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La botella
medio llena

a bien introducidos en el nuevo ano, en el que se espera la recupera-

cién econémica nacional y también global, muchas empresas continu-

an su todavia anormal funcionamiento ocasionado por la crisis gene-

rada por el COVID-19, al menos, sabiendo que la recuperacion esta
cada vez mas cerca.

Muchas empresas estan aguantado esta crisis que todavia perdurara no sabe-
mos por cuanto tiempo mas; han resistido y contindan. Nadie duda que la recu-
peracién econémica se producira cuando se haya combatido al virus con sol-
vencia, pero también es preciso, entretanto, que las empresas se reinventen y
que adopten el proceso de internacionalizacién como algo consustancial a la
propia empresa viendo esto como el formidable motor para la recuperacién y el
crecimiento empresarial.

Desde Moneda Unica sabemos que la actual realidad econémica obliga a una
presencia efectiva de nuestras empresas en el exterior y de su negocio interna-
cional. Por eso la revista renovd su compromiso desde el ano pasado mediante
el relanzamiento de su edicion digital. Tras los cambios del logotipo y de la web
de la publicacién, se ha trabajado desde finales del afno 2019 en su actualiza-
cion digital, en la calidad de sus contenidos y en el aumento de la difusién de
Moneda Unica digital.

Este ano, que cumplimos 20 en el mercado, renovamos nuestro compromiso
participandoles también las noticias que se desprenden de los datos de las
exportaciones espanolas durante el ano pasado.

En 2020, las exportaciones espanolas de bienes alcanzaron los 261.175,5
millones de euros, habiendo conseguido recuperarse progresivamente y situar-
se a niveles similares a los de hace un ano con un 90% del valor exportado en
2019, aunque destaca que en diciembre de 2020 las exportaciones espanolas
superaron el valor exportado en el mismo mes del ano anterior.

Estos datos podrian demostrarnos que la botella se encuentra medio llena.
Ademas, a pesar del dificil contexto econémico actual, el nUmero de exportado-
res regulares ha continuado aumentando (4,1%) hasta superar los 55.000, un
nuevo récord historico.
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Josep Puxeu Rocamora,

Director general de Anfabra.

“En el acuerdo
con Mercosur
no hay marcha
atras”

Paz Sdnchez Rubio,
PR Leader en IKEA Espana.

“Tenemos unos
valores muy
arraigados y que se
trasladan también a
la comunicaciéon”

Toda na revolu

La logistica mternacmnal
os-operadores logisticos
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ENTREVISTA JOSEP PUXEU

“En el acuerdo con Mercosur
no hay marcha atras”

Texto: Beatriz Triper

Nombre: Josep Puxeu
Rocamora.

Cargo: Director general
de Anfabra.

Con la tranquilidad que
aporta la sabiduria de quien
lleva anos sembrando con
ideas un sector que
representa mas del 9% del
PIB nacional y cuyas
exportaciones crecieron en
plena crisis del COVID a un
ritmo del 5%, hasta
representar el 18% del
total. Asi se presenta, Josep
Puxeu, director general de
la Asociacion de Bebidas
Refrescantes (Anfabra) y
representante de

la Federacion Espanola de
Industrias de Alimentacion y
Bebidas (FIAB) en el Comité
Econémico y Social

Europeo (CESE), del que
forma parte de su comité
directivo desde el pasado
octubre. Puxeu, se muestra
convencido que este ano
sera el ano de la firma de
acuerdos como el de
Mercosur, que abren a
Espana un mercado de 800
millones de consumidores y
que “es una prioridad” para
las empresas espanolas
que “antes o después,
segun los sectores, saldran
ganando”.
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omo ha afectado la
crisis econdomica
provocada por la
pandemia del Co-
vid-19 al sector, te-
niendo en cuenta,
ademas que gran parte de la activi-
dad depende de la hosteleria y el
turismo?; ¢A qué retos se enfrenta
el sector este 2021?

La crisis ha demostrado que, tal y
como venimos explicando desde ha-

ce anos, el sector de la alimentacion
y bebidas es un sector estratégico.
Ha quedado clarisimo que el sector
agroalimentario en toda su exten-
sion (produccion, industria, logistica
y distribucién) ha sido capaz de dar
respuesta en condiciones imposi-
bles. En términos absolutos a cierre
de 2020 habremos caido poco en
ventas y facturacion. Dicho esto, es
cierto que se ha producido una dua-
lidad entre la linea de gran consumo



y la de hosteleria y restauracion. La
primera ha funcionado muy bien por
el confinamiento, incluso algunos
productos han obtenido mejores ci-
fras que en anos anteriores. Sin em-
bargo, los cierres y limitaciones -que
todavia continGian en mayor o menor
medida- y la extraordinaria caida del
turismo han afectado sobremanera
al segundo. También hay que decir
que, en el caso concreto de las bebi-
das refrescantes, un segmento no
termina de compensar al otro.

Dada la situacion agonica de
muchos establecimientos, ¢sera la
crisis un punto de inflexion para el
sector de la hosteleria?

Nuestra gran pelea es que el sector
no se caiga definitivamente. Esta-
mos de acuerdo en que hay que
transformar el modelo actual, que
tenemos que reinventarnos, pero no
se trata de sustituir una pieza por
otra. El sector de la hosteleria y la
restauracion es muy singular en Es-
pana y tiene un peso decisivo en
nuestra economia. Nos preocupa
mucho que la crisis acabe con el cie-
rre definitivo de muchos negocios y
por eso, desde el primer momento
el sector agroalimentario y el de la
alimentacion y bebidas fuimos de la
mano. Mimamos al cliente y pusi-
mos en marcha medidas de apoyo al
sector. A partir de ahi, vamos a ha-
cer lo imposible para que no perda-

td mas vinculado al clima que a
otros factores. Si para Semana San-
ta se abren terrazas con niveles de
ocupacién responsables y acompa-
na el buen tiempo se empezaréa a
notar en los resultados. No obstan-
te, la recuperacién completa del
sector esta también muy ligada a la
vacunacion, que es la clave para
que realmente afrontemos un vera-
no de normalidad.

pos de IVA para toda la hosteleria 'y
la restauracién. Esto Gltimo seria un
disparate.

