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Entrevista a Nuria Basi: Especial Polonia

"En cada pais, buscamos las tiendas  presentada la Memoria
en las que nos gustaria estar” economica de Catalunya
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04 En portada:u | la fOIIIXdCl()I\ y laS
una formacion conjunta C ém aras d€ ComerCiO

10 Entrevista: La Ley de cdmaras establece como una de sus funciones principales,
Nuria basi, COI\SCJCIG la formacién empresarial. El concepto de “formacién empresarial” es
muy amplio, tanto desde el punto de vista cualitativo como cuanti-

delegada de Armand basi

tativo, ya que comprende desde la formacién profesional hasta los
cursos especializados para altos directivos, pasando por la formacién
continua de ambos.

Asf pues, cabria esperar en pura ldgica que los importantes recursos
que se destinan a la formacién en las empresas, tuvieran como repre-
sentantes legitimos e ineludibles en su gestién a las Cdmaras de
Comercio.

La realidad nos demuestra que esto no es asi y un e¢jemplo claro de
ello es la negativa de las administraciones y demds agentes a que las
Cdmaras formen parte del érgano mds importante en cuanto a for-
macion se refiere, que es el FORCEM. No olvidemos que este orga-
nismo vende la “formacién al usuario” a “precio cero” con la
aportacién de la Administracion, las empresas y los trabajadores.
:Cémo es posible que los representantes de los ciudadanos y no de
las empresas impidan que las Cdmaras, como tnicos representantes
publicos y legitimos de las empresas, que financian buena parte de

esta formacién, no estén presentes en el érgano que por ley estdn
obligados a liderar, como es la fundacién FORCEM? Es como si
14 Especial Polonia: estos mismos politicos impidiesen que los ayuntamientos represen-
el nuevo gran SOCIO tasen a sus ciudadanos en los érganos de su competencia, susti-
tuyéndolos por las asociaciones vecinales u otros agentes privados.
Otro ejemplo similar es lo que ocurre con la representacién empre-
16 Cumbre Euromediterranea. sarial en las universidades, en las que se ha vetado directamente la
diez afios después presencia de las Cdmaras en sus consejos sociales.
La verdad es que aunque sea de forma resumida, resulta un tema
interesante que sirve para valorar la hipocresfa de los politicos, de las
20 Las Camaras presentan asociaciones empresariales privadas® y, en tltimo término, también
la Memoria economica de los sindicatos. Los primeros por actuar en contradiccién a lo que
el sentido comun y la representacién publica les obliga, los segundos
por querer imponer de forma excluyente su débil legitimidad, y los
tltimos por su complicidad en la gestién de unos recursos publicos
que alguien deberia valorar.
En definitiva, la formacién empresarial tal como esta planteada es,

En el grupo Banco Sabadell tienen a su disposicion un equipo de especialistas de intemacional que desde el punto de vista pt’}blico, un auténtico Cscindélo; deiand_o a
les asesoraran personalmente y gestionaran de manera agil v eficaz desde la transaccion mas Part@_lal‘? “:i“lufc’iles :l’leelzlaon“ de Cdmaras que realizan formacién
sencilla hasta la operacién mas sofisticada. cspecializada y de calidad.

@ “privadas”: en el sentido que no representan los intereses generales

sino sélo los de sus afiliados y, por otra parte, el sistema de eleccién
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de sus interlocutores estd muy alejado del sufragio universal al que

i

Infarmense en cualquier oficinag de las entidades del grupa Banco Sabadell
0 bien por intemet en www.bancosabadell.com

estdn obligadas las Cdmaras.
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Sylvia Falip
Presidenta de la Cdmara de Tarrega

BancoSabadell comere
« SabadellAtldntico = BancoHerrero = Solbank
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PORTADA

una formacion

conjunta

El pasado mes de julio, el Consejo General de Camaras se reunia para dar un
paso mas alla en el proyecto de armonizacion de la oferta formativa de las
Cdamaras. Un proyecto que reforzard el papel de las mismas como primera entidad
en materia de formacion sobre comercio internacional en todo €l territorio catalan.

La formacién en comercio interna-
cional ha sido histéricamente una de las
prioridades de las Cdmaras de Comer-
cio catalanas. Catalunya ha sido y es
uno de los motores principales del
Estado en lo que se refiere a exporta-
cién y las Cdmaras catalanas han velado
desde siempre por ofrecer una forma-
cién de calidad a las empresas interna-
cionalizadas o en vias de internaciona-
lizacién.

Pero el Consell General de Cambres
quiere ir mds alld. Ahora, el reto es con-
seguir armonizar la oferta de las 13
Cdmaras con el fin de procurar “una
estructura homogénea, que sea coher-
ente con el perfil de profesionales que
las empresas buscan y que garantice
una actualizacién continua de los
conocimientos necesarios para la inter-
nacionalizacién de las empresas”, expli-
ca Josep Prats, director gerente de la
Cdmara de Terrassa, entidad que pre-
side la Comisién de Formacién del
Consell General.

Actualmente, el conjunto de cursos,
seminarios y conferencias del que
disponen las Cdmaras ya es de los mds
completos de Catalunya; la cameral es
la oferta mds completa y la que cubre
de forma mds homogénea las necesi-
dades formativas de las empresas a nivel
de todo el territorio cataldn. Pero el
objetivo principal de las Cdmaras en
materia de formacién es, hoy por hoy,
adecuar la oferta a las necesidades del
sector empresarial. De ahi que, unos
meses atrds, se iniciara un proceso de

identificacidn, estructuracién y defini-
cién de la oferta, de tal modo que sus
contenidos, duracién y caracteristicas
se pudieran adaptar al perfil que la
empresa en vias de internacionalizacidn
demanda.

Ademds, las Cdmaras querfan también
disefiar un “sistema educativo en el que
los cargos implicados en los departa-
mentos de internacionalizacién estu-
vieran muy bien definidos”, explica
Prats. “Un sistema en el que los
conocimientos requeridos para ejercer
cada puesto de trabajo: gerente, export
manager, técnico, administrativo...
estuvieran identificados y contaran con
sus productos formativos correspondi-
entes”, aflade el presidente de la
Comisién de Formacién del Consell.
Joan Valls, director de Formacién y
Consultorfa de la Cdmara de Sabadell,
recuerda que los programas se organi-
zan conforme a 4 grupos o perfiles de
destinatarios: los directores generales,
para los que se organizan pocos cursos
pero profundizados, muy reflexivos y
de estrategia; los export manager, a los
que se les ensefia estrategia y ciertos
conocimientos técnicos; comerciales y
administrativos internacionales, cuyos
cursos son puramente técnicos; y, por
tltimo, los futuros profesionales.

Este cuarto perfil corresponde a recién
licenciados, y en la Tricameral se cuen-
ta con un programa especifico de for-
macién: la Bolsa de profesionales en
comercio exterior. Las Cdmaras selec-
cionan a jévenes titulados y les becan

para cursar el Mister en gestidn y direc-
cion de empresas internacionales que
ofrecen las 3 Cdmaras en colaboracién
con la Universidad Auténoma de Bar-
celona.

Este Mdster, al que también pueden
acceder todas las personas interesadas
aunque no cuenten con la beca (per-
sonas que ya estdn trabajando en el
mundo empresarial, en compaiifas que
quieren iniciar un proceso de interna-
cionalizacién...), se divide en 2 cursos.
El primero también da derecho a la
obtencién del titulo de Posgrado en
comercio y mdrketing internacional y el
segundo es una especializacién en
negocios internacionales.

Para el futuro, las Cdmaras quieren
recopilar el contenido de los cursos que
ofrecen en gufas diddcticas y, por otro
lado, tal y como implica la certificacién
ISO 9001 con la que cuenta la
Corporacién, seguir ofreciendo una
actualizacién anual y trabajando para la
armonizacién cualitativa.

Finalmente, las Cdmaras asegurardn el
reconocimiento de la formacién que
ofrecen dentro del nuevo modelo
educativo, ya sea incorpordndose a los
centros de formacién integrados de for-
macién profesional o dentro del espa-
cio europeo de educacidn superior. Para
ello, en cada territorio del Principat
habr4 un consorcio encargado de evalu-
ar y certificar la formacidén ofrecida.

Sira Abenoza

CURSO

GESTION ADMINISTRATIVA EN COMERCIO EXTERIOR. NIVEL 1

COMO UTILITZAR INTERNET EN LOS PROCESOS DE INTERNACIONALIZACION
DE LA EMPRESA

TRANSPORTE INTERNACIONAL

COMO BUSCAR Y ANALIZAR INFORMACION EN INTERNET PARA EXPORTAR
COMO UTILIZAR INTERNET EN LOS PROCESOS DE INTERNACIONALIZACION
DE LA EMPRESA

COMO CONTRATAR UN AGENTE COMERCIAL EN EL EXTRANJERO

COMO NEGOCIAR UN CONTRATO DE COMPRA VENTA INTERNACIONAL
COMO PLANIFICAR UNA WEB AVANZADA DE EXPORTACION

NEGOCIACION INTERNACIONAL

ESTRATEGIAS DE INTERNACIONALIZACION UTILIZANDO EL MARKETING
ON-LINE

INTERNATIONAL BUSINESS SKILLS

COMO BUSCAR Y ANALIZAR INFORMACION EN INTERNET PARA EXPORTAR
COMO UTILIZAR INTERNET EN LOS PROCESOS DE INTERNACIONALIZACION
DE LA EMPRESA

EL IVA EN EL COMERCIO INTERNACIONAL. INTRASTAT

COMO PLANIFICAR UNA WEB AVANZADA DE EXPORTACION

ESTRATEGIAS DE INTERNACIONALIZACION UTILIZANDO EL

MARKETING ON-LINE

COMO BUSCAR Y ANALIZAR INFORMACION EN INTERNET PARA EXPORTAR
FISCALIDAD INTERNACIONAL

COMO UTILIZAR INTERNET EN LOS PROCESOS DE INTERNACIONALIZACION
DE LA EMPRESA

INTERNATIONAL BUSINESS SKILLS

ELABORACION DE UN PLAN DE MARKETING INTERNACIONAL

GESTION ADUANERA

FINANZAS INTERNACIONALES

COMO PLANIFICAR UNA WEB AVANZADA DE EXPORTACION

EL IVA EN EL COMERCIO INTERNACIONAL. INTRASTAT

OPERACIONES Y LOGISTICA INTERNACIONAL

ESTRATEGIAS DE INTERNACIONALIZACION UTILIZANDO EL MARKETING
ON-LINE

GESTION ADMINISTRATIVA EN COMERCIO EXTERIOR. NIVEL 2
TRANSPORTE INTERNACIONAL

GESTION ADUANERA

ELABORACION DE UN PLAN DE MARKETING INTERNACIONAL

GESTION ADUANERA

COMO CONSEGUIR MAS DE 100 CONTACTOS COMERCIALES A NIVEL
INTERNACIONAL UTILIZANDO INTERNET

COMO BUSCAR Y ANALIZAR INFORMACION EN INTERNET PARA EXPORTAR
COMPRAS INTERNACIONALES

COMO UTILIZAR INTERNET EN LOS PROCESOS DE INTERNACIONALIZACION
DE LA EMPRESA

INTERNATIONAL BUSINESS SKILLS

OPERACIONES Y LOGISTICA INTERNACIONAL

COMO NEGOCIAR UN CONTRATO DE COMPRA VENTA INTERNACIONAL
COMO PLANIFICAR UNA WEB AVANZADA DE EXPORTACION

ESTRATEGIAS DE INTERNACIONALIZACION UTILIZANDO EL MARKETING
ON-LINE

TRANSPORTE INTERNACIONAL

EL IVA EN EL COMERCIO INTERNACIONAL. INTRASTAT

INTERNATIONAL BUSINESS SKILLS

COMO BUSCAR Y ANALIZAR INFORMACION EN INTERNET PARA EXPORTAR

LUGAR DE REALIZACION

ALT PENEDES

ALT PENEDES
ALT PENEDES
ANOIA

ANOIA
ANOIA
ANOIA
ANOIA
ANOIA

ANOIA
ANOIA
BAIX LLOBREGAT

BAIX LLOBREGAT
BAIX LLOBREGAT
BAIX LLOBREGAT

BAIX LLOBREGAT
BARCELONA
BARCELONA

BARCELONA
BARCELONA
BARCELONA
BARCELONA
BARCELONA
BARCELONA
BARCELONA
BARCELONA

BARCELONA
BARCELONA
BARCELONA
BARCELONES NORD

L'HOSPITALET DEL LLOB.
L'HOSPITALET DEL LLOB.

