: 13.30

LUGAR: Cdmara de Comercio de Terrassa y COPCA
DIRECCION: Blasco de Garay, 29-49. 08224 Terrassa
PAGINA WEB: Invitacién

TIPO DE ACTO: Sesién de fomacién

Claves para tener €xito €n negocios con organismos
multilaterales
FECHA: jueves, 3 de marzo de 2005
LUGAR: Aula COPCA
POBLACION: Barcelona
ORGANIZA: Servicio CPI del COPCA

TIPO DE ACTO: Sesién de fomacién. Aula Temdtica

Durante los meses de febrero y marzo estdn previstas las visitas de los siguientes responsables de los Centros de Promocidn!

de Negocios (CPN):

OFICINA AMBITO DE ACTUACION CONTACTO BARCELONA FECHAS DIRECTOR OFICINA
Plataforma

Stuttgart Alemania -automocion- Josep M. Gomes Prevision marzo 2005 Claudia Jehle
Sydney Australia y Nueva Zelanda Anna Bellver Febrero 2005 Judit Hidalgo
Montreal Canada Trini Bofarull 28 febrero a 4 marzo 2005 Enrique Marti
Teheran Iran Xavier Albarracin 14 al 18 febrero 2005 Davood Moradnia
Lisboa Portugal Victoria Sdenz Prevision 16-21 febrero 2005 Teresa Godina
Johannesburgo | Sudafrica Marta Coca 28 febrero al 4 marzo 2005 Asier Lusa

Pueden suscribirse al boletin personalizado de la Agenda de la Internacionalizacién de Catalunya en <http://agenda.copca.com> y recibird, periédicamente en su

correo electrénico, el calendario de los actos relacionados con el comercio exterior de su interés.

preguntas mas frecuentes...

FA.Q.

logistica

¢Qué es una city logistics o centro de distribucién urbana?
Es una infraestructura logistica de un solo modo, la carrete-
ra, que realiza operaciones de consolidacién y desconsolida-
cion de cargas para su distribucién capilar urbana. A veces
estdn situadas dentro de alguna plataforma logistica de
mayor dimensién.

Ejemplos serian las de Nuremberg, Colonia, Kassel, Zurich,
Duisburg.

Estos centros han sido creados para no colapsar las grandes
ciudades, tanto en la circulacién de los vehiculos pesados,
como en los horarios de distribucién de las mercancias por
toda la ciudad.

¢Qué son los distriparks o parques de almacenamiento o
distribucién?

Son plataformas de tipo regional y monomodal por carrete-
ra que tienen los servicios de almacenamiento y distribucién.
Se instalan empresas como los operadores logisticos, empre-
sas de transporte, de almacenaje, de distribucién, etc.
Ejemplos: Coslada, Sogaris (Paris), Distripark Botleck del
Puerto de Rotterdam.

Estas plataformas consiguen una reduccién importante en
los costes logisticos de las empresas usuarias del servicio.

¢Qué es una terminal de carga aérea?

Son plataformas logisticas de mds de un modo. Se especiali-
zan en el transporte aéreo y su tratamiento respecto a la carre-
tera.

Existen diferenciadas las operaciones de tres niveles:
Primera linea: operaciones multimodales de carga general,
courriers e integradores.

Segunda linea: operaciones adicionales de despacho y carga.
Tercera linea: operaciones de almacenamiento y distribucién
fisica.

Estas dos dltimas lineas pueden no estar dentro del recinto
aeroportuario, recibiendo el nombre de plataforma multi-
céntrica. En caso de encontrarse en el interior, se llaman pla-
taforma monocéntrica.

Ejemplos: Paris-Charles de Gaulle y Ortly, Frankfurt,
Amsterdam-Schipool, Londres-Heathrow, Madrid-Barajas,
Barcelona-Prat.

¢Qué es un centro de transportes?
Es una plataforma logistica monomodal, por carretera, en
dmbito metropolitano/provincial.

Tiene todos los servicios necesarios para las personas y los
vehiculos, asi como para las empresas de dmbito logistico que
se instalan en €l

Ejemplos: Centro de Transporte de Madrid, Centro de
LAnjoly-Vitrolles (Francia). Puede ser homologado a las
CIM, como la del Valles de Barcelona y las nuevas de Girona,
Tarragona y Lleida, asi como las de Lisboa y Oporto en

Portugal.

¢Qué es una plataforma logistica multimodal?

Son las plataformas logisticas de mayor complejidad funcio-
nal de mds de un modo, con los servicios integrados en todas
las dreas y servicios.

Ejemplos: las GVZ de Alemania, las Interporti de Italia, las
Freight Villages del Reino Unido.

Las plataformas logisticas multimodales son el punto de refe-
rencia logistica en el futuro, ya que la udilizacién de UTI
(unidades de transporte intermodal, como el contenedor o la
caja movil) nos conduce inevitablemente a la utilizacién de
estas plataformas dotadas de la mayorfa de combinaciones de
tren-camidn-barco.

:Qué es el PIF?

El punto de inspeccién fronteriza es una instalacién acondi-
cionada en el puerto para llevar a cabo los reconocimientos
fisico-veterinarios y sanitarios sobre productos de origen ani-
mal y vegetal procedentes de terceros paises. Nace por exi-
gencia de la legislacién comunitaria para el adecuado control
aduanero y sanitario de las mercancias. La udilizacién del
punto de inspeccién fronteriza (PIF) contribuye de forma
decisiva a la mejora y agilizacién del proceso de inspeccién
fisica de la mercancfa.

OPERADORES LOGISTICOS Y SERVICIOS

¢Qué es un transitario?

Es la persona fisica o juridica cuya actividad es coordinar y
gestionar el transporte de mercancias segdn las necesidades
de sus clientes, importadores y exportadores.