¢Se refiere a rebajar la presion fis-
cal via exenciones?

Las exenciones fiscales, las morato-
rias, la rebaja en las tasas e impues-
tos locales y las ayudas directas son
absolutamente necesarias. Se ha
demostrado en otros paises como
Alemania o Francia que han aposta-

“Tradicionalmente las administraciones
demaocratas han sido mas
proteccionistas que las republicanas”

De cara a esa recuperacion, ¢{qué
piden al Ejecutivo? ¢Como valoran
el anuncio del Gobierno sobre la
aprobacion de medidas de apoyo a
la liquidez a los sectores mas daiia-
dos por el COVID?

Once meses después del inicio de la
crisis pedimos dos cosas, por un la-
do que avance la vacunacion de for-
ma definitiva, y por otro, medidas de
liquidez para que las empresas vy,
sobre todo, las pymes, empresas fa-
miliares y autbnomos puedan conti-
nuar con su actividad. El sector
quiere volver a levantar los cierres.
Ademas de que, a efectos laborales
es imprescindible que se mantenga

“Europa tiene que actuar en bloque y
conseguir que los otros partners jueguen
con las mismas reglas que nosotros”

mos nuestros habitos de vida medi-
terraneos en alimentacion y consu-
mo y el sector siga siendo sena de
identidad.

¢Qué previsiones manejan tras la
tercera olay la imposicion de nue-
vas limitaciones a la actividad?
¢Son optimistas con respecto a
Semana Santa?

Aunque muy condicionado por los
efectos de la pandemia esperamos
un primer semestre mejor que el pri-
mer semestre de 2020. Hay que te-
ner en cuenta que nuestro sector es-

la vigencia de los ERTE, hemos tras-
ladado a todas la Administraciones
Publicas la necesidad de inyectar
mas liquidez al sector. ;Como? Refi-
nanciando los créditos ICO y abrien-
do mas lineas de financiacion para
bares y restaurantes. Afortunada-
mente, las Ultimas medidas anun-
ciadas van en esa direccion. Lo an-
terior acompanado de medidas de
incentivo, que son justo lo contrario
a lo que acaban de hacer con el IVA
de las bebidas refrescantes o a los
rumores de una posible subida de ti-

do por rebajas de impuestos como
una herramienta mas para inyectar
liquidez al sector.

Segin las previsiones del Gobierno
los Fondos Europeos empezaran a
llegar a partir del segundo semes-
tre del aio, ¢qué expectativas tiene
el sector?; ¢estara entre los priori-
tarios?

Hemos demostrado que somos un
sector estratégico. Estamos gene-
rando mas demanda y mas expecta-
tiva de la prevista inicialmente para
el sector agrario y agroalimentario y
vamos a estar atentos para captar
mas fondos e incluso remanentes
que otros sectores no vayan a dar
salida. A partir de aqui, hemos de te-
ner en cuenta que el sector esta
muy atomizado, con un gran nimero
de pequenas y medianas empresas.
Es por ello por lo que desde FIAB he-
mos presentado una serie de pro-
yectos tractores para que, a partir
del acceso de las grandes compani-
as a los fondos, muchos de estos
negocios puedan sumarse. En este
ambito estamos trabajando en cola-
boracion con los Ministerios de In-
dustria, Agricultura y Transicién Eco-
I6gica. Por otra parte, tenemos que
aprovechar los fondos para impulsar
los cambios en los esquemas pro-
ductivos del sector basandolos en
las energias limpias, la digitalizacion
y las posibilidades tecnolégicas. Hay
mucho futuro.

¢Qué alcance tiene su nombra-
miento como miembro del Comité
de Direccion del Comité Econémico )
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ENTREVISTA

y Social Europeo?; ¢cuales son las
lineas maestras que defiende en
Bruselas para el impulso, creci-
miento y reactivacion del sector de
la alimentacion y bebidas?

Nuestro papel es de interlocucién y
asesoramiento. Somos un 6rgano
de consulta obligada. Nuestros infor-
mes y dictamenes no son vinculan-
tes pero si son escuchados. Y ahi es-
ta nuestra responsabilidad. Actual-
mente, estamos en un periodo con-
vulso donde necesariamente tanto
la situacion en la frontera con Bielo-
rrusia como la implementacion del
Brexit, estan sobre la mesa. Ade-
mas, Africa y América Latina han de
ser una prioridad. Por otra parte, va-
mos a reforzar la via del multilatera-
lismo que quedd muy tocado con la
Administracién Trump.

Al hilo de esta ultima respuesta,
cesperan que Joe Biden revierta la
politica arancelaria de su antece-
sor, Donald Trump? Es decir, ¢supri-
mira las sanciones impuestas a pro-
ductos como el queso, el aceite o la
aceituna?

La gran diferencia entre la adminis-
tracién Trump y la administracién Bi-
den es el dialogo. Pero no olvidemos
que las administraciones democra-
tas tradicionalmente han sido mas
proteccionistas que las republica-
nas. Ahora bien, si esto lo llevamos
al terreno del multilateralismo, es
cierto que se facilitan algo las co-
sas. Hemos pasado de una relacién
hostil a una relacion friendly, pero
deberiamos no ser ingenuos.