MARESME
OSONA
OSONA

OSONA
OSONA
OSONA
OSONA
OSONA

OSONA
OSONA
OSONA
VALLES ORIENTAL
VALLES ORIENTAL

HORAS

35

n
10
10

11
5
5
1
12

n
40
10

n
10
1

n
10
12

11

40
12
15
12
1

10
15

1

35
10
15
12
15

10
20

40
15

n

1

10
10
40
10

INICIO
26-09-05

21-09-05
20-10-05
21-09-05

28-09-05
25-10-05
27-10-05
09-11-05
10-11-05

16-11-05
13-12-05
19-01-00

26-09-05
27-09-05
08-11-05

15-11-05
20-09-05
26-09-05

30-09-05
30-09-05
06-10-05
11-10-05
19-10-05
07-11-05
08-11-05
08-11-05

17-11-05

12-12-05
12-12-05
21-10-05
18-10-05
12-12-05

21-10-05
23-09-05
26-09-05

29-09-05
06-10-05
10-10-05
13-10-05
10-11-05

14-11-05
17-11-05
21-1-05
21-09-05
22-09-05

FINAL
19-10-05

13-10-05
25-10-05
04-10-05

13-10-05
25-10-05
27-10-05
22-11-05
24-11-05

02-12-05
14-02-06
04-10-05

13-10-05
29-09-05
22-11-05

02-12-05
04-10-05
05-10-05

13-10-05
02-12-05
20-10-05
18-10-05
02-11-05
22-11-05
09-11-00
15-11-05

02-12-05
25-01-06
19-12-05
10-11-05
21-10-05
16-12-05

21-10-05
04-10-05
05-10-05

13-10-05
22-12-05
19-10-05
13-10-05
22-11-05

02-12-05
24-11-05
23-11-05
25-11-05
04-10-05

comerg
exterior
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EN PROFUNDIDAD

CURSO LUGAR DE REALIZACION ~ HORAS  INICIO  FINAL e . .
COMO UTILIZAR INTERNET EN LOS PROCESOS DE INTERNACIONALIZACION e l a frl C a S u b S a h a I‘l a n a
DE LA EMPRESA VALLES ORIENTAL I 03-10-05 13-10-05
EL IVA EN EL COMERCIO INTERNACIONAL. INTRASTAT VALLES ORIENTAL 10 04-10-05 06-10-05
COMO PLANIFICAR UNA WEB AVANZADA DE EXPORTACION VALLES ORIENTAL I N-11-05  22-11-05 banCO de pruebas de IOS ObJ GLIVGS dﬁl mlle
ESTRATEGIAS DE INTERNACIONALIZACION UTILIZANDO EL MARKETING 'i—-
ON-LINE VALLES ORIENTAL 1 18-11-05  02-12-05 &
GE’STION ADMINISTRATIVA EN COMERCIO EXTERIOR. NIVEL 1 VALLES ORIENTAL 35 241-05  22-12-05 1;_‘__ ]I'—F e ot A
COMO NEGOCIAR UN CONTRATO DE COMPRA VENTA INTERNACIONAL VILADECANS 5 14-10-05  14-10-05
GESTION ADMINISTRATIVA EN COMERCIO EXTERIOR. NIVEL 2 VILADECANS 35 24-10-05 23-11-05 3
GESTION ADUANERA VILADECANS 15 15-11-05  29-11-05 L ————
CHINO DE NEGOCIOS. CULTURA E IDIOMA. NIVEL Il TERRASSA 60 13-09-05 21-02-06 T Pere Puig i Bastard el
COMUNICACION Y NEGOCIACION INTERNACIONAL TERRASSA 30 27-09-05 02-11-05 Catedritico ESADE/URL
COMO NEGOCIAR Y CUMPLIMENTAR UN CONTRATO DE DISTRIBUCION
INTERNACIONAL TERRASSA 5 28-09-05 28-09-05 Parece altamen}te improbable ya hoy que en gran parte de desarrollo del milenio (ODM). En el informe se identifi-
INGLES DE NEGOCIOS TERRASSA 50 06-10-05 15-12-05 los paises del Africa subsahariana se lleguen a alcanzar en  can la ayuda al desarrollo, el comercio y la seguridad como
EL CREDITO DOCUMENTARIO TERRASSA 10 1310-05 20-10-05 2015 una mayorfa de las ambiciosas metas de desarrollo  los 3 pilares de la cooperacién internacional y se cuestiona
ESTRATEGIA FINANCIERA INTERNACIONAL TERRASSA 21 1710-05  02-11-05 establecidas hace 5 afios como objetivos centrales en la  hasta qué punto va a ser posible realmente erradicar la
GEST'ON ADMINISTRAT'VA EN EI_ COMERC'O INTERNAC'ONAL NlVEL | TERRASSA 35 ]7_10_05 15_“_05 solemne Declaracién dCl Milenio, aprobada en la pobreza y mejorar Cl bienestar €n una SCl'iC de pal’ses, dado
LOGISTICA INTERNACIONAL TERRASSA 175 1710-05  3110-05 Asamblea de las Naciones Unidas. Deberfan producirse, el estado actual de los citados pilares. Si bien se han regis-
TRANSPORTE INTERNACIONAL TERRASSA ? 1710-05 261005 para que ello. fuera pos%ble', cambios muy signiﬁc:;ltivos.no trac’lo ayances de importancia, se aﬁrr.na, n'l,uchos paises
GESTION AOMINISTRATIVA EN EL COMERCIO INTERNACIONAL NIVEL I TERRASSA B TS 151205 embién porante canbi en materas s coma b nforese el e o pass g v el TDE v
OO LIRS )] Bl U155 4 ARSI politica comercial de los paises mds avanzados, en la regu-  la que un total de 18 de los mds pobres del mundo —con
CUSERLTAD [ EL G0N0 G iU, U, (ST lacién de mercados y en los esfuerzos de la cooperacién y ~ una poblacién de 480 millones, 12 de ellos en la regién del
Y MODELO 349 ; TERRASSA ! 281105 3011-05 la ayuda internacional. Africa subsahariana— han empeorado sus niveles de des-
MASTER EN DIRECCION Y GESTION DE EMPRESAS INTERNACIONALES: Los objetivos del milenio fijados el afio 2000 (ODM)  arrollo, en aspectos tales como la esperanza de vida, la tasa
PRIMER CURSO: POSGRADO EN CO,MERCIO ¥ MARKETING INTERNACIONAL  MANRESA 210 1810-05  21-06-06 deberfan llevarnos a reducir a la mitad la pobreza extrema  de alfabetizacién o el ingreso por habitante.
SEGUNDO CURSO: ESPECIALIZACION EN NEGOCIOS INTERNACIONALES MANRESA 100 23-11-05  21-06-06 al cabo de 15 afios, a reducir drésticamente la mortalidad ~ Las proyecciones para el afio 2015 indican que de mante-
COMPRAS INTERNACIONALES GIRONA 15 20-09-05 04-10-05 infantil existente en paises mds atrasados, y a hacer posible ~ nerse el actual patrén de crecimiento y su distribucién
PRACTICUM EN COMERCIO INTERNACIONAL GIRONA 24 04-10-05 18-11-05 asimismo la extensién de la educacién a todos los nifios y ~  entre paises, se alcanzard una gran meta agregada, la de la
¢COBRAREMOS LA MERCANCIA? ERRORES EN LOS DOCUMENTOS PARA nifias del mundo. Habrfan de permitirnos reducir de  reduccién de la pobreza extrema, en gran medida debido al
EXPORTAR GIRONA 6 20-09-05 20-09-05 modo significativo ademds la incidencia de enfermedades  crecimiento mostrado por China y la India. La incidencia
TRATAMIENTO DE IMPAGADOS Y ANULACION DE PEDIDOS GIRONA 6 26-10-05 26-10-05 infectocontagiosas, tales como la malaria o el sida, en los  de la pobreza extrema de un délar al dfa disminuird del
CURSO DE ESTRATEGIA EXPORTADORA Y MARKETING INTERNACIONAL REUS 20 1310-05  27-10-05 paises mds pobres, y reforzar y cohesionar el conjunto de  actual 21% al 14%. La composicién regional de la pobre-
COMO RENTABILIZAR LA PARTICIPACION EN FERIAS INTERNACIONALES REUS 5 05-10-05 05-10-05 los programas de la cooperacién y la ayuc}a internacional. za mundial puede cambiar, en cambio, de un modo
BUSINESS ENGLISH. NIVEL INTERMEDIO REUS 100 01-10-05 01-06-05 El conjunto de los paises que integran el Africa subsaharia-  extraordinario. Si se mantienen las tendepcias observadas,
BUSINESS ENGLISH. NIVEL FLUIDO REUS 100 0110-05 01-06-05 na se caracterizan, como es sabido, por ser particularmente  la participacién global de los paises del Africa subsaharia-
USO DE LAS GARANTIAS EN COMERCIO INTERNACIONAL REUS 5 09-10-05 09-10-05 pobres y estar sometidos a un endeudamiento excesivo, cosa  na en la pobreza extrema mundial aumentar4, pasando de
CURSO DE MEJORA PARA LA GESTlo'N DE OPERACIONES INTERNACIONALES  REUS 30 07-01-06  30-01-06 que hasta cierto punto les obliga a destinar al pago de la representar un 21% a un nuevo 41%. La promesa de lle-
COMO OPERAR CON PAISES DE AMERICA LATINA REUS 10 feb-06  feb-06 deuda a veces mds recursos que a la educacién y al cuidado var a todos los nifios a la escuela y de cerrar la brecha de
COMO CONTRATAR AGENTES COMERCIALES EN EL EXTERIOR REUS 5 T de la salud. Un reciente 1'nforme c'lel Banco Mundlfll sobre  género en la e'd'u,cacm')n simboliza la esperanza de terminar
GESTIGN DE COMPRAS INTERNACIONALES REUS 5 mar-06  mar-06 las perspectivas econdémicas sostiene que los pafses del  con la transmisién de pobreza entre generaciones. La meta
PRACTICUM EN COMERCIO INTERNACIONAL REUS 25 abr-06  abr-06 Africa subsahariana van a registrar en 2005 unas tasas de  de lograr una educacién primaria universal en 2015 no se
: crecimiento del orden de tan sélo un 3,2%, y alerta tam- ~ cumplird hasta al menos un decenio més tarde. Una vez
CLLSID E LU SO DIE L0 HELT U T E UL LS E .may_06 ,may_06 bién ante el frdgil grado de integracién de dichos paises en ~ mds, el conjunto de paises del Africa subsahariana no se
VIA EXTRAJUDICIAL DE RESOLUCION DE CONFLICTOS DE CONTRATO REUS 5 jun-06  jun-06 los mercados. Predice que sus exportaciones en 2005 serdn  encuentra bien situado en este tema.
INTERNET COMO HERRAMIENTA DE MARKETING INTERNACIONAL REUS 10 0ct-06  oct-06 inferiores a las registradas en la década de los afios ochenta ~ Corremos el riesgo —se nos indica en el Informe del
CHINO DE NEGOCIOS. ELEMENTAL NIVEL Ii SABADELL 50 13-09-05 y advierte de que la economia africana sigue estando exce- ~ PNUD- de que los préximos 10 afios, al igual que ha
CHINO DE NEGOCIOS. ELEMENTAL NIVEL T SABADELL 50 15-09-05 sivamente basada en la produccién de materias primas y ~ sucedido en los anteriores, contribuyamos mucho menos
Cl',”NO DE NEGOCIOS. ELEMENTAL NIVEL BASICO Il SABADELL 50 16-09-05 sometida a la fragilidad de las instituciones y los mecanis-  al desarrollo humano de lo que tantas veces se promete
COMO CONTRATAR AGENTES COMERCIALES EN EL EXTERIOR SABADELL 5 11-10-05 mos de regulacién del comercio internacional. desde los grandes organismos internacionales, al anunciar
ASPECTOS ESTRATEGICOS DEL COMERCIO INTERNACIONAL SABADELL 40 17-10-05 El dfa 7 de septiembre, una semana antes de que se retinan nuevas politicas y esfuerzos de cooperacién internacional.
BUSINESS ENGLISH COURSE SABADELL 32 17-10-05 en Nueva York los méximos representantes de los gobier- ~ De mantenerse las actuales tendencias, la humanidad esta-
DIPLOMATURA DE POSGRADO EN COMERCIO Y MARKETING SABADELL 210 14-11-05 nos en la nueva cumbre de la ONU, se ha hecho pdblico  rd lejos de poder cumplir con los ODM. Donde ello segu-
MASTER EN DIRECCION Y GESTION DE EMPRESAS INTERNACIONALES: SABADELL 410 14-11-05 el estudio sobre el Desarrollo Humano del 2005, dentro ~ ramente va a ser mds visible y costoso, en términos de un
cAMO NEGOCIAR UN DISTRIBUIDOR SABADELL 5 16-11-05 del Programa de Naciones Unidas para el Desarrollo mayor sufrimiento innecesario, y de una mayor pérdida de
ESPECIALIZACION EN EMPRESAS INTERNACIONALES SABADELL 140 24-11-05 (PNUD). En él se nos ofrece una revisién critica del pro-  vidas humanas, no nos quepa la menor duda, va a ser en el o
COMO CONSEGUIR CONTACTOS INTERNACIONALES SABADELL 2 15-11-05 greso realmente alcanzado en el logro de los objetivos del ~ conjunto de paises de la region del Africa subsahariana. Sy
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ACTUALIDAD CAMERAL

las camaras catalanas convocan
el premio cambrescat internacional

Barcelona.- El Consell General de
Cambres de Catalunya ha convocado la
novena edicién del Premio Cambrescat
Internacional, con el que se pretende,
por una parte, reconocer y estimular la
actividad de las empresas que tienen
presencia en Internet y, por la otra, con-
cienciarlas de la necesidad de incorporar
las nuevas tecnologfas en sus negocios.