Los transitarios se relacionan para realizar su trabajo con
agentes de aduanas, consignatarios de buques, compaiifas
aéreas, companfas de transporte por carretera y tren, ademds
de todos aquellos proveedores de servicios vinculados a la
actividad de transporte de mercancfas.

Fuente: C@CEX (Cdmaras Consultas en Comercio Exterior,www.c@cex.org)
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Las Cdmaras de Comercio son la primera institucién, des-
pués de la Administracién, que mds recursos destina a
fomentar la internacionalizacién de las empresas y ofrecer
apoyo logistico en las acciones exportadoras.

Por ello, las 13 Cdmaras que componen el Consell General
de Cambres de Catalunya ofrecen una serie de servicios
para promocionar la internacionalizacién y en las que par-
ticipan anualmente miles de empresas del pafs.

El Noticiari de Comer¢ Exterior recoge en esta pdgina algu-
nos de los servicios que cualquier empresa puede solicitar
a la Cdmara correspondiente a su demarcacidn:
Participaciones en ferias

Misiones directas

Misiones inversas

Encuentros empresariales

NEGOCIOS INTERNACIONALES

En esta pdgina web se puede encontrar una interesante
bolsa de oportunidades comerciales en la que caben
tanto las demandas y las ofertas en los 5 continentes, ade-
mds de licitaciones de los diferentes bancos de desarrollo.
Estos (Banco Mundial, Banco Interamericano de
Desarrollo, Banco Asidtico de Desarrollo, etc.) gestionan
un importante volumen de ayuda econémica que los pai-
ses desarrollados, en forma de créditos y préstamos, diri-
gen a los paises en desarrollo. Una de las vias para la eje-
cucién de esta ayuda son los contratos de obra, suminis-
tro o servicios, financiados por los mencionados bancos,
y abiertos a la participacién de las empresas de los paises
desarrollados.

Mi4s informacién en:
www.cambrabcn.es/Castellano/Comerc_exterior/frame-
set_contactos_internacionales.htm

@ Megocios intemacionales
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OLETIiN DE

SERVICIOS INTERNACIONALLES

Seminarios, jornadas y conferencias
Tramitacién de ayudas

Expedicién de cuadernos ATA

Expedicién de certificados de origen
Legalizacién de facturas comerciales

Bolsa de subcontratacién

Formacién

Programa NEX PIPE 2000

Programa de seguimiento PIPE 2000 Catalunya
Informes comerciales

Programa de licitaciones internacionales
Busqueda de socios industriales en el extranjero
Base de datos de comercio exterior
Recuperacién del IVA pagado en el extranjero
Servicio de traducciones

EURO INFO CENTRE

Euro Info Centre es una red de informa-
cién y asesoramiento, promovida por la

Comisién Europea, al servicio de las
| empresas para mejorar su posicién en el
INFO CEMTRE conjunto de la UE y en la misma puede
obtenerse informacién sobre:

Actualidad europea

Proyectos europeos de busqueda de socios
Cooperacién empresarial

Pymes y comercio electrénico
Publicaciones europeas

Otras pdginas de interés

Legislacién europea

Licitaciones

Mi4s informacién en:
www.cambrabcn.es/Castellano/Comerc_exterior/frame-

set_euro_info_centre.htm
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Si desea suscribirse gratuitamente al Noticiari de Comerg Exterior, envienos sus datos al

USCR PCION fax: 932 848 192 / tel. 932 848 911 / direccién electrénica: informatiu@cambrescat.es

Nombre y apellidos

Empresa

Direccién

Poblacién

Fax Direccién electrénica

Cédigo postal

Teléfono

Los datos registrados en este formulario son confidenciales. Tiene derecho a solicitar que se le consulte, para actualizarlos o eliminarlos. m
También tiene derecho a negarse a recibir mds ofertas por correo u otros medios; si es asf, marque una cruz en la casilla siguiente

PIeclos

Partiendo de la base que un vendedor desea ofrecer algo a un
comprador, la teorfa cldsica lo explicaba muy claro. El precio
es el valor que estdn dispuestos a otorgarse en cada momen-
to uno y otro por algo determinado: value for money. Para
construirlo hay que partir del valor estructural de lo que se
ofrece, mds los incrementos que produce el canal,
mds/menos lo que estdn dispuestos a pagar los consumido-
res o establece la competencia. El poder de negociacién que
tenga cada uno en el momento de la transaccién acabard
decantando hacia arriba o hacia abajo el precio final, tenien-
do siempre en cuenta el eje vendedor-comprador.

Pero el impulso del mercado ha cambiado. Los compradores
no necesitan esperar a que alguien les proponga algo. Tienen
canales para exigir directamente lo que desean, indican lo
que estdn dispuestos a pagar, cudndo y cémo lo quieren. El

Edicién: www.cambrescat.es
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EN DOS PALADBRAS

eje se ha cambiado bruscamente, pasando a comprador-ven-
dedor. Eso conlleva 2 efectos importantes: 1) la confusién de
roles entre productor y distribuidor dentro de la cadena de
valor, lo cual dispersa el poder en la negociacién; 2) una
mayor transparencia, que es la que ha abierto las puertas al
low cost generalizado en el que estamos inmersos.
Desde esta nueva ptica, pues, cada vez resulta mds dificil
discernir en torno a los costes estructurales; puesto que siem-
pre habrd alguna combinacién de factores capaz dereducir-
los. Por eso, junto ala comunicacién del precio, la empresa
deberd complementarla con ‘otros criterios de posiciona-
miento con los que desea identificarse. Tales como la calidad
del servicio, la rapidez, la durabilidad, el servicio posventa,
la agilidad, etc.
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