Sin embargo, si esperan cambios
en la via del multilateralismo...
Aunque tras la llegada de Joe Biden
a la Casa Blanca las cosas no van a
cambiar de la noche a la manana, se
viene demostrando un cambio nota-
ble. La reincorporacion de un partner
como Estados Unidos a los Acuerdos
del Clima de Paris es una maghnifica
noticia, ya que una vez superemos la
pandemia, el ogro de la crisis climati-
ca va a ser devastador y el coste pa-
ra las economias occidentales, de no
atender los retos fijados en la Cum-
bre de Paris, sera demoledor. Tam-
bién es decisiva su reincorporacion a
la OMS y el impulso a la Organiza-
cion Mundial de Comercio. Por tanto,
desde el CESE nuestra prioridad se-
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ra recomponer el didlogo e impulsar
el trabajo de todos estos organismos
multilaterales.

Sobre esa idea, ¢qué linea se va a
seguir en el sector agroalimentario
y ambiental?

Vamos a desarrollar las estrategias
que la Comision Europea habia im-
pulsado antes del Covid. Me refiero
al Green Deal, que incorpora iniciati-
vas como ‘de la granja a la mesa’ o
el impulso de la biodiversidad. Es-
trategias muy potentes en las que si
Europa trabaja de forma conjunta y
bajo unos mismos intereses seran
de éxito; pero si lo hacemos de for-
ma desorganizada o bilateralmente
sera un handicap para la competiti-
vidad de los sectores europeos.

Se refiere a trabajar de la mano, sin
embargo una de las barreras mas
importantes se encuentra en la pro-
pia regulacion europea.

Europa tiene que actuar en bloque y
conseguir que los otros partners jue-
guen con las mismas reglas que
nosotros. No podemos imponernos
unas reglas durisimas a nosotros
mismos y dejar nuestro mercado
abierto y que otros vengan sin condi-
cionantes. La regulacion tiene que
ser explicada, entendida por los con-
sumidores y aplicada a terceros. En
definitiva, no nos podemos dotar de
normas y exigencias que nos dejen
fuera del espacio de competitividad
pero tampoco podemos tolerar que
otros partners hagan disparates con



politicas de biodiversidad o politicas
sociales (por ejemplo, las relativas a
la deforestacion y empleo infantil).
Hay que establecer una serie de re-
glas de responsabilidad que deben
pasar por el cumplimiento de los
ODS (Objetivos de Desarrollo Soste-
nible). Si no, no habra futuro. Y esto
no es una injerencia en la politica de
otros paises, como se ha llegado a
decir, sino un reto global que nos-
otros como europeos debemos exi-
gir, entre otras cuestiones porque
somos el primer exportador y el pri-
mer importador en términos absolu-
tos de productos agroalimentarios y
por ello podemos reclamar qué tipo
de productos queremos que nos en-
vien. Dicho esto, es necesaria una
reciprocidad y tenemos que trabajar
para que nuestras normas, las euro-
peas, hagan pedagogia.

En declaraciones tras su nombra-
miento, insistio en la importancia
de la internacionalizacion de la
industria de la alimentacion y bebi-
das, ¢sera la internacionalizacion y
la capacidad exportadora de las
empresas espanolas del sector el
salvavidas tras la pandemia?

La internacionalizacion es basica
para el sector, gracias a ella pode-
mos invertir en |+D. Tras el COVID se
ha hecho mucho mas dificil viajar,
asistir a ferias... Pero hemos mante-

con todas las regiones, como Améri-
ca Latina. En este sentido, tenemos
los ojos puestos en la moderniza-
cion del acuerdo con Chile, México y
el cierre de Mercosur.

¢Ve viable que, por fin, se cierre el
acuerdo de Mercosur?

Estoy convencido, no hay marcha
atras. Es mas, la presidencia portu-
guesa ha confirmado que esta dis-
puesta a impulsar el acuerdo y me

los sectores mas complicados, co-
mo el de la pesca, tengan un perio-
do de transicion de 5,5 anos para
tomar posiciones, lo que por el mo-
mento nos deja cubiertos, pero no
olvidemos que después habra que
renegociar. A nivel practico no de-
beria notarse en la mayor parte de
productos que exportamos, pero in-
sisto, sigue siendo un divorcio. In-
cluso dentro del propio gobierno de

“Las cifras de exportacion del sector
agroalimentario van a seguir siendo

positivas”

consta que la decision se va a tomar
en estos meses y que hay presiones
para que el acuerdo sea global.

Si hay presion, es que todavia
queda algiin punto de friccion.

La discusion actual es si el acuerdo
-que esta cerrado- avanza s6lo como
acuerdo comercial o como acuerdo
asociacion, que seria lo deseable
por su amplitud. Pero para ello se
necesita unanimidad y esto dificulta
esta via. De hecho, Austria, Paises
Bajos y Francia, en sede parlamen-
taria, y Alemania de forma no oficio-
sa, se han mostrado en contra. La
via comercial, por el contrario, esta

“La crisis ha demostrado que el sector
de la alimentacion y bebidas es un
sector estrategico. Ha sido capaz de dar
respuesta en condiciones imposibles”

nido la industria y los canales abier-
tos, la logistica ha funcionado. He-
mos continuado trabajando y, ade-
mas, bastante bien. Por tanto, el vo-
lumen de negocio va a ser parecido
y las cifras de exportacién van a se-
guir siendo positivas. Por ello, debe-
mos seguir apostando por el merca-
do exterior, no sélo por el local (eu-
ropeo) sino también manteniendo
nuestra posicion como pais tercero
con Reino Unido -que sigue siendo
un gran mercado para nosotros-y la
apertura de nuevas posibilidades

siendo empujada por Dombrovskis.
Otro aspecto a tener en cuenta es la
oposicion de la sociedad civil, algo
que se debe a la minima pedagogia
que se ha hecho a la hora de infor-
mar del acuerdo.

Ademas de la crisis sanitaria, otro
de los grandes retos de este 2021
es la salida de Reino Unido de la
Union Europea.