El galardén presenta 2 categorias:

Business to business (B2B) y Business to
consumer (B2C), aunque el jurado otor-
gard por asignacién directa, y teniendo
en cuenta los méritos particulares, 2
premios destinados a la mejor iniciativa
empresarial y a la mejor trayectoria profe-
sional en Internet,

Las empresas que deseen optar a estos
premios en cualquiera de sus categorfas,
deben inscribirse y rellenar los corres-

reus apuesta por el mercado rumano

pondientes formularios en la web de las
Cdmaras catalanas <www.cambres-
cat.es>. Obligatoriamente, segin reco-
gen las bases, los candidatos tendrdn
que incluir en el formulario una expli-
cacién sefialando los aspectos mds posi-
tivos de su candidatura.

arbitraje y mediacion empresarial en girona

Girona.- Las I Jornadas Monogrdficas
sobre Arbitraje y Mediacién Empresa-
rial, organizadas conjuntamente por la
Cdmara de Girona y la Universitat de
Girona, finalizaron con la intervencién
del profesor Raiil Calvo Soler, abogado
en ejercicio y especialista en mediacién
empresarial, y de Maria Mercedes
Tarrazén Rodén, miembro del Tribunal
Internacional de Arbitraje de la Cdmara
de Comercio Internacional y asimismo
secretaria del Tribunal Arbitral de
Barcelona.

Las jornadas, que han estado dirigidas a
consejeros y directivos de empresa, abo-
gados y demds profesionales del
Derecho, interesados en profundizar en
sus conocimientos sobre el arbitraje y la

resolucién de conflictos, tubo una gran
acogida.

Hay que recordar que el arbitraje mer-
cantil es una funcién atribuida por ley a
las Cdmaras de Comercio, tanto por lo
que se refiere al dmbito nacional como
al internacional. Es un servicio que
ofrecen a las empresas, a las que se les
facilitan 4rbitros de calidad e indepen-
dientes. Mediante el arbitraje, las
empresas pueden solucionar sus conflic-
tos en tan sélo 6 meses.

La Corte Espafiola de Arbitraje de las
Cdmaras de Comercio ha sido pioneray
punta de lanza del arbitraje institucio-
nal, ha creado una cldusula tipo para el
arbitraje societario, cldusula que ha sido
homologada por la Direccién General

utilizan los tribunales arbitrales de las
Cdmaras, adaptadas a sus correspon-
dientes reglamentos.

Las Cdmaras han iniciado también la
creacidon de secciones especializadas. A
finales de 2004 se creé una seccién
dedicada a los conflictos sucesorios en la
empresa familiar, y a parte del Tribunal
Arbitral de la Cdmara de Comercio
Internacional, con sede en Parfs y con
una larguisima trayectoria al servicio de
la resolucién de conflictos entre empre-
sas de diferentes paises, se estdn organi-
zando tribunales arbitrales con paises
africanos, como la Corte Mixta de
Arbitraje de las Cdmaras de Canarias en
Marruecos y otros en proyecto con
Mauritania o Senegal.

Reus.- La Cdmara de Comercio de Reus realizd, el pasado
mes de junio, una jornada empresarial sobre Rumanfa, orga-
nizada conjuntamente con la empresa Eastern-Estates and
Investment, especializada en la consultoria de proyectos
inmobiliarios y el asesoramiento a empresas interesadas en
invertir en ese pafs.

A la presentacién del acto asistieron el cénsul de Rumania en
Barcelona, Florin Angelo Florian, y un representante del go-
bierno local de Bucarest. Ambos hicieron una valoracién
politica positiva de la posible entrada de Rumanfa en la UE en
2007, frente al euroescepticismo creciente en la actual UE.
El acto conté con la intervencién de un consejero de la
Agencia Rumana de Inversiones Extranjeras, que expuso las
razones bdsicas para escoger Rumanfa como pais destino de
inversiones. Segtin el consejero, Rumania ofrece una mano de
obra muy bien preparada y a precios muy competitivos.
Ademds, este pais ha experimentado un fuerte crecimiento del
PIB, del 2,1 % el 2000 al 5,5 % en 2004, asi como una

notable disminucién de la inflacién de un 40,7 % a un 9,3 %
en estos afios. El consejero afadié que, si se compara con
otros paises de Europa del Este, como por ejemplo Polonia o
la Republica Checa, Rumania se caracteriza por tener un sis-
tema fiscal mds ventajoso para el inversor y una tasa de desem-
pleo mucha mds baja.

También participaron con sus ponencias una abogada y con-
sultora rumana, que habld del marco legal y societario en
Rumanfa, asf como una representante del Banco Popular, pre-
sente en este pais, que explic la transformacién del sistema
bancario de “monobanco” a un sistema bancario de mercado,
con una privatizacién del 61,6 % y un control extranjero del
58 %.

Después de escuchar las experiencias de 2 representantes de
empresas espafiolas en Rumanfa, el alcalde de Reus, Miquel
Pérez, saludé a los ponentes y asistentes y sefialé la importan-
cia de contar con una linea aérea que une casi a diario las ciu-
dades de Reus y Bucarest.

acuerdo de colaboracion para mejorar
el transporte de mercancias hasta el aeropuerto

mediacién como modelo alternativo de

de los Registros y del Notariado, y que

las comarcas tarraconenses dinamizan las exportaciones

Tarragona.- Eso es al menos lo que se desprende de un estudio
de coyuntura realizado por las Cdmaras de Tarragona, Reus,
Tortosa, Valls y el CIDEM. Asi, durante los primeros meses
del afio las exportaciones han crecido en las comarcas del
Camp de Tarragona y las Terres de 'Ebre un 14 %, aumento
superior a la media catalana y espafiola durante el mismo peri-
odo, que rondé el 5 %. Pero las importaciones también crecie-
ron mucho mds, concretamente un 28 %; un aumento muy
elevado si tenemos en consideracién que en el caso del
Principat fue del 11 %, y en el resto del Estado del 13 %.

Los responsables del estudio destacan y resaltan “el esfuerzo
exportador de la zona, a pesar de que disminuye el indice de
cobertura a causa de las particularidades del comercio exterior,

que tienen una fuerte dependencia energética’.

Por lo que se refiere al desglose geogrdfico, gran parte del
esfuerzo exportador se ha centrado en la zona euro, aunque,
sefialan los expertos, “no hay que olvidar el grado de penetra-
cién en el resto de mercados”. Por lo que se refiere a las impor-
taciones, el fuerte incremento procede de zonas que nada tie-
nen que ver con la zona euro. Por todo ello, la tasa de cober-
tura con la zona euro es del 127 %, esto es, se exporta mds de
lo que se importa, mientras que para el resto del mundo, la
situacién da un vuelco total, ya que la tasa apenas alcanza el

25 %.

Barcelona.- Miquel Valls, presidente de
la Cdmara de Barcelona, y José Jorge del
Castillo, director general de Centros
Logisticos Aeroportuarios (CLASA),
han firmado un convenio de colabora-
cién para desarrollar el transporte de
mercancfas por via aérea desde el aero-
puerto de Barcelona. El objetivo es
incrementar la demanda de transporte
aéreo e informar adecuadamente a
exportadores e importadores sobre
cémo conseguir volimenes de carga
suficientes para llegar a establecer nue-
vos vuelos destinados exclusivamente a
la carga de mercancias.

CLASA y la Cdmara intercambiardn la
informacién que sea necesaria para con-
seguir estos objetivos planteados, iden-
tificardn nuevas oportunidades para el
transporte aéreo, estudiardn la posibili-
dad de realizar mejoras en las instalacio-
nes, ejecutardn acciones conjuntas y
hardn promocién de cardcter nacional e
internacional del aeropuerto de
Barcelona y de sus infraestructuras des-
tinadas a la carga mediante la participa-
cién en ferias, congresos, jornadas...

Por otro lado, se ha creado una comi-
sién de seguimiento integrada por 2
miembros de cada parte que se encarga-

rd de definir un plan de accién.
Mientras que a escala mundial los vold-
menes de carga aérea sufrieron una lige-
ra ralentizacién durante los primeros
meses de 2005 y respecto del afio ante-
riot, el aeropuerto de Barcelona experi-
menté en estas mismas fechas un creci-
miento del 15,76 %. Actualmente es el
sexto aeropuerto dentro del rdnking de
los que transportan mds de 80.000 to-
neladas al afio.

Para el futuro, se espera que la carga
aérea en todo el mundo alcance entre el
5 % y el 7,4 % de incremento anual
durante los préximos 20 afos.

Blasco & Abogados Asociados

Este seguro.....
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Nuria Basi, consejera delegada de Armand basi

‘la INNOVACION hay que

aplicarla en todos los
procesos de la empresa-

Armand basi nacio en 1948 como pequeia empresa textil de género de punto
que vendia sus productos a tiendas de alta calidad del mercado interior. Hoy es
una marca de moda reconocida internacionalmente. Sus tiendas y disenos pueden
encontrarse en todo el mundo. Ha sabido definir su personalidad y encontrar su

cliente objetivo.

Empecemos por el tema mds delicado:
China. ;Cémo ve usted el problema de
la llegada masiva de productos de
China?

Creo que mds que un problema es una
oportunidad. Para nosotros, actual-
mente, es mds importante como merca-
do que como lugar de produccién. Dado
que trabajamos con un producto de alto
nivel, con muchos materiales de calidad
y muy sofisticados, a dia de hoy nos
resulta muy complicado trabajar en
China. Hacemos series cortas porque
nuestro consumidor busca que no sea un
producto masivo y eso es bastante com-
plicado. Por eso, por ahora, China nos
interesa porque ya hay una parte de la
poblacién con un poder adquisitivo muy
alto, nos interesa como pafs para vender.

Entonces, ;para ustedes China no ha
sido en absoluto una amenaza?

Hasta ahora, lo que ha llegado de China
es, por un lado, un producto de nivel
bajo y, por el otro, un producto de nivel
medio de marcas europeas que fabrican
ahi, marcas que ya las tenfamos antes
como competencia. Lo que pasa es que
las que los pueden fabricar en China
estdn ganando mucho mds dinero, y esa
es la ventaja que tienen estos competi-
dores respecto a mi. Pero el que quiere
hacer un producto de alto nivel, todavia
lo tiene complicado para irse a China,
necesitas toda una infraestructura que de

momento es dificil encontrar alli. Si td
lo que quieres es hacer productos de
marca pero aparentemente mds bdsicos y
que requieran menos infraestructura,
entonces es mds factible ir a China. Es
una amenaza en tanto que hace que haya
mds producto en el mercado; pero
nosotros nos movemos en otro nivel.
Ademds, yo que soy optimista por natu-
raleza, pienso que la gente al final com-

"En cada ciudad del
mundo queremos llegar
justo a las tiendas que
tienen el perfil de consu-
midor que nos interesa.
Ese es nuestro sueiio”

pra producto bajo pero también produc-
to alto para ciertos momentos. Se trata
de poder tener ese nicho de mercado.

Cada vez los armarios son mds trans-
versales.

Si, y creo que el producto barato podrd
convivir con el mds caro. Aunque tam-
bién debo decir que hay una sobreofer-
ta en el mercado de todo tipo: alto,
bajo y mediano. Cada empresa, con su
producto, tiene que encontrar su sitio
en el mercado y eso es dificil. El textil
es la primera industria que se utiliza

para desarrollar un pais. Después se
abandona esta industria y se introducen
en productos mds sofisticados. Ahora
China ya no se interesa por el textil. Es
una ley que ha sido siempre asi.

Y la empresa textil, dada esta movili-
dad de los paises productores, ;qué
debe hacer? ;Ir trasladando su lugar de
produccién?

Bueno, puede que se traslade o no.
Actualmente, las empresas que mds
funcionan son aquellas que no pro-
ducen su producto, que tienen la
capacidad de trasladar su produccién.
Pero eso crea una serie de problemas.
Espafa era un pais que fabricaba para
muchos otros, como Portugal, y ahora
ya no. Aunque siempre queda una
parte de la produccién que puede
seguir haciéndose en estos paises.
Nosotros, por ejemplo, trabajamos
todavia en Italia y también mucho en
Espafia. Italia nos permite hacer cosas
que no podemos hacer en otro pafs.
Portugal también tiene un buen nivel
de calidad y una agilidad, aunque sea
mds caro que China. Los paises del
Este, por ejemplo, como Bulgaria o
Rumania, también tienen una larga
tradicién textil y unos costes mds bajos.
Pero lo que he visto hasta ahora es que
muchas empresas que fabrican en
China venden a precio caro, al mismo
que los que fabricamos aqui.