Empleando las palabras de Michel
Barnier, “no me feliciten, es un di-
vorcio”. El acuerdo es bueno en tér-
minos de redaccion y facilita que

Reino Unido hay distintas sensibili-
dades. Miremos ademas a Escocia
y Gales que estan llamando a la
puerta para un referéndum que les
permita volver a la Unién Europea;
o la situacion de la frontera euro-
pea con Irlanda del Norte, que pue-
de ser un foco de conflicto perma-
nente...

Es cierto que el acuerdo prevé que
en caso de distorsiones de merca-
do se puedan activar una serie de
salvaguardas pero el control por
esa frontera de muchos productos
va a ser practicamente imposible.
Nadie va a implementar clausulas
de salvaguarda en un periodo tran-
sitorio y si Reino Unido desvia los
flujos comerciales que tiene con la
Union Europea a otras proceden-
cias, se van generar problemas de
forma inmediata. Por otra parte, el
Gobierno britanico estaba conven-
cido de formalizar un acuerdo muy
potente con la administracion
Trump y su sucesor, Joe Biden, ya
ha dicho que no esta para plantear-
se acuerdos con nadie. Algunos
piensan en recuperar la vieja Com-
monwealth, pero Nueva Zelanda y
Australia estan pensando mas en
mercados emergentes, como Asia
Pacifico, que en mercados maduros
como el de la Unién Europea y Rei-
no Unido. Hay muchos frentesy de-
masiada especulacion. Y aunque
como empresas tenemos que posi-
cionarnos alli y mantener el flujo
exportador actual, tenemos que
abrir otras vias.
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Unicaja Banco cierra 2020 con una
mejora de la generacion de resultados

| Grupo Unicaja Banco ha
obtenido un beneficio neto
de 78 millones de euros al
cierre del ejercicio 2020,
tras efectuar una dotacion
extraordinaria de 200 millo-
nes con objeto de cubrir el potencial
impacto econémico de la pandemia.
Excluida esta dotacion extraordinaria,
el resultado del ejercicio habria ascen-
dido a 218 millones de euros, con un
aumento del 26,6% respecto al resul-
tado del ejercicio 2019.
Las principales claves de los resulta-
dos de Unicaja Banco en el ejercicio
han sido: la capacidad de generacion
de resultados, que permite mitigar los
impactos del COVID-19; el crecimien-
to de la actividad de negocio; la re-
duccién continuada de los gastos de
explotacion; la disminucion de los ac-
tivos no productivos, reforzando los
altos niveles de coberturas, y las ele-
vadas ratios de solvencia y liquidez,
junto con el refuerzo de las ratios de
capital, que confirman la fortaleza de
la entidad para afrontar la situacion
actual y seguir dando respuesta a sus
clientes en el actual contexto de difi-
cultad.
Unicaja Banco ha sido capaz de rever-
tir los efectos negativos derivados de
la paralizacion de la actividad origina-
da por la declaracion del estado de
alarma, en el segundo trimestre, en
su margen basico (margen de intere-
ses + comisiones), con una mejora en
el tercer y cuarto trimestres del 8,9%
y del 3,7%, respectivamente, dejando
su evolucién interanual en un creci-
miento del 0,2%. Dicha mejora se pro-
duce tanto en el margen de intereses
(+9,2% en el tercer trimestre y +1,1%
en el cuarto) como en las comisiones
(+8,1% en el terceroy +10,7% en el
cuarto).

Crecimiento de la actividad
comercial

El crédito no dudoso ha crecido en el
cuarto trimestre un 0,8%, impulsado
por la nueva produccion de présta-
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mos a particulares, que sube un 24%,
y la de empresas, un 123%. Los recur-
sos de clientes aumentan un 6,5% en
los Ultimos 12 meses y un 2,6% en el
Gltimo trimestre, creciendo a esta
misma tasa tanto los recursos de ba-
lance como los de fuera de balance y
seguros.

Mejora de la eficiencia en costes
Como consecuencia de las medidas
aplicadas en el ambito de la eficien-
cia, los gastos de explotacion dismi-
nuyen el 5,7% en el ejercicio.
Reduccién continuada de los activos
no productivos (NPAs) y refuerzo del
nivel de su elevada cobertura. La enti-
dad sigue reduciendo de manera re-
currente sus activos no productivos,
en un 8% (-198 millones de euros) en
los Gltimos 12 meses y en un 5,6% en
el dltimo trimestre. Al mismo tiempo,
el alto nivel de cobertura mejora en
7,3 p.p. respecto al ano anterior, y 0,8
p.p. en el cuarto trimestre, para si-
tuarse en el 65,2%.

La holgada posicion de solvencia 'y
liquidez confirma la fortaleza de Uni-
caja Banco. Cabe destacar el refuer-

zo de los niveles de solvencia al au-
mentar la ratio CET-1 hasta el 16,6%
y la de capital total, al 18,2%, entre
las mas elevadas del sector, con 1,0
punto porcentual mas en términos
interanuales en ambas ratios. Los
niveles de liquidez se mantienen
elevados, con una ratio LTD del
65,2%.

Unicaja Banco continlia con su apoyo
y respuesta a las necesidades de par-
ticulares, empresas y autonomos, y,
en especial, a los colectivos mas vul-
nerables, en el actual escenario eco-
némico, con medidas y soluciones fle-
xibles, participando en iniciativas del
Gobierno y sectoriales, desarrollando
medidas propias e impulsando proto-
colos de actuacion para garantizar el
servicio y reforzar la proteccion de
clientes y empleados.

El proceso de fusion con Liberbank
continda su curso y progresa segun el
calendario previsto. Durante el cuarto
trimestre de 2020 ambas entidades
han mejorado significativamente su
solvencia, superando los niveles de
referencia inicialmente considerados
para la entidad combinada.



Santander comprometido con el
negocio intemacional de las empresas

urante el ano pasado,
Santander financidé el
negocio internacional de
las empresas espanolas
con 20.000 millones de
euros. Este apoyo se ha
llevado a cabo, en gran medida,
mediante los anticipos de exporta-
cion, la financiacion de las importa-
ciones, los avales y los créditos docu-
mentarios. Ademas, el banco poten-
ci6 las capacidades digitales de las
empresas con Sservicios pioneros,
como el seguimiento de pagos y
cobros internacionales o los avales
digitales.
La entidad lanz6 el pasado afio el
primer servicio de avales digitales
de la banca espanola destinado a
aquellas empresas que, dispongan
o no de una linea de avales, necesi-
ten esta garantia en su operativa de
negocio nacional o internacional.
Los clientes pueden beneficiarse asi
de un proceso muy agil, 100% digi-
tal, en los mas de 45.000 avales
que el banco concede anualmente
en Espana.
De la misma forma, en 2020, San-
tander estren6 un servicio de segui-
miento de pagos y cobros internacio-
nales, destinado a empresas, que le
convierte en la primera entidad en
ofrecer este servicio completo en Es-
pana. Santander avanza asi en su
plan digital transaccional, con el ob-
jetivo de apoyar a todas las empre-
sas en la gestién de sus negocios,
especialmente en tiempos de covid.
Otra de las apuestas del banco por
el negocio internacional ha sido el
lanzamiento de la contratacion digi-
tal de divisas. Este nuevo servicio
ofrece a las empresas autonomia,
versatilidad y agilidad para gestionar
sus operaciones de divisa, de mane-
ra que su experiencia se adapte a
sus necesidades.
Santander completa asi su oferta de
capacidades digitales para ayudar a
las pymes en su proceso internacio-
nal, que ya contaba con la posibili-
dad de realizar online la emisién de

transferencias internacionales, fi-
nanciacién de importacion, anticipo
de facturas y la emision de créditos
documentarios. Cabe destacar que
la contratacion digital del negocio in-
ternacional se incrementé un 10%
en 2020.

El impulso del negocio internacional
por parte del banco se basa en diver-
sas iniciativas, como Santander Tra-
de, la plataforma digital que facilita
la conexion con mas de 16.000 em-
presas de distintos paises para que
establezcan relaciones comerciales
entre ellas y ofrece, ademas, una
amplia informacion que permite a
las pymes identificar su potencial en
el exterior.

De la misma forma, International
Desk es el servicio que da sentido
a la conectividad internacional ayu-
dando a las pymes a establecerse
e invertir en otro pais. Ademas, en
los paises donde Santander tiene
un banco comercial, ofrece una
atencion personalizada y multilin-
gue, tratando a la empresa en el
pais de acogida como un cliente co-
nocido desde el inicio, con acceso
a la oferta completa de productos

especializados para pymes de San-
tander. Desde 2011, fecha de crea-
cién de International Desk, Santan-
der ha apoyado a mas de 5.000
clientes para dar el salto al exterior,
asi como el establecimiento de
mas de 2.200 empresas extranje-
ras en Espana.

Este refuerzo a la internacionaliza-
cién de la empresa espanola se basa
tanto en la experiencia de Santander
COmMO en su presencia relevante en
10 mercados clave de Europa y Amé-
rica, mas de 11.000 oficinas en todo
el mundo y méas de 1.300 bancos co-
rresponsales que ofrecen cobertura
a los clientes en mas de 150 paises.
En paralelo, Santander ha creado re-
cientemente PagoNxt, una nueva
compania autbnoma para integrar
sus negocios de pagos mas disrupti-
vos y competir con plataformas digi-
tales y globales de pagos. En este
sentido, se ha puesto a disposicion
de las pymes la primera funcionali-
dad que ayuda a trazar cobros y pa-
gos internacionales, con el objetivo
de proporcionar una mayor transpa-
rencia en el contexto del comercio in-
ternacional.
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Grupo Bankinter cierra 2020 con
crecimiento en sus lineas de negocio

| Grupo Bankinter cierra
2020 con unos resulta-
dos que, pese a lo compli-
cado de un ejercicio mar-
cado por el impacto de la
pandemia, muestran cre-
cimiento en todos los margenesy en
las principales lineas de negocio. El
Banco mantiene al mismo tiempo su
liderazgo entre la banca cotizada en
términos de rentabilidad y calidad
de activos, y con una solvencia refor-
zada que sigue estando muy por
encima de las exigencias regulato-
rias del BCE.
El resultado de la actividad banca-
ria recurrente es de 473 millones
de euros, un 13,2% inferior al de
20109.
No obstante, el banco ha realizado
durante este ano provisiones por
importe de 242,5 millones para an-
ticipar el empeoramiento macroeco-
némico, con lo que el resultado an-
tes de impuestos de la actividad
bancaria se reduce a 230,5 millo-
nes de euros, un 62% menos que
en 2019. Esta caida es debida tan-
to a las citadas provisiones como a
la ausencia este ano de los extraor-
dinarios que la entidad se anot6 en
2019 por la compra de EVO.
Dentro de las principales ratios, la
rentabilidad sobre recursos propios,
ROE, se mantiene en el 7%. Sin te-
ner en cuenta el impacto de las pro-
visiones extraordinarias, el ROE de
la entidad seria del 10,8%.
Asimismo, Bankinter refuerza la sol-
vencia, con una ratio de capital
CET1 fully loaded que se sitda en el
12,3%, frente al minimo del 7,7%
exigido por el BCE en funcién del ti-
po de negocio que realiza la entidad
y sus niveles de morosidad.
En cuanto a la liquidez, Bankinter
cierra un ano que, por primera vez,
muestra un gap comercial negativo,
con una ratio de depdésitos sobre
créditos del 103,2%.
A su vez, los vencimientos previstos
para 2021 son de 200 millones de
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euros, a los que se suman 1.000
millones para 2022, frente a los
cuales la entidad cuenta con unos
activos liquidos de 20.700 millones
de euros y una capacidad de emi-
sion de cédulas de 3.500 millones.
En cuanto al balance de Bankinter,
los activos totales del Grupo ascien-
den a 96.252,1 millones de euros,
un 15% mas que en 2019.