Nuria Basi estd muy satisfecha de los resultados de la feria de Bread & Butter y espera que su préxima edicidn seas igual de exitosa

Consecuencias de la libertad de mer-
cado.

Si. Yo estoy de acuerdo con la libertad
de mercado, pero siempre y cuando tra-
bajemos en las mismas condiciones. No
me parece légico tener que competir
con otro que pone el producto en el
mercado con un colorante que no sé si
cumple la normativa europea, o que
estd hecho en unas condiciones labo-
rales que aqui no estdn permitidas, etc.
Eso es competencia desleal. Es lo
mismo que me encuentro con los chi-
nos que trabajan aqui. Abren siete dfas
de la semana y duermen en el almacén.
Eso es un riesgo, ya ha habido algtin
incendio. Pero los inspectores no van
porque saben que ellos no pagardn. No
es justo que haya gente que trabaje en
estas condiciones dentro del mismo mer-
cado. Yo lo que pido es que se cumpla la
normativa. Si alguien consigue vender
mds barato con las mismas condiciones,
yo me saco el sombrero, pero trabajar en
distintas condiciones no puede ser. Que
a m{ me exijan mucho y que a otros
nadie les diga nada no estd bien. Y esto
no lo digo contra los chinos, sino para
cualquier colectivo que haga esto.

En el fondo, China es un ejemplo mds
de lo que implica la globalizacién.

Es cierto. Competencia ha habido
siempre, ahora es China y antes eran
otros mercados. Las empresas tienen

que encontrar su camino: un producto
lo més diferenciado, original y perso-
nalizado posible. Aunque cueste, hay
que intentar hacer algo que te distinga
y encontrar los nichos de mercado.

Esta ha sido la estrategia de Basi.
Si. Basi como empresa nacié en 1948 y
desde el primer momento apostd por

“Preferimos no estar en
una ciudad y buscar otro
mercado que tener pro-
ductos en una tienda que
No NOS interesa”

hacer productos de calidad. Eso sigue
vigente, tanto es as{ que cuando hemos
intentado hacer una segunda linea mds
barata no sabemos hacerlo. Porque la
cultura de empresa es otra. Si algin difa
queremos hacer una linea barata, ten-
dremos que abrir otra empresa.
Cuando empezamos, las marcas no
eran tan importantes. Basi hacfa piezas
de calidad y las vendfa a las mejores
tiendas. Asi estuvo trabajando durante
mucho tiempo y tuvo mucho prestigio.
A partir de aqui, en 1962, cuando se
firma la licencia con Lacoste para dis-
tribuir en Espafia, la empresa tuvo un
crecimiento muy importante y Basi

quedd un poco méds parado porque no
podiamos hacerlo todo. Lacoste generd
mucho crecimiento y una fuerte inver-
sién y Basi quedd en segundo plano.
Por eso, en 1985, nos planteamos recu-
perar la parte de Basi. Y quisimos crear
un producto que no fuera competencia
de Lacoste. De aqui vino la idea de
crear un producto especial, de moda,
de disefio, aprovechando todo el know
how y la estructura de Basi.

Entonces nace el actual Armand Basi...
Si. Lo importante en Basi fue también
la voluntad de crear una marca recono-
cida internacionalmente. Eso fue una
estrategia de empresa. Lacoste sélo
podia vender en Espafia y nosotros
querfamos una marca para poder
vender fuera, en el mercado interna-
cional. Eso se plante$ desde el princi-
pio de la nueva época, en 1986. La
primera tienda Basi la pusimos en
Londres, y todavia estd, porque
querfamos hacer marca y tener todo el
mundo como mercado. Nuestra
estrategia para Basi siempre ha estado
enfocada hacia la venta al exterior,
porque con Lacoste ya cubrfamos el
mercado nacional. Aunque, evidente-
mente, Basi también vende en Espafia y
conocemos bien este mercado y es
mucho mds ficil vender aqui. Basi
vende entre el 35 y 40 % fuera y le gusta
hacer las cosas despacio pero con paso

comerg
exterior
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firme. No nos gusta tener que abrir y
cerrar tiendas. Preferimos tardar un afio
mds en abrir pero que el mercado nos
ofrezca garantfas. Preferimos actuar con
calma y consolidando los pasos.

:La tienda propia es muy importante
para una marca?

Si, es muy importante porque permite
una seleccién muy amplia del produc-
to. Nosotros pusimos tiendas porque el
cliente multimarca, de una coleccién
muy amplia como la nuestra, sélo coge
ciertos modelos. Y entonces el cliente
no puede ver toda la coleccidn.
Nosotros dijimos: pongdmoslo todo y
que el cliente escoja. La tienda muld-
marca te recorta la coleccién y entonces
la imagen que querfas dar no es la que
recibe la gente. La tienda propia te per-
mite dar una imagen global de lo que
haces. Y mds cuando haces distintos
tipos de productos como nosotros: za-
patos, bolsas, bafiadores...

Y en cuanto a proyeccién de solidez y
relevancia, imagino que también es
importante.

También es importante, porque una
tienda propia exige una gama de pro-
ductos sdlida y es una publicidad fisica
diaria. Nuestra tienda de Londres la
pusimos como estrategia de proyeccién
internacional y muchos de los clientes
que ahora tenemos en Asia o en
Australia lo son gracias a la tienda de
Londres. No es lo mismo ver un anun-
cio que ver una tienda, donde lo ves
todo, lo tocas. Una tienda es un
escaparate fijo, una proyeccién también
para clientes de tiendas de otros paises.
A Londres va la gente de las tiendas
mds importantes del mundo y cuanto
mds te vean, mds credibilidad das.

La fama de Barcelona, ahora que la
ciudad estd de moda en todo el
mundo, ;no estd contribuyendo a
proyectar las marcas de aqui?

Si contribuye, Barcelona como ciudad
de disefio 0 de moda. Ahora cuando vas
a un sitio donde no te conocen y dices
que eres de Barcelona, ya tienen una
imagen de la ciudad. Pero las ciudades
que realmente ayudan a proyectarse son
Nueva York y Londres, incluso mds que
Paris o Roma. La cantidad de turistas
que van a Londres o a Parfs es mucho
mayor que la de Barcelona; por lo
tanto, aunque no todos pasen por tu

tienda, el ndmero total de visitantes
cambia. Londres es la gran ciudad de la
moda.

¢Usted cree que Barcelona puede con-
vertirse también en gran ciudad de la
moda?

Ahora hemos tenido la gran suerte de
acoger la feria Bread & Butter. Eso ha
hecho que viniera mucha gente y
ademds de mucha calidad: los mejores
comerciantes de las mejores tiendas del
mundo. Esta gente se pased por toda la
ciudad y todas las tiendas, incluso las
que no estaban en la feria, se beneficia-
ron del evento. Para el sector de la
moda esto es muy importante. Ahora
gracias a este salén Barcelona forma
parte del circuito mundial de la moda.
Antes, en las otras ferias, la mayorfa de
tiendas visitantes eran mds pequefias y
no eran compradores potenciales de
marcas de nivel medio-alto. Ahora
Barcelona ha cogido un nombre muy
importante y hay que aprovecharlo
para hacer cosas.

Como por ejemplo...

En cualquier cosa que se haga vincula-
da al mundo de la moda o del disefio
podremos utilizar el éxito que ha
tenido este salén. Si alguien hace algo
bien hecho, la gente vendrd. A veces se
dice que es mds fécil ir a Londres o
Alemania, pero no es verdad. Barcelona
tiene una gran capacidad de atraccién
porque estd muy de moda y a todo el
mundo le apetece venir. Ahora bien, lo
que tienes que dar es un buen con-
tenido. En el sector de la moda o de la
creacion hay que hacer cosas relevantes
y la gente vendrd. Aunque quizd lo que
hay que hacer ahora, mds que progra-
mar mds cosas, es crear sinergias. Por
ejemplo, cuando la gente viene para la
feria, ayudar a que las tiendas puedan
ser escaparates de otras marcas que no
estdn en el salén. Hay que aprovechar
que toda esta gente estd aqui para
ensefiarles otras cosas.

La feria agrupé a unos 700 expositores
de todo el mundo. En un escaparate
donde se juntan tantas firmas del sec-
tor, lo mds importante es probable-
mente la diferenciacién, la originali-
dad, el sello propio...

Claro, con la cantidad de textl que
habfa es muy dificil destacar, porque
todo es aparentemente parecido. Cada

uno tiene que intentar jugar con cosas
distintas, tener personalidad. Aunque
se sigan las tendencias de moda, hay
que mantener una personalidad, aplicar
las tendencias a tu concepto. Pero eso
es dificil. Ademds estd el tema de la
copia. En las ferias hay que vigilar a
aquellos que entran para copiar.

sLa creatividad es cuestién de tener un
buen disenador o se trata de una cul-
tura de empresa?

Tienes que tener un buen disefiador,
eso es muy importante. Pero los disefios
tienen que llegar al mercado, tienes que
poder producirlos. Para ello, necesitas
una infraestructura detrds que te per-
mita realizarlo. Hay gente que hace di-
sefios fantdsticos pero no tiene la
infraestructura para llevarlo a la reali-
dad. Las 2 cosas son necesarias, si no la
creatividad no llega a ninguna parte.
Hacer un gran disefio puede ser relati-
vamente fdcil, pero que esto llegue a la
tienda, con los tejidos adecuados, a
tiempo, que no se destifia ni encoja...
Se necesita toda una infraestructura si
quieres hacer una produccién relativa-
mente grande y estar presente en
muchos mercados. La innovacién tam-
bién hay que aplicarla en todos los pro-
cesos de la empresa, no sélo en el di-
sefio. Las ideas hay que traducirlas en
un producto que tenga un precio
razonable en el mercado.

;Cémo definiria su producto, su
estrategia de empresa?

En Armand Basi pretendemos producir
pocos modelos de cada color para que
no se encuentren 2.000 personas con el
mismo modelo. Ademds, en cada ciu-
dad del mundo queremos llegar justo a
las tiendas que tienen el perfil de con-
sumidor que nos interesa. Ese es nues-
tro suefio.

Entonces, su estrategia de distribucién
es bdsica para ustedes y ademds muy
compleja.

Si. Nosotros, en cada pais, buscamos las
tiendas en las que nos gustarfa estar. Si
la tienda quiere, bien, si no, esperamos.
Preferimos no estar en esa ciudad y bus-
car otro mercado que tener productos
en una tienda que no nos interesa.
Nuestro cliente es muy especial y es a
éste a quien tenemos que encontrar.

Sira Abenoza

MISION CAMERAL

bangalore en Imea

Todo el mundo sabe que la India es de esos paises con una gran dualidad. Por
una parte, lacerante pobreza; por otra, unos polos de desarrollo en nuevas tecno-
logias que son la envidia de medio mundo. Y €l mes que viene, se celebra una de

las ferias mas importantes del sector: Bbangalore IT.com.

Dentro del marco de esa feria, habrd un
dfa reservado a Barcelona. Asi es, la
capital catalana tendrd su espacio den-
tro de los diferentes actos, en el que se
dard a conocer el potencial de esta ciu-
dad mediterrdnea. Se presentardn
empresas catalanas del sector, que, a su
vez, tendrdn la oportunidad de visitar
empresas indias emblemdticas, como
Infosys. Por eso mismo, para aprove-
char esta inmejorable oportunidad de
poner en contacto empresas de este sec-
tor, la Cdmara de Barcelona y el Ayun-
tamiento de la Ciudad Condal han
norganizado un puente empresarial que
llevard a los empresarios, a finales de

un manifiesto por la catalunya “silicea”

La importancia del puente empresarial es doble: es un mercado
casi inexplorado por parte de las empresas catalanas y espafio-
las y en algunos casos se puede hacer negocios en sectores de
la llamada nueva economia. Y en este campo, tanto en Catalunya
como en Espafia queda mucho por hacer. Esa es, al menos, la opi-
nién de los integrantes del puente tecnolégico que visitaron este
verano Silicon Valley. A la vuelta, con cierta dosis de envidia sana
por lo que podria ser y no es, los integrantes firmaron un mani-
fiesto en el que ponian negro sobre blanco las razones del atra-

octubre, primero a Mumbai y, en una
segunda etapa, a Bangalore. Esta dltima
ciudad ha pasado a denominarse el
“Silicon Valley” de la India, ya que
cuenta con mds de 250 empresas de alta
tecnologfa

Lo cierto es que se trata de una oportu-
nidad dnica, ya que la feria IT.com
redne a mds de 200 expositores y, en
ediciones anteriores, mds de 60.000
personas han visitado la feria. Ademds,
en un punto de encuentro en el que no
sélo hay empresas indias, sino también
del resto del mundo.

Por parte catalana asistirdn algunas de
las empresas punteras del sector, que

miento de que “se ha de estar alli".

han sido seleccionadas para exponer sus
experiencias empresariales al auditorio.
Serdn, de alguna manera, una de las
cartas de presentacion del nivel de desa-
rrollo tecnoldgico cataldn. Entre ellas,
Polyphonic HMI o Polymita Tech-
nologies. Jimena Llopis, directora eje-
cutiva de Polyphonic, reconoce que en
sus planes para este ejercicio no entraba
la India, pero que una oportunidad as{
“no se puede desaprovechar”. Su
empresa estd especializada en software
para la industria musical y en el pais
asidtico, reconoce Llopis, “se estd des-
arrollando fuertemente esta linea de
negocio”.

S0 que padece Catalunya en este sector. Algunas de ellas tan
simples y contundentes como la dicultad de acceder a fuentes
de financiacion como el capital riesqo, la escasa dimension de
las empresas tecnoldgicas o el miedo al fracaso que existe en
muchos ambitos de la vida econémica en Catalunya y Espafia.

Las empresas que se desplazaron a California este pasado vera-
no volvieron, después de visitar numeros imperios como Google
o0 Yahoo o universidades como la de Stanford, con el convenci-
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el nuevo JTAN SOCIO

De todos los paises de la ampliacion de la UE, hay uno que destaca por encima
de los demas por su localizacion, su tamafo y su poblacion: Polonia. Es, de
largo, el pais mas importante de cuantos han entrado en el club de Bruselas. De
ahi que merezca especial atencion, dadas las muchas oportunidades que presenta.

A pesar de que atin quede mucho por hacer, lo cierto es que
afio tras afio se ha producido un “continuo aumento” de las
relaciones comerciales, al menos ésa es la opinién de Rosario
Rubio, la directora de la Ofecomes de Varsovia. Pero cuanti-
fiquemos esa creciente relacién bilateral: en 2004 Espafia
exporté por valor de 1.472 MEUR (7 % mds que en el ejer-
cicio anterior) e importé bienes por una cuantia que alcanzé
los 1.642 MEUR (un 37 % mds que en 2003). Lo que supo-
ne que, por primera vez, la balanza comercial resulté negati-
va para Espana.

“Este fenémeno”, sefiala Rubio, “se puede explicar en parte
porque las inversiones espafiolas en Polonia, a pesar de que
aun son modestas, son cada

llevado adelante con mayor o menor éxito, pero lo que es
indudable es que existe una fractura generacional y territorial.
Esto es, a la hora de hacer negocios es mds ficil realizarlos con
gente mds bien joven y urbana que con mayores. El mundo
rural estd también anclado si no en un pasado bucdlico si en
un fuerte componente nacionalista y no es precisamente el
mds europeista de todos.
Pero volvamos a las posibilidades que se presentan para las
empresas catalanas y espafiolas. Tal y como recuerda Rubio,
los principales sectores de exportacién a Polonia son el de la
automocién, el agroalimentario, el sector de la mdquina-
herramienta, material eléctrico, aerondutica, manufacturas
pldsticas y fundicién. Sin ir

vez mayores y ello implica que
algunos productos y sus com-
ponentes fabricados por em-
presas de capital espafiol en
Polonia se estén ahora expor-
tando hacia nuestro pafs”.

Tal y como confirma Rubio,
las cifras de inversién son atin
“modestas”, ascendiendo la
IDE espafiola a unos raquiti-
cos 591 MEUR, y mds si lo
comparamos con otros paises
como Francia, Italia, EEUU,
Holanda o Alemania, aunque
no es menos cierto que dicha
cifra “es 4 veces superior a la
existente hace sélo 7 afios”.
Eso si, lo que no se puede
hacer en ningin caso es com-
parar las cifras espafiolas con

las alemanas; el pais vecino de son otros tiempos.

Polonia tiene wuna fuerte

cun pais de fontaneros?

Los polacos, o mejor dicho, los fontaneros polacos fueron,
muy a su pesar, protagonistas en el reciente referéndum
francés sobre la Constitucién europea. De hecho, se convir-
tieron en la diana perfecta de todos aquellos que no querian
que, con la entrada de los 10 paises del Este, la UE de los 15
se llenase de trabajadores venidos de aquellos lares que, por
lo general, trabajan por salarios mucho mds bajos.

Polonia reacciond con gran diligencia, sefiorio y humor v, a
pesar de que la procesion debia de ir por dentro, no tardd en
presentar una campafia de publicidad cuando menos origi-
nal: un fornido fontanero polaco, rubio y con ojos azules,
decia en el eslogan algo asi como: “Yo no iré, pero td si que
puedes venir a visitarnos”. Y es que Polonia, como otros pai-
ses de su entorno, lo que esperan de sus socios de la UE es la
misma magnanimidad y generosidad que éstos tuvieron con
los paises mediterraneos, entre ellos Espafia, por lo que se
refiere a ayudas econdmicas. Desgraciadamente para ellos,

mds lejos, “aproximadamente
el 80 % de los citricos consu-
midos son de origen espa-
fiol”. De ahi que la consejera
comercial entienda que una
buena estrategia de cara al
futuro mds inmediato serfa la
de “conseguir que el consu-
midor polaco conozca gra-
dualmente productos de con-
sumo no tradicional en el
pais y que se corresponden
con un patrén de consumo
mds habitual en otros paises
de la UE, como el aceite de
oliva, el vino de calidad o las
conservas’.

En el caso de otros productos
dirigidos al consumidor final,
como el calzado y el textil,
Rosario Rubio entiende que

influencia y sus empresas

estdn fuertemente implantadas. Y no sélo las industriales,
también cada vez mds las de servicios.

Antes de seguir adelante, no serd superfluo recordar 2 aspec-
tos que muchos de los conocedores de la realidad polaca sacan
a colacién siempre que se tercia. Por una parte, los polacos no
olvidan su pasado y sienten un especial orgullo por, a pesar de
estar en medio de 2 colosos como Alemania y Rusia, ser lo
que son: un pafs homogéneo desde el punto de vista religio-
so, cultural y lingiiistico. Ese sentimiento es transversal y se

el potencial “se encuentra en
un producto diferenciado de
calidad, al que podria acceder la clase media profesional de
renta media-alta cuya capacidad adquisitiva ird aumentando
de manera paralela al desarrollo del pais”.

Pero oportunidades en otros campos tampoco van a faltar.
Por ejemplo, muchas vendrdn originadas por aquellos secto-
res que se beneficiardn de las ayudas comunitarias, como las
infraestructuras de transporte, medioambientales o energéti-
cas, asi como la modernizacién de las explotaciones agricolas,
“que necesitardn la importacién de numerosos bienes de

do la oportunidad de visitar la capital recordardn sin proble-
mas los numerosos rascacielos que se estén construyendo en
el ensanche de Varsovia: oficinas, hoteles y la sede de nume-
rosas multinacionales empiezan a deslumbrar con sus majes-
tuosos edificios, algo que plantea una oportunidad tnica al
sector de los pavimentos, la griferfa, cerrajerfa, cerdmica, etc.

Estudio cameral

Uno de los sectores que pueden plantear mds oportunidades
es el de la subcontratacién. De hecho, las cdmaras realizaron
a finales del pasado afio un extenso informe sobre Polonia en
el que se recogfan algunas consideraciones sobre este pafs,
algunas genéricas y otras mds concretas sobre este importante
subsector. Veamos algunas de ellas.

Los autores del informe empezaban por recordar que Polonia
“no debe considerarse como la puerta de entrada a la zona [de
Europa del Este], sino como un mercado en s{ mismo, que
justifica una estrategia y unos recursos para su conquista’. En
cualquier caso, el informe en sus conclusiones recuerda que la
proximidad de Polonia a mercados como Francia y Alemania,
unido al coste de la mano de obra con tradicién industrial,
que es sensiblemente inferior al existente en Espafia, son
algunos de los puntos fuertes de este pafs.

Por contra, los principales hdndicaps pasarfan por algunos
hdbitos de trabajo heredados de los tiempos de la economia
planificada: el déficit en gestién, las malas comunicaciones
internas y las relaciones a veces complicadas con las adminis-

traciones locales, no exentas de prdcticas poco transparentes.
El informe de las Cdmaras recoge la experiencia empresarial
de algunas empresas, muchas de ellas catalanas. Celsa, por
ejemplo, se dedica en su planta de Polonia a la fabricacién de
productos de acero y a la de productos forjados, llevan 20
MEUR invertidos y si han apostado por este pafs ha sido por
ser un pais grande, similar a Espafia en poblacién, con un
gran potencial en sectores como la construccién y por la cer-
canfa de mercados a los que suministran, como Alemania,
Republica Checa, Hungria y Eslovaquia.

Otro ejemplo es la filial de Ficosa, Ficomirrors Polska, dedi-
cada a la fabricacién de espejos retrovisores para el automdvil.
La planta, situada en Sosnowiec, ha pasado de 80 a 350 tra-
bajadores y destina el 70 % de la produccidn a la exportacién,
y el resto a suministrar a la industria automovilistica que se ha
implantado principalmente en el Sur del pafs durante la ulti-
ma década. De hecho, la planta les permite estar cerca de sus
clientes, ya que en un radio de 400 kilémetros existen varias
plantas de automdviles en diferentes paises centroeuropeos.
En el caso de la empresa que dirige Josep Maria Pujol, mds
que el ahorro de coste en la mano de obra, que nunca se
puede despreciar, prima la cercanfa a los clientes a los que se
da servicio.

Mis ejemplos, Roca Polska, situada en Gliwice, dentro de una
Zona Especial, primero con mera representacién comercial para
pasar 2 afios mds tarde (en 1999) a fabricar con un objetivo
claro: suministrar al mercado alemdn. Aunque ahora han cam-
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Por la otra, la transicién del comunismo al capitalismo se ha
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el COPCA inaugura una plataforma empresarial

Con motivo de la inauguracién de la Plataforma Empresarial en
Varsovia del Consorcio de Promocion Comercial de Catalunya
(COPCA), organismo adscrito al Departamento de Comercio,
Turismo y Consumo, el Honorable Conseller, Josep Huguet, reali-
z6 un viaje de cardcter institucional en el que mantuvo reunio-
nes con algunas empresas catalanas que operan en el mercado
polaco. Durante su visita a Europa central, también fueron inau-
guradas las plataformas de Budapest y Praga.

El interés del COPCA por abrir una plataforma empresarial en
Polonia se debe a que el pais se ha convertido en una de las
puertas de acceso por excelencia a los mercados de Europa cen-
tral y oriental. En el afio 2004, el PIB de Polonia creci6 un 5,3 %
y se prevé que esta tendencia de crecimiento, por encima de Ia
media europea, se repita durante el presente afio'. Este creci-
miento se ha logrado, muy especialmente, gracias a la demanda
interna y a las exportaciones, que aumentaron un 27 % el pasa-
do afio, asf como a la produccién industrial, al presentar un cre-
cimiento del 6,2 %. En términos de nimero de habitantes,
Polonia representa hoy dia casi el 10 % de la poblacién de la
Unidn Europea.

En cuanto a la evolucién de las relaciones comerciales entre
Catalunya y Polonia, es interesante recordar que Polonia ocupa
el puesto 16 en el rdnking de exportaciones catalanas, por delan-
te de mercados como el chino, ruso, japonés y brasilefio. Las
exportaciones catalanas en Polonia crecieron un 23,2 % durante
el periodo 2000-2004. Ademas, Polonia es el primer destino de
las exportaciones catalanas dentro del blogue de los nuevos
Estados que se incorporaron a la UE en 2004, observandose una
tendencia de crecimiento, tanto en el capitulo de exportaciones
como de importaciones, que crecieron un 70,8% en 2004 res-
pecto al afio anterior.

Un andlisis mds exhaustivo nos permite identificar los principa-
les productos de la exportacién catalana hacia Polonia y de las
importaciones recibidas en Catalunya desde Polonia. Asi, duran-
te el pasado 2004, fueron 6 los productos que copaban el 59,9 %’
del total de exportaciones catalanas hacia Polonia. Las 6 princi-
pales partidas fueron: automdviles y vehiculos; maquinas vy
material eléctrico; calderas, maquinas y artefactos mecdnicos;
materias plasticas y manufacturas; productos farmacéuticos vy,
finalmente, productos de las industrias quimicas. Cabe destacar
que la primera partida, automdviles y vehiculos, por si sola,

biado los planes, ya que el crecimiento del mercado polaco ha
provocado que éste sea interesante por sf solo para la empresa.
En Gliwice estd también situada otra empresa catalana:
Mecalux. Las razones de su implantacién..., las ya conocidas:
la tradicidn industrial, la centralidad de esta localidad por la
que pasa la autopista que lleva de Wroclaw a Cracovia y que
se encuentra a pocos kilémetros de la frontera con la
Republica Checa, Eslovaquia, en el Sur, y Alemania y Ucrania
por el Este y el Oeste, respectivamente.