La inversién crediticia a clientes cie-
rra en 64.384,3 millones de euros,
un 6,6% mas. El crecimiento de la
inversion en Espana, sin tener en
cuenta EVO Banco, fue del 6,1%
frente a un 2,4% de media del sec-
tor, con datos a noviembre del Ban-
co de Espana.

Poniendo el foco en el negocio de
Empresas, la cartera de inversién
crediticia alcanza al cierre de ano
28.400 millones de euros, un 11%
mas que hace un ano. Con cifras
solo de la cartera en Espana, el cre-
cimiento es de un 11,5% frente a
un 8,1% de media sectorial con da-
tos a noviembre del Banco de Espa-
na. En ese crecimiento han tenido
un fuerte protagonismo los présta-
mos avalados por el Instituto de
Crédito Oficial (ICO), con 8.600 mi-

llones de euros formalizados, de los
que 6.000 millones han sido ya dis-
puestos.

Una evolucién al alza del negocio
con clientes ha sido también la ten-
dencia en Bankinter Portugal.

Por su parte, EVO Banco ha obteni-
do durante 2020 el reconocimiento
tanto del mercado, con la obten-
cion de dos premios “World Finan-

ce” como Mejor Banco Digital y Me-
jor App Financiera de Espana, co-
mo de los propios clientes, con
buenas cifras de captacion. Este
banco digital ha incrementado en
un 48% el nimero de clientes tota-
les (financieros y de servicios) y ex-
perimenta un crecimiento del 38%
en su cartera hipotecaria, un pro-
ducto en el que EVO ha volcado
buena parte de sus energias co-
merciales. El ahorro en balance
crece, a su vez, un 8,5%

En cuanto a Linea Directa Asegura-
dora, que este ano presenta sus re-
sultados de forma desagregada de
la actividad bancaria a la espera de
su proximo despegue como entidad
independente, alcanza un beneficio
neto de 135 millones de euros, un
26% mas que el ano anterior.



El ICO canalizador de fondos de la UE

| ICO cuenta con un
extenso bagaje de cola-
boracion con la Unién
Europea y sus institucio-
nes. Los acuerdos con el
Banco Europeo de Inver-
siones (BEI) o el Fondo Europeo de
Inversiones (FEI) han permitido
canalizar hacia la economia espa-
nola importantes cuantias proce-
dentes de estas instituciones. Des-
taca el papel que ha desarrollado
en el Plan de Inversiones para
Europa (Plan Juncker) movilizando
financiacion por importe de 1.803
millones de euros, cifra que repre-
senta el 14,8% del total de 12.157
millones de euros destinados por
este plan a proyectos en Espana.
A través de su filial AXIS, el ICO
viene colaborando también con el
FEI mediante aportaciones de ca-
pital coinvirtiendo en diferentes
fondos de capital riesgo apoyando
a los emprendedores y start ups
con iniciativas como el EU Busi-
ness Angels Fund Spain o a través
de FondICO PYME.
Ademas, en los Gltimos meses, au-
torizado por encontrarse en una
fase avanzada del proceso de
acreditacion para ser Implemen-
ting Partner, el ICO ha podido
atraer fondos de otras iniciativas
de la Comision Europea. En con-
creto ICO ha tenido un papel acti-
vo en el programa Conectar Euro-
pa-Transporte (CEF por sus siglas
en inglés), que promueve la parti-
cipacion de inversores del sector
privado e instituciones financieras
en proyectos que contribuyan a la
sostenibilidad medioambiental y a
la eficiencia del sector del trans-
porte en Europa.
El programa CEF, permite realizar
operaciones de blending para apo-
yar proyectos de movilidad soste-
nible de empresas europeas, com-
binando subvenciones de la Comi-
sion Europea de hasta el 20% de
la inversion total del proyecto con
préstamos reembolsables, amplifi-
cando de este modo la capacidad

de movilizacién de recursos en co-
laboracién publico-privada.

Hasta la fecha, seis de los proyec-
tos presentados por el ICO han re-
cibido una subvencién de 25 millo-
nes de euros de la iniciativa euro-
pea y financiacién de ICO por im-
porte 130 millones de euros, ge-
nerando inversiones superiores a
los 200 millones de euros, que in-
cluyen el necesario despliegue de
puntos de recarga eléctrica y gas
comprimido para vehiculos en la
Red Basica de carreteras y de su-
ministro de gas natural licuado en
puerto para la flota maritima, asi
como el retrofiting de buques.
Junto a Invest EU, actualmente el
ICO esta analizando conjuntamente
con sus homélogos europeos su
participacion en otras iniciativas de
canalizacion de fondos europeos,
tanto del Fondo Europeo de Garan-
tias del BEI/FEI, como dentro del
nuevo marco financiero plurianual
2021-27, las nuevas convocatorias
Conectar Europa - Telecomunica-
ciones / Energia / Transporte.

El ICO se preparara asi para inten-
sificar su colaboraciéon con todos
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los niveles de la Administracion y
Departamentos Ministeriales para
la movilizacién de recursos y fon-
dos de la UE (en sus tres modali-
dades; subvenciones, garantias y
financiacion, o combinacion de
ellas (blending) , prioritariamente
a través de la colaboraciéon publico
privada con otras entidades finan-
cieras para actividad de présta-
mos y garantias o a través de
aportaciones de capital mediante
los fondos Fond ICO Global, Fond
ICO PYME y Fond ICO-Infraestruc-
turas y otros que se pudiesen
aprobar en el futuro, gestionados
por Axis su filial de capital riesgo.
Las prioridades de actuacion del
ICO se alinearan con lo previsto en
el Marco Financiero Plurianual de
la UE 2021-2071 y con las politi-
cas palancas y directrices del Plan
de Recuperacién Transformacion y
Resiliencia presentado por el Go-
bierno el pasado afno, entre las
que destacan la transformacion di-
gital, la sostenibilidad y lucha con-
tra el cambio climatico, una transi-
cion energética justa y el apoyo a
las pymes y emprendedores.
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Veinte anos de comunicacion
sobre Negocio Internacional

uando en el ano 2001 se tituto de la caida de la demanda del si 15.000 paginas, noticias relevantes
edito el primer nlimero comercio interior. para la internacionalizacion de las
de Moneda Unica 3 empresas espanolas.

comenzaba una andadu- Moneda Unica cumple 20 aios Un total de 2.840 entrevistas exclusi-
ra editorial en Espana Durante estos veinte anos se han rea- vas con presidentes de gobiernos, mi-
que se auguraba dificil. lizado numerosas acciones: se han nistros y otros politicos, empresarios,

Un sector, el exterior, el negocio inter-

nacional, que tradicionalmente habia Moneda ﬁnica cumple 20 aﬁos

sido escasamente atendido por los
. . .. ] ] -
medios de comunicacion. Buena  fnfgrmando sobre Negocio Internacional
parte de las pymes espanolas consi-
deraban entonces la internacionali-

zacion -en el mejor de los casos- editado 185 ediciones impresas, dis- diplomaticos, banqueros, directores
como algo exclusivo para las grandes tribuyéndose 3.700.000 ejemplares de oficinas de promocion exterior,
companfias o bien como un mero sus- en los cuales se han publicado, en ca- asociaciones empresariales y los ma-
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ximos dirigentes de abso-
lutamente todas las orga-
nizaciones que se dedican
al apoyo a las empresas en
su internacionalizacion.

En estos veinte afios también
se han realizado 98 Jornadas
empresariales y se ha organi-
zado o asistido a 380 ferias de
todos los sectores de actividad,
destacandose la organizacion
de las Ferias IMEX por parte de
la revista.

Desde el principio se doté a aquel

munrdaunics . axs
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Hasta 2020 Moneda Unica ha organizado 42 Ferias IMEX de Negocio Internacional.

proyecto ya lejano de la edicion de

la revista de una gran ilusion, per-
severancia y la profesionalidad de
los cerca de 90 periodistas, colabo-
radores y los integrantes de un exce-
lente consejo editorial, todos ellos
comprometidos con la revista.
Muchos de estos profesionales si-
guen hoy colaborando en el desarro-
llo constante de la publicacion. Y esto
es lo que ha hecho posible que lo que
parecia una aventura de dificil conti-
nuidad en un mercado casi saturado
sea, en estos momentos, una reali-
dad incuestionable que ha sabido
convertirse en la publicacion de refe-
rencia en el sector exterior de la eco-
nomia espanola, la primera revista es-
panola especializada en Negocio In-
ternacional e Inversiones; el soporte

=] * Camara

8 MADRID

MONEDA UNICA contintia con su edicion
impresa desde hace 20 anos.

de su sector con mayor difusién, con
un caracter imparcial y objetivo, que
hace que su informacion sea positiva-
mente valorada entre el sector em-
presarial.

La economia espafiola y la internacio-
nalizacion de sus empresas han obte-
nido en estas dos (ltimas décadas un
resultado positivo que se ha ido con-
solidando apostando por nuevos fac- p
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tores de competitividad como la cali-
dad, el diseno, la marca, el servicio, la
imagen pais y las nuevas tecnologias.
Factores todos ellos que son también
los que marcan el espiritu y el devenir
de Moneda Unica como garantia de
futuro y de servicio a sus lectores. La
Digitalizacion e Internacionalizacion
son ahora dos de los conceptos mas
repetidos y todo gjra en torno a ellos.

Reconocimiento al Negocio
Internacional de empresas
Durante estos 20 afios MONEDA UNI-
CA ha premiado la trayectoria de 48
empresas que han destacado en el
sector exterior. La revista ha hecho
entrega de los Reconocimientos a la
Internacionalizacion en las tradiciona-
les Cenas de la Internacionalizacién
de las que se han celebrado ya 27
ediciones.

La evolucién de Moneda Unica ha si-
do una constante marcada durante
estos veinte anos por las exigencias
que el lector ha ido demandando, ha-
biéndose producido paulatinamente
un cambio en el modelo de la comuni-
cacién, con nuevos canales que nues-
tra revista ha ido incorporando.
Moneda Unica ha mantenido su esen-
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Moneda Unica y Santander otorgan los Reconocimientos a la Internacionalizacién Empresarial.

cia de informar y formar, y con el paso
de los anos se ha ido adaptando a las
nuevas tecnologias, entre ellas la pu-
blicacion digital actualizada diaria-
mente en www.monedaunica.net o el
envio masivo del Boletin Semanal de
Noticias, con el objetivo materializar
el compromiso informativo de forma
permanente y siempre al servicio de
los lectores.

El Consejo Editorial de MONEDA UNICA fue recibido en Audiencia por el actual Rey de Espaiia en marzo de 2012.

Relanzamiento digital del Negocio
Internacional

Desde Moneda Unica sabemos que la
actual realidad econdémica obliga a
una presencia efectiva de nuestras
empresas en el exterior y de su nego-
cio internacional. Por eso la revista re-
novd su compromiso desde comien-
zos del ano pasado mediante el relan-
zamiento de su edicion digital.



Tras los cambios del logotipo y de la
web de la revista Moneda Unica
(www.monedaunica.net), se ha tra-
bajado desde finales del ano 2019
en su actualizacién digital, en la ca-
lidad de sus contenidos y en el au-
mento de la difusién de Moneda
Unica digital.