Pero otra manera de atacar el pais es contar con un buen dis-
tribuidor. Es el caso de Proquimac. Esta empresa sita en
Vacarisses lleva ya 2 afios presente en el mercado polaco gra-
cias a un distribuidor que, desde Poznan, abarca todo el pais.
Jordi Vidal es el responsable de exportacién y, ademds de

representd un 23,7 % del total de las exportaciones catalanas a
Polonia.

En cuanto a las importaciones, la partida de automdviles y vehi-
culos encabeza el ranking de productos que Catalunya compra a
Polonia y representa el 20 % del total importado de este pais. Le
siguen la de muebles y construcciones prefabricadas; maquinas
y material eléctrico, fundicidn de hierro y acero; calderas, maqui-
nas y artefactos mecdnicos. Estas 6 partidas representaron el
67,8 %* del total de las importaciones catalanas procedentes de
Polonia.

Es importante sefialar que las importaciones catalanas proce-
dentes de Polonia aumentaron, durante el periodo 2003-2004, un
70,8 %°.

La actual coyuntura econdmica, unida a la entrada de Polonia en
la Unidn Europea en 2004, permite el aprovechamiento de todas
las ventajas de pertenecer al mercado interior de la UE y ofrece
muchas oportunidades para entrar en otros mercados de Europa
central y oriental.

La Plataforma Empresarial, inaugurada durante el pasado mes
de junio, permitira a las empresas catalanas que asf lo deseen,
establecerse tanto en una fase inicial como de consolidacién en
el mercado polaco. La Plataforma ofrece asesoria sobre el mer-
cado, tutoria y la posibilidad de encuentro e intercambio de
informacion con interlocutores que actdan en el mercado pola-
co, con el objetivo de que las empresas catalanas puedan imple-
mentar, con mayor facilidad, sus estrategias de negocio en el
mercado polaco y del resto de Europa central y oriental.

Eva Aumedes
Consultora Unién Europea-Ampliacién del Area de
Expansién Internacional del COPCA

NOTAS:

1 Polonia: un pais para hacer negocios. Consulado General de Polonia en
Barcelona

2 Datos de Taric Trade, Direcci6 General de Comer¢-2004

3 Idem. nota ndm. 3

4 Idem. nota ndm. 3

5 Idem. nota ndm. 3

recordar algunas caracteristicas comentadas, como la dimen-
sién del mercado y su excelente localizacién geogrifica, pone
el acento en otras cuestiones nada baladies. Por ejemplo,
conocen la realidad espafiola y “no existe ninguna reticencia
hacia nuestras empresas, aunque la influencia alemana es
latente, se nota mucho”. Para Vidal, Polonia es atin hoy un
mercado de precio, inestable porque dependen en exceso de
su balanza de pagos, pero en el que cada vez hay mds fabri-
cantes locales que, a pesar de producir con un nivel de calidad
inferior, ofrecen precios muy competitivos. En definitiva, el
tejido industrial, reconoce el responsable de exportacién de
Proquimac, es cada vez mayor.

Pelayo Corella

mas SEIVICIOS

APUNTES

y Nenos industria

El sector terciario tira del carro. Eso es al menos lo que se
desprende de un informe hecho publico por la Cdmara de
Barcelona y que recoge los datos definitivos de la inversién
extranjera (IDE) catalana en 2004. Antes de entrar en deta-
lle, una cifra que muestra un cambio de tendencia: la IDE
catalana se incrementd el pasado ejercicio un 30 %, alcan-
zando los 5.600 MEUR, muy cerca del récord del 2000,
cuya cifra fue 6.200 MEUR. Quiere esto decir que
Catalunya invierte mds en el exterior de lo que recibe, algo
que no ocurria desde hacia 10 afios y que dice mucho del
grado de madurez de la economia del Principat.

Tal y como senala el estudio, por dreas geogréficas, el 93 %
de estas inversiones se dirigieron a paises de la OCDE, lo
que, en opinién de la Cdmara de Barcelona, indica “que el
objetivo principal de las empresas catalanas cuando se inter-
nacionalizan es explotar sus ventajas competitivas en merca-
dos donde ya hay mucha competencia’. Ademds, teniendo
en cuenta la escasez de inversiones en paises en desarrollo,
parece evidente que el objetivo prioritario “no fue ahorrar
costes produciendo en paises con mano de obra barata”.
Por sectores, la expansion de la IDE estuvo liderada por los
servicios no financieros, que en 2004 multiplicaron por 10 la
inversién. De esta manera, dos terceras partes de la inversién
catalana en el exterior se concentraron en los servicios y, mds
concretamente, estuvieron protagonizadas por actividades
inmobiliarias y servicios a empresas y por el sector comercial.
Por lo que se refiere a la industria manufacturera, protago-
nizé el 26 % de la inversién en el exterior, lo que significa
reducir su aportacién a menos de la mitad respecto a 2003.

la OlIa cUuropa

Ya se sabe, el tamafio sf importa. Eso es lo que dicen algu-
nos. Sin embargo, hay 3 paises de la nueva Europa a los que
parece no importarles. Dado que en este nimero hemos
dedicado un espacio importante a Polonia, no estd de mds
que, al menos, dediquemos estas lineas a los paises bdlticos,
que no dejan de ser vecinos del pafs centroeuropeo.
Lituania, Letonia y Estonia son pequefios, estdn al otro
lado del Viejo Continente, pero no se engafien, tienen una
fuerza y un dinamismo que dista mucho de la aparente
pardlisis y crisis existencial que azota a algunos paises de la
Unién. Con un empresariado relativamente joven, con un
perfecto conocimiento del inglés y con un afdn de enrique-
cimiento que muestra la devocién por hacer dinero, dichos
paises no ocupardn nunca los grandes titulares, pero si uno
se da una vuelta por Riga o Tallinn podrd contemplar gran
cantidad de coches caros y un afén consumista que no ha
pasado desapercibido para las grandes marcas y ensefias

Lo que si dio en 2004 un salto cualitativo, fue la inversién
realizada por los sectores energéticos (7,2 % del total), que
se multiplicaron por 10 en relacién con el afio anterior,
representando mds de la mitad del total de la inversién
energética espafiola dirigida al exterior en 2004.

En definitiva, Catalunya realizé la tercera parte de las inver-
siones espafolas en el exterior, excluyendo los servicios
financieros. Si se incluyeran éstos, el peso de la inversién
catalana bajarfa ostensiblemente (hasta el 15,8 % del total
estatal), debido al peso que tienen las operaciones de grupos
como BBVA o SCH. De hecho, la inversién exterior del
sector financiero concentrd el 53 % de la IDE espafiola.
En cuanto a la IDE recibida, ésta ascendié a 1.554 MEUR,
una cifra que supone un ligero descenso del 1 % respecto del
ejercicio anterior, y un peso sobre el total espafol del 14 %.
Segin la Cdmara que preside Miquel Valls, “las inversiones
catalanas en el exterior han superado por tercer afio conse-
cutivo las inversiones extranjeras recibidas en Catalunya.
Por tanto, estamos consolidando un modelo de internacio-
nalizacién mds activa, en el que son las empresas catalanas
las que toman la iniciativa de reposicionarse en los merca-
dos internacionales, cada vez mds competitivos, en contras-
te con el modelo de internacionalizacién pasiva que ha
caracterizado las décadas anteriores, en que nuestra econo-
mia estaba mds a la expectativa de las decisiones empresa-
riales de los extranjeros”. Puede afirmarse, pues, que el
modelo de internacionalizacién del tejido empresarial cata-
lén “estd madurando y convergiendo hacia el de los paises
mds desarrollados del mundo”.

comerciales globales (entre ellas, las espafolas). Eso si, el
pasado reciente adn pesa en la memoria colectiva y los esto-
nios, lituanos y letones no olvidan el yugo soviético que les
maniaté durante décadas. Por eso, atin hoy, a pesar de
haber ingresado en la UE, son, en muchos casos, muy celo-
sos de su independencia y ejercen sus competencias con
total seriedad y poca flexibilidad. Por su escasa dimensién
no tienen los problemas de los PECO; antes al contrario, la
proximidad de Finlandia y el éxito del modelo Nokia
(I+D+1) estd muy presente en sus vidas. Por dltimo, tam-
poco deben hacer grandes inversiones en infraestructuras.
Si acaso, remozar el eje viario que va de Norte a Sur y que
atraviesa los 3 paises. Es la llamada “via bdltica” y ya estd en
obras gracias a las ayudas comunitarias. El resto de dinero,
podrédn utilizarlo en cuestiones mucho mds productivas que
el asfalto.

Sept 05




CUMDRE EUROMEDITERRANEA

diez anos
después

Los proximos 21 y 22 de noviembre se celebrard en barcelona la Cumbre
Euromediterrdnea. Una cita al méas alto nivel politico y econdémico que coincide
este ano con el décimo aniversario del Plan barcelona, la hoja de ruta que sentd
las bases del proceso que culminard en una zona de libre comercio del

Mediterrdneo en 2010.

La Cumbre Euromediterrdnea organi-
zada por la Cdmara de Comercio de
Barcelona con la colaboracién de la
Asociacién de Cdmaras de Comercio
del Mediterrdneo (ASCAME) y la
Asociacién de Cdmaras de Comercio e
Industria Europeas (Eurochambre) estd
ya pricticamente a punto. Se espera
que la cita que reunird a los lideres
empresariales y a los jefes de Estado de
ambas orillas del Mare Nostrum dé un
nuevo empujén a los vinculos econd-
micos y sociales entre estos pafses y
dibuje un nuevo eslabén en la cadena
que debe llevar esta zona al libre comer-
cio y a ejercer un rol de primera mag-
nitud en el panorama econdémico y
politico global.

En la cumbre, voces tan importantes
como la de Felipe Gonzdlez discutirdn
sobre el camino que queda por reco-
rrer, se hablard sobre las ventajas que
supone para las empresas la creacién de
una zona de libre comercio, sobre el
impacto de la globalizacién en esta
zona y, a la inversa, el impacto de la
creacién de una zona de libre comercio
del Mediterrdneo en la globalizacién,
se debatird la necesidad de la creacién
de una entidad financiera y asistirdn
también agentes de otras regiones eco-
ndémicas del mundo para dar su visién
sobre la evolucién de la zona medite-
rrdnea.

Por otra parte, el décimo aniversario
serd también momento para hacer
balance, analizar qué se ha conseguido y

Los del Mediterraneo son
mercados complementa-
rios. Las economias del
Sur son complementarias
para las del Norte, pues
ofrecen mano de obra
barata y son virgenes de
CONSUMmMoO

en primera linea

Para Catalunya y Espafia normalizar
las relaciones Norte-Sur, entre las
dos orillas del Mediterrdneo, es fun-
damental. Es, de hecho, uno de los
paises europeos que mds se juega en
ese terreno. Por ello, deberfa ser una
de las lineas maestras de la politica
exterior. Por razones de seguridad,
econdémicas, y también de inmigra-
cién. Tal y como reconocfa off de
record no hace mucho un prestigioso
diplomdtico cataldn, “Espafa estaba,
durante la Guerra Fria, en la reta-
guardia, mientras que ahora estd en
primera linea’. Por eso mismo, en
reuniones como ésta, Espafia ha de
saber arrastrar a otros pafses del
Norte de la UE, para asf facilitar el
desarrollo de los paises drabes. Le va
mucho en el asunto.

qué queda todavia en el tintero. Anwar
Zibaoui, director del Area del Medi-
terrdneo y de los Paises Arabes de la
Cédmara de Barcelona y responsable de
la Secretaria de ASCAME, ha hecho
una radiograffa valorativa del proceso
para el Noticiari.

De los 3 pilares en los que se basé el
Plan Barcelona elaborado en 1995, el
de seguridad y paz, el social y cultural,
y el econémico, segiin Zibaoui, el que
mds ha avanzado ha sido el tercero.
Varios paises de la ribera Sur han firma-
do ya tratados de asociacién y existen
planes estratégicos de desmantelamien-
to de aranceles. Sin embargo, estas evo-
luciones se han dado sélo a un nivel
politico, puesto que los responsables de
cada Estado creyeron que tenfan que ser
ellos quienes empezaran a dar vida a
este proyecto para luego dejar que se
implicaran los demds agentes.

Esta actitud gubernamental, afiadida al
hecho que las asociaciones empresaria-
les del Sur del Mediterrdneo no son tan
fuertes como las de la UE, ha desembo-
cado en una débil participacién de la
sociedad civil.

A su vez, la no implicacién empresarial
ha ralentizado el proceso y, a pesar de
que los logros econdémicos son ya
importantes, segtn el responsable de la
Secretarfa de ASCAME, éstos podrian
haber sido mucho mayores con la parti-
cipacién del sector privado.

De todos modos, la importancia de las
relaciones entre Europa y el Magreb

—los paises de la ribera Sur son el segun-
do socio comercial de la UE; un 12 %
de las exportaciones de la UE van a los
pafses del Mediterrdneo— hace que la
futura creacién de una zona de libre
comercio sea absolutamente necesaria e
incuestionable.

Los del Mediterrdneo son mercados
complementarios. Las economfas del
Sur son complementarias para las del
Norte, pues ofrecen mano de obra bara-
ta y son virgenes de consumo; y las del
Norte son un aliado perfecto para sus
vecinos de la otra ribera porque les ofre-
cen la posibilidad de desarrollarse. Un
maridaje perfecto que se convertird en
una zona de 800 millones de habitantes
0, lo que es lo mismo, segtin palabras de
Zibaoui, el poder econémico mds
importante del mundo, una zona que
podrd enfrentarse a EEUU, China y a
otras potencias emergentes.

La UE se expandird y el Mediterrdneo
se desarrollard, pero para conseguirlo,
un tema crucial serd la creacién de una
entidad financiera que allane el terreno
a las inversiones europeas en las econo-
mias vecinas. Los paises del Magreb

lamentan que, hasta la fecha, no han
recibido la lluvia de inversiones que
esperaban y se les prometia hace 10
afios, y una de las causas de esta poca
inversién ha sido precisamente la
inexistencia de una entidad financiera
que las facilitara y consecuentemente
ayudara en el proceso de integracién.

De los 9 pilares en los
que se baso el Plan
bBarcelona elaborado en
1005, el de sequridad y
paz, el social y cultural,
y el econdémico, el que
mas ha avanzado ha sido
el tercero

Aunque también es cierto que la crea-
cién de un banco tiene que venir acom-
pafiada de una reforma del sistema ban-
cario del Mediterrdneo, de su liberaliza-
cidn, y eso todavia no se ha logrado en
todos los casos.

Segin Zibaoui, una conclusién muy

clara se deduce del camino recorrido: el
sector privado deberfa ser el impulsor y
protagonista de la integracién. Para
ello, serd muy importante el apoyo a la
pyme a través de la potenciacién de las
asociaciones, las Cdmaras de Comercio,
los instrumentos financieros, la forma-
cién... Las pymes europeas, que supo-
nen un 80 % del PIB de la Unién,
necesitardn socios en la otra orilla y por
lo tanto hay que conseguir que las
pymes del Sur aumenten su peso relati-
vo dentro de sus economifas —actual-
mente s6lo aportan el 20 % del PIB.
Las asignaturas pendientes del proceso
de Barcelona son el sector agricola y el de
servicios. Dos temas que deberdn empe-
zar a resolverse si realmente se quiere tra-
bajar para un desarrollo comun.

El plan “macro” que se disefié en 1995
ha ido mostrando sus carencias y ahora
es el momento de elaborar hojas de ruta
para cada punto concreto del proyecto.
Para llevarlo a la préctica habrd que
contar con la implicacién de todos los
agentes, desde los gobiernos hasta las

empresas.
Sira Abenoza
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MEMORIA ECONOMICA 2004

las camaras radiografian
la realidad catalana

Como cada ano, el Consell General de Cambres de Catalunya presento en socie-
dad justo antes de las vacaciones de verano una obra de referencia: la Memoria
economica de Catalunya 2004, en la que se analizan los aspectos mas importan-
tes de la realidad econdmica del Principat.

De izquierda a derecha: Serra Ramoneda, Miquel Valls, Antoni Castells, Joan Simé y Martf Parellada

El acto fue presidido, ademds de por el
conseller de Economia y Finanzas,
Antoni Castells, por el presidente del
Consell General de Cambres de
Catalunya, Miquel Valls, y el presidente
de la Cdmara de Lleida, Joan Horaci
Simé. El acto sirvié asimismo para
escuchar algunas consideraciones sobre
la situacién econdmica del momento a
cargo del profesor Marti Parellada,
director de la Memoria, y por Antoni
Serra Ramoneda, el hasta hace poco
presidente de Caixa Catalunya, y que
participé en el acto como miembro del
Consejo Asesor.

Marti Parellada empezé por reconocer
la “singularidad” de 2004 debido, en
gran parte, al cambio de tendencia que
se ha podido apreciar: si desde 1998
hasta 2003 el crecimiento era men-
guante, el pasado afio volvié a repuntar.
La economia crecié mds que en ejerci-
cios anteriores. Eso si, el PIB catalin
aumenté menos que la media estatal.
Como es bien sabido, y esto sirve tam-
bién para describir la realidad espafiola,
no sélo la catalana, el crecimiento se ha
basado en el espectacular tirén de la
construccién y de los servicios. En
definitiva, ha sido la demanda interna
la que ha tirado del carro y sigue tiran-
do, ya que, de un tiempo a esta parte,

las exportaciones restan. En 2004, hasta
1,6 puntos en la tasa de crecimiento. El
doble que en 2003 y mucho mds que en
2002, que, a diferencia de lo que ahora
ocurre, las exportaciones sumaban en el
cémputo global.

De ahi que el profesor Marti Parellada
apuntase al final de su intervencién un
mapa de cara al futuro que viene mar-
cado por 3 importantes desequilibrios:

El sector exterior restd
en 2004 hasta 1.0
puntos al crecimiento. El
doble que en 200% y
mucho mas que en
20072, cuando las expor-
taciones sumaban en
positivo

el ya citado déficit exterior, la baja pro-
ductividad y una inflacién que no hace
otra cosa que mermar competitividad a
las exportaciones catalanas.

En cualquier caso, no hay que ser escép-
tico sobre el futuro, pues el peso de la
construccién en la tasa de crecimiento
se ha ido reduciendo en las dltimas

fechas. Esto es, hay otros sectores que
ya han ido tomando el relevo.

Por su parte, Serra Ramoneda quiso
comenzar con una pequefia reflexién.
¢Por qué si la economia va relativamente
bien, permanece en el subconsciente
colectivo de los catalanes un sentimien-
to de insatisfaccién bastante apreciable?
El propio miembro del Consejo Asesor
se atrevi$ a dar respuesta. Una primera
explicacién, dijo, “es que hay otras
comunidades auténomas que mejoran
mds y por ello el posicionamiento privi-
legiado de Catalunya respecto de la
situacion espafiola ya no es tan clara’.
Una segunda, y la mds convincente
desde su punto de vista, es la que se
refiere al potencial desa-provechado.
Esto es, para Serra Ramoneda,
Catalunya podrfa crecer mds, pero para
eso serfa necesario sortear algunos
obstdculos y mejorar en cuestiones esen-
ciales, como el de las infraestructuras.
El conseller Castells fue el encargado de
cerrar el acto y durante su alocucién dio
pistas sobre lo que ¢l considera la clave
del futuro mds inmediato: “optimismo
y no conformismo”. Optimismo por-
que se ha roto la tendencia descendente
del crecimiento y porque se ha reducido
a cero el diferencial de crecimiento con
Espafia. Ademds, otro aspecto que no

cadas por la competencia global”.

el problema del déficit

La Memoriarecoge gran cantidad de graficas, estadisticas y datos macroeconémicos,
pero entre tanta cifra también hay excelentes pildoras escritas por reputados espe-
cialistas, como la del profesor Antonio Argandofia. El profesor del IESE ofrece un pre-
ciso y certero andlisis de por qué el déficit exterior ha crecido tanto estos Gltimos
afios. De entrada, recuerda Argandofia, algunas causas son transitorias, “como el
aumento del petréleo, el impacto del 11-M en el turismo, la baja tasa de crecimiento
de nuestros clientes y la apreciacidn del euro”, algo que dificulta las exportaciones
a mercados alejados de la zona euro. Para el profesor, es indudable que la economia
espafiola ha estado perdiendo competitividad ante los paises de la zona euro a causa
del diferencial de inflacién: un 6,6 % en un lustro. En cualquier caso, dice, “la pérdi-
da de competitividad debida al diferencial de inflacién se suma a las debilidades de
un modelo de crecimiento que ha puesto demasiado énfasis en productos de conte-
nido tecnolégico medio, la ventaja competitiva de los cuales radicaba en el creci-
miento del mercado comunitario y mundial y una moderacién de costes, que, obvia-
mente, han sido insuficientes ante nuestros socios de la UE-15, pero también ante los
nuevos miembros de la UE y ante los paises emergentes”. Opina por dltimo el profe-
sor Argandofia que “la economia espafiola ha realizado probablemente un esfuerzo
reducido, sobre todo en investigacion y desarrollo y en nuevas tecnologias, en el sis-
tema educativo y en la adaptacidn sectorial a las nuevas ventajas competitivas mar-

cataldn. ;Qué serfa del Principat si los
paises que copan mds de un 70 % de
sus exportaciones tuvieran un dinamis-
mo parecido al espafiol? Pero desgraci-
adamente para las empresas autdctonas,
mercados como el francés o el alemdn
siguen al tran-tran.

Por lo que se refiere al conformismo,
Castells dijo que tienen que intentarse
sortear algunos escollos y que esta posi-
cién privilegiada dentro de un entorno
econémico algo plano se puede con-
seguir si aumenta la autoexigencia de
los empresarios y “somos conscientes de
que tenemos un reto muy importante
por delante: mejorar la competitivi-
dad”. Para conseguirlo, dijo Castells,
hay que conseguir nuevas y mejores
infraestructuras, pero éstas no serdn la
panacea si en el modo de produccién
no se incorpora desde ya la innovacién
y el consabido I+D. Tal es la clave para
Castells: la Agenda de Lisboa, y eso

. <« . »
requiere “un esfuerzo conjunto” de las

hay que olvidar: Catalunya crece
mucho en un momento en el que los
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administraciones publicas as{ como de

paises de su entorno sufren una atonfa  la empresa privada.

que hipoteca parte del potencial Pelayo Corella
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Misiones

REP. CHECA, ESLOVAQUIA
Cdmara:

Sector:

Contacto:

DEL 16 AL 21 DE OCTUBRE

Valls

Multisectorial

Sonia Sas
exteriorcambrareus@cambrescat.es

BANCO MUNDIAL,
BANCO INTERAMERICANO DE
DESARROLLO Y BANCO DE LAS

AGENDA

MEXICO, GUATEMALA,
EL SALVADOR
Cdmara:

Sector:

Contacto:

DEL 16 AL 28 DE OCTUBRE
Terrassa

Multisectorial

Natalia Bertran
nbertran@cambraterrassa.es

NACIONES UNIDAS DEL 2 AL 9 DE NOVIEMBRE
Cdmara: Barcelona

Contacto: aalos@mail.cambrabcn.es
REINO UNIDO DEL 7 AL 11 DE NOVIEMBRE
Cdmara: Sabadell

Sector: Multisectorial

Contacto: Ménica Espinds

mespinos@cambrasabadell.org

HONG-KONG, CHINA
Cdmara:

Sector:

Contacto:

DEL 19 AL 27 DE NOVIEMBRE
Barcelona

Multisectorial

Marta Taléns
mtalens@mail.cambrabcn.es

CHINA, HONG-KONG
Cdmara:

Sector:

Contacto:

DEL 19 AL 27 DE NOVIEMBRE

Reus

Multisectorial

Sonia Sas
exteriorcambrareus@cambrescat.es

SINGAPUR, MALASIA, VIETNAM
Cdmara:

Sector:

Contacto:

DEL 20 DE NOVIEMBRE AL 1DE DICIEMBRE
Terrassa

Multisectorial

Josep M. Armengou

jmarmengou@cambraterrassa. €s

GRECIA, CHIPRE, TURQUIA DEL 16 AL 27 DE OCTUBRE

Cdmara: Sabadell

Sector: Plurisectorial

Contacto: Beatriz Melgar
bmelgar@cambrasabadell.org

POLONIA DEL 17 AL 21 DE OCTUBRE

Cdmara: Sabadell

Sector: Plurisectorial

Contacto: Viceng Vicente
vvicente@cambrasabadell.org

RUMANIA DEL 17 AL 21 DE OCTUBRE

Cdmara: Girona

Sector: Plurisectorial

Contacto: Maribel Martinez
mmartinez@cambragirona.org

CHINA DEL 17 AL 23 DE OCTUBRE

Cdmara: Barcelona

Sector: Compradores

Contacto: Marta Taléns

mtalens@mail.cambrabcn.es

KENYA, TANZANIA, MAURICIO
Y MADAGASCAR

Cdmara:

Sector:

Contacto:

DEL 20 DE NOVIEMBRE AL 3 DE DICIEMBRE
Barcelona, Tarragona

Multisectorial

Montse Roure
africa@mail.cambrabcn.es

BUSINESS BRIDGE A LA INDIA

Encuentros empresariales

(MUMBAI, BANGALORE) DEL 22 AL 29 DE OCTUBRE

Cdmara: Barcelona

Sector: Multisectorial

Contacto: Marta Taléns
mtalens@mail.cambrabcn.es

IRLANDA DEL 24 AL 26 DE OCTUBRE

Cdmara: Girona

Sector: Plurisectorial

Contacto: Maribel Martinez
mmartinez@cambragirona.org

JAPON DEL 24 AL 28 DE OCTUBRE

Cdmara: Barcelona

Sector: Medio ambiente

Contacto: Montse Roure
asia@mail.cambrabcn.es

BRASIL OCTUBRE

Cdmara: Lleida

Sector: Multisectorial

Contacto: Esther Ferndndez

efernandez@cambrescat.es

ENCUENTRO EMPRESARIAL

EN LA INDIA DEL 22 AL 29 DE OCTUBRE
Organiza: Cdmara de Barcelona
Contacto: mtalens@mail.cambrabcn.es
ENCUENTRO EMPRESARIAL

EN MIAMI DEL 16 AL 18 DE NOVIEMBRE
Organiza: Cdmara de Barcelona
Contacto: epereca@mail.cambraben.es
ENCUENTRO EMPRESARIAL

ESPANA-CENTROAMERICA 21Y 22 DE NOVIEMBRE
Organiza: Cdmara de Barcelona
Contacto: mserra@mail.cambrabcn.es

MARKETING INTERNACIONAL.
ESTRATEGIAS EXPORTADORAS

AGENDA

Ferias

INTERPART (ALEMANIA) DEL 4 AL 6 DE OCTUBRE

Sector: Subcontratacién industrial

Organiza: Cdmara de Manresa

Contacto: Jaume Ferrer
jferrer@cambrescat.es

TIB (RUMANIA) DEL 3 AL 8 DE OCTUBRE

Sector: Subcontratacién industrial

Organiza: Cdmara de Manresa

Contacto: Jaume Ferrer
jferrer@cambrescat.es

ANUGA (ALEMANIA) 8Y 9 DE OCTUBRE

Sector: Alimentacién

Cdmara: Reus

Contacto: Sonia Sas

exteriorcambrareus@cambrescat.es

PARA LA PYME. DEL 13 AL 27 DE OCTUBRE

Lugar: Reus

Contacto: Sonia Sas
exteriorcambrareus@cambrescat.es

ASPECTOS ESTRATEGICOS

Y OPERATIVOS DEL COMERCIO

INTERNACIONAL DEL 17 DE OCTUBRE AL 19 DE DICIEMBRE

Lugar: Cdmara de Sabadell

Contacto: Marta Carbonell
mcarbonell@cambrasabadell.org

BUSINESS ENGLISH COURSE DEL 17 DE OCTUBRE AL 21 DE DICIEMBRE

Lugar: Cdmara de Sabadell

Contacto: Marta Carbonell
mcarbonell@cambrasabadell.org

Jornadas

COMO RENTABILIZAR LA

PARTICIPACION EN

FERIAS INTERNACIONALES 5 DE OCTUBRE

Lugar: Reus

Contacto: Sonia Sas

exteriorcambrareus@cambrescat.es

PRESENTACION DEL ESTUDIO:

Seminarios

INGLES DE NEGOCIOS DEL 6 DE OCTUBRE AL 15 DE DICIEMBRE

Lugar: Cdmara de Terrassa

Contacto: Susanna Picazo
formacio@cambraterrassa.es

ESTRATEGIA FINANCIERA

INTERNACIONAL DEL 17 DE OCTUBRE AL 2 DE NOVIEMBRE

Lugar: Cdmara de Terrassa

Contacto: Susanna Picazo
formacio@cambraterrassa.es

GESTION ADMINISTRATIVA EN

COMERCIO INTERNACIONAL.
NIVEL |

Lugar:

Contacto:

DEL 17 DE OCTUBRE AL 15 DE NOVIEMBRE
Cdmara de Terrassa

Susanna Picazo
formacio@cambraterrassa.es

LOGISTICA INTERNACIONAL
Lugar:
Contacto:

DEL 7 AL 31 DE OCTUBRE
Cdmara de Terrassa
Susanna Picazo
formacio@cambraterrassa.es

EL AUDIOVISUAL EN

EL MERCADO GLOBAL 10 DE OCTUBRE

Lugar: Cdmara de Barcelona

Contacto: Paola Cobos
pcobos@mail.cambraben.es

CGOMO CONTRATAR

UN AGENTE COMERCIAL

EN EL EXTRANJERO 11 DE OCTUBRE

Lugar: Cdmara de Sabadell

Contacto: Marta Ferndndez
mafernandez@cambrasabadell.org

EL CREDITO DOCUMENTARIO 13,18 Y 20 DE OCTUBRE

Lugar: Cdmara de Terrassa

Contacto: Susanna Picazo

formacio@cambraterrassa.es

TRANSPORTE INTERNACIONAL

DEL 17 AL 26 DE OCTUBRE

SUDAFRICA: PERSPECTIVAS

Lugar: Cdmara de Terrassa

Contacto: Susanna Picazo
formacio@cambraterrassa.es

CHINO DE NEGOCIOS -

NIVEL ELEMENTAL I DEL 13 DE SEPTIEMBRE AL 28 DE MARZO

Lugar: Cdmara de Sabadell

Contacto: Marta Carbonell
mcarbonell@cambrasabadell.org

CHINO DE NEGOCIOS -

NIVEL ELEMENTAL | DEL 16 DE SEPTIEMBRE AL 31 DE MARZO

Lugar: Cdmara de Sabadell

Contacto: Marta Carbonell

mcarbonell@cambrasabadell.org

DE FUTURO 18 DE OCTUBRE

Lugar: Cdmara de Barcelona

Contacto: Paola Cobos
pcobos@mail.cambraben.es

RESPONSABILIDAD SOCIAL

EMPRESARIAL:

SECTOR AUTOMOCION 25 DE OCTUBRE

Lugar: Cdmara de Barcelona

Contacto: Paola Cobos

pcobos@mail.cambraben.es

TRATAMIENTO DE IMPAGADOS Y

ANULACION DE PEDIDOS
Lugar:
Contacto:

26 DE OCTUBRE

Cdmara de Girona
Maribel Martinez
mmartinez@cambragirona.org

comerg
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preguntas mas frecuentes...

la paletizacion de la mercancia

:De qué materiales estdn fabricados las paletas?

Puede ser de cualquier tipo de material. Las consideraciones
medioambientales de residuos empiezan a condicionar la
utilizacién de los materiales tipicos como la madera y van
hacia el pldstico, al ser posible su destruccién en molinos y
volver a ser utilizado como materia prima.

Consideraciones del tipo de la logistica inversa sobre los
residuos y normativas como la australiana hacen muy res-
trictivo el uso de la madera y se empiezan a fabricar de otros
materiales reciclables como el pldstico.

¢Qué es una paleta de un solo uso?

Es, como su nombre lo define, de una sola utilizacién. El
material puede ser de cualquier tipo, ya sea madera, cartén
reciclado, etc. Su calidad lo limita para posibles usos poste-
riores.

:Qué es un roll container?

Es un contenedor con ruedas de unas medidas no estanda-
rizadas, pero usualmente tiene un 600 x 800 mm. Puede ser
desmontable y plegable para mejorar los retornos. Puede
montarse sobre una plataforma de cualquier tipo de mate-
rial, como madera, pldstico, hierro, etc.

¢La paleta de 1000 x 1200 mm, llamada paleta industrial,
es una paleta ISO?

Si, es una paleta normalizada por ISO al igual que la EUR.
Es la paleta utilizada en Estados Unidos y en otros paises
industriales de cualquier continente y que han tenido rela-
ciones de comercio exterior con el mundo anglosajén.

:Cudles son las ventajas de paletizar?

Pueden existir diferentes ventajas como:

-Ahorro de tiempo.

-Agilizacién en las operaciones de descarga y almacenamiento.
-Reduccién de costes en toda la cadena logistica.
-Facilidad de recepcidén y control.

-Optimizacién de los espacios de almacenamiento.
-Reduccién de los dafios a las mercancias.

-Simplificacién de los recuentos y verificacién de los stocks.
-Mejora de los procedimientos de preparacién de pedidos y
de su distribucién fisica.

-Optimizacién de los vehiculos y las unidades de carga.

¢Cudles son los factores que inciden en la correcta mani-
pulacién y paletizacion?

Es importante cuidar todos los aspectos que a continuacién
se detallan para realizar una buena paletizacién y una
correcta manipulacién posterior:

-Posicién y forma de la carga.
-Estructura y cohesién de la carga.
-Altura de la carga.

-Peso de la carga.

-Calidad de los embalajes.
-Calidad de las paletas.

-Optimizacién de la superficie de la paleta.

¢Cudles son las consecuencias de la posicién incorrecta de
la carga sobre la paleta?

Existen diversas consecuencias:

-Desbordamiento: cuando la carga sobrepasa la superficie de
la paleta y se pueden producir dafios directos a la mercan-
cia.

-Escoramiento: la carga se vuelca parcialmente hacia un cos-
tado, perdiendo estabilidad y espacio. Se produce en el
movimiento, por no existir una estabilidad de la carga.
-Protuberancia: la carga ha sido colocada de tal forma que sobre-
salen los bultos y eso dificulta el traslado y la manipulacién.
-Carga adentrada: la carga no aprovecha al mdximo el espa-
cio de la superficie de la paleta.

¢Cbmo se consigue la cohesién correcta de la carga sobre
la paleta?

La buena estructuracién ayudard a la estabilidad. Se evitan
riesgos de rotura o pérdida de cargas. Se consigue con:
-Cohesién natural, al conseguir que los bultos se coloquen de
una forma correcta que los mantiene fijos e inmovilizados.
-Cohesién artificial, utilizando una serie de materiales como
son el fleje (metdlico o de pldstico) y el film autoajustable
(bolsa retractilada o film estirable) que evita los robos y el
polvo exterior.

¢Cudles son los problemas que se dan por el cruzamiento
insuficientemente cohesionado de las mercancias en las
paletas?

Se producen los siguientes:

-Sin cruzamiento: las cajas que componen la carga estdn api-
ladas sin cruzarse.

-Doble fisura: la carga se fragmenta en diversos bloques por las
dobles fisuras que se producen por la falta de cohesién total.
-Bolsa: la estructura y colocacién de las mercancias produce
un vacio vertical en el interior del bloque de la carga.
-Caverna: se produce un vacio horizontal en cada una de las
capas del bloque de la carga.

-Escalera: la carga estd colocada de forma escalonada sin que
exista una estabilidad de la carga.

COmeErg
xterior

Fuente: C@cex (Cdmaras Consultas en Comercio Exterior, www.cacex.org)




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 desarro-
llo. 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 informacidn en:
www.cambrabcn.es/Castellano/Comerc_exterior/frame-

set_contactos_internacionales.htm

Megacios intemacionales
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SERVICIOS INTERNACIONALES

Seminarios, jornadas y conferencias
Tramitacidn 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 posicion en el
INFO CENTRE 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

R 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. ]
También tiene derecho a negarse a recibir mds ofertas por correo u otros medios; si es asf, marque una cruz en la casilla siguiente

EN DOS PALABRAS

mas alla del precio

En los 70, muchos empresarios japoneses visitaron los cen-
tros de disefio europeos, las fébricas, las centrales de com-
pras, las tiendas y se hicieron una idea muy clara de lo que
se cocfa en Europa. Otros tantos, procedentes de los “tigres”
del Sudeste asidtico y de China, han hecho lo propio en estos
tltimos afios. Unos y otros fabrican productos para el mer-
cado occidental y gracias a los precios baratos de la mano de
obra y de las materias primas, y también a las bajas barreras
juridicas y laborales, conquistan los mercados mundiales.
Fundamentalmente, por precio.

Mientras en las fronteras comunitarias estd detenida nume-
rosa mercancfa procedente de esos paises, sobre todo del
tltimo, darfa la impresién de que algunos empresarios cata-
lanes se resignan a desempenar un papel de segundén: “No
podemos competir a esos precios...”, nos dicen.

No es indispensable producir y realizar todos los procesos en

Edicién: www.cambrescat.es
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Cambra de Comerg de Barcelona

'. Av. Diagonal, 452 - 454
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Cambra de Comerg de Reus

casa; se pueden subcontratar aquellos de menos valor afiadi-
do en cualquier lugar de mundo donde sean mds baratos y
concentrar todos los esfuerzos aquf en los 3 aspectos mds
destacados: La creacién del concepto de negocio, del pro-
ducto y de los procesos; el control de la calidad y la innova-
cién y la gestién de la marca.

Los que controlan estos 3 pasos y deslocalizan el méximo
numero de funciones productivas no tienen por qué compe-
tir solo por precio. Gozan de una personalidad en el merca-
do internacional que les facilita la imposicién de la marca, la
conservacién de la cuota de mercado y la expansién. Este no
es un camino de rosas, pero muchos lo estdn recorriendo con
éxito. Para muestra, un botén: Custo, Toni Mird, Freixenet,
Mango, Puig, Armand Basi, Dogi, IMC, Ficosa, Nutrexpa,

Relax, Hierba Monesal...
Josep-Francesc Valls
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Noticiari de Comerg Exterior no comparte
necesariamente la opinién de los colaboradores.
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Pla per a la Internacionalitzacio
de PEmpresa Catalana 2005-2008

5 eixos, 11 linies i 59 iniciatives:
iniciem una nova etapa en la internacionalitzacio
de Catalunya

Eix 1 Eix 2 Eix 3 Eix 4 Eix 5
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