Moneda Unica Digital es la web que,
con actualizacion diaria de noticias,
compendia en torno a sus secciones
las novedades de mercados, noticias
de sectores y las acciones desarro-
Iladas por prescriptores del negocio
internacional. En la web también se
pueden leer interesantes entrevistas
exclusivas y articulos de opinién de
los especialistas en cada una de las
materias tratadas.

Las ratios, estadisticas y datos de
audiencia de Moneda Unica digital
se han conseguido cuadruplicar en
los Gltimos seis meses y se conti-
nla trabajando con las mejores he-
rramientas de analisis para seguir
con esta progresion de aumento de
audiencia, esperandose alcanzar
las 385.000 paginas vistas al mes
en el transcurso de este ano, coinci-
diendo con el 20 aniversario de la
publicacién.

Hoy la Revista Moneda Unica es lei-
da por miles de profesionales que
en su mayoria son responsables de
pequenas y medianas empresas de
todos los sectores de actividad eco-
ndémica, por lo que merece la pena
seguir realizando el esfuerzo de im-
primir y distribuir la edicion impresa
entre estos lectores, entre los que
también estan los responsables de
las diferentes administraciones es-
panolas que promueven los servi-
cios dirigidos a las empresas para
su desarrollo en el exterior.

La revista cuenta con las secciones:
finanzas, economia, opinién, merca-
dos, empresas, logistica, ferias, for-
macion, turismo, alimentacién, ac-
tualidad, cultura y libros. Ademas,
en cada nimero de la revista se pu-
blican sendos reportajes sobre un
sector de actividad y sobre un pais
0 mercado.

El Boletin Semanal de Moneda Uni-
ca, que se divulga via email cada
semana, es un recopilatorio de las
noticias mas destacadas produci-
das la semana anterior.
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La pagina web de MONEDA UNICA, con casi 12.000 noticias de comercio exterior, se actualiza

diariamente.

Con el lanzamiento de la edicion digital
se aspira a llegar a mas empresas

Esta newsletter tiene cada semana
mas aceptacion, tanto en Espana co-
mo fuera de nuestras fronteras, le-
yéndose cada vez mas en mercados
que tienen el espanol como lengua
nativa como en México, Colombia, Ar-
gentina, Venezuela, Perd, Chile, Gua-
temala, Ecuador, Cuba, Bolivia, RepU-
blica Dominicana, Honduras, El Sal-
vador, Paraguay, Nicaragua, Costa Ri-

ca, Puerto Rico, Panama, Uruguay y
Guinea Ecuatorial y en otros paises
donde el idioma espafiol estda muy ex-
tendido como es el caso de Estados
Unidos, que ya es el cuarto pais en el
que mas descargas y paginas vistas
tiene la revista, por supuesto a mu-
cha distancia de los datos obtenidos
en Espana que acaparan casi el 70%
de las descargas totales. 3
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Optimismo frente a la era del
cambio

Como muchos, comprobamos en
Moneda Unica que estamos vivien-
do un cambio de era, una nueva,
que de manera mas precisa se defi-
ne como la era del cambio. Un cam-
bio en las formas del comercio exte-
rior y en la internacionalizacion, en
los retos que se amplian con la di-
gitalizacion; con la inteligencia eco-
ndémica; con la gestién del conoci-
miento y el Big Data y con las nue-
vas soluciones logisticas. Desde
la revista se seguiran muy de cer-
ca todas las acciones referidas a
estos cambios para compartirlos
con la audiencia, tratando asi de
acercar este cambio al mayor nu-
mero de empresas posible.

Este ano, en el que ya se espera la
vuelta al crecimiento y a la recupera-
cién de la economia global, se han di-
sefiado desde Moneda Unica numero-
sas acciones que redundaran al ya ex-
presado agradecimiento a nuestros
colaboradores, prescriptores y clien-

LA REVISTA
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ECONOMICA DE NEGOCIO INTERNACIONAL
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El 34% de los lectores de MONEDA UNICA
acceden desde su dispositivo movil.

tes, y el agradecimiento a la confianza
mostrada por nuestros lectores a
quienes, en cualquier caso, va dirigido
nuestro esfuerzo y el renovado com-
promiso con todos ellos.

UNICA

Las exportacumes aurfientaron en IUI'Ii
llegando a 1:.327.000 millones de euros




Moneda Unica firma un
convenio con MESIAS

oneda Unica vy
MESIAS - INTELIGEN-
CIA DE MARCA ESPA-
NA, han firmado un
convenio de colabora-
cién para el desarrollo
de acciones conjuntas dirigidas a pro-
mover la realizacion de estudios, anali-
sis y difusion de resultados en relacion
con la actividad de la empresa espano-
la'y su presencia exterior en todas sus
vertientes. El acuerdo ha sido suscrito
por José Maria Cubillo, director general
de MESIAS y por José Terreros, director
gerente de Moneda Unica.

MESIAS es un Sistema de inteligencia
de Marca Pais, impulsado en sus ini-
cios por el Ministerio de Asuntos Exte-
riores, Union Europea y de Coopera-
cién, que fue creado y desarrollado en
2013 por José Maria Cubillo. Este Sis-
tema de Vigilancia permite analizar la
evolucién de la marca Espafa y su
imagen desde una perspectiva cuanti-
tativa a través del analisis evolutivo de
los atributos que la componen. Este
Sistema permite identificar fallos, de-
bilidades y amenazas, y, ademas, in-
corpora otros analisis formulando re-
comendaciones estratégicas para re-
forzar el posicionamiento competitivo
de la marca Espana.

Entre las funciones de MESIAS se en-
cuentran la consolidacion de Atributos
de la marca Espana, la construccion
del Mapa Mental de la marca Espana,
la monitorizacion de atributos de la
marca Espana, el seguimiento y califi-
cacion de eventos, el control de evolu-
cion y la formulacién de recomenda-
ciones estratégicas. Ademas, MESIAS
cuenta con un sistema de inteligencia
cualitativa, organizado entorno a Cate-
dras especializadas en el analisis de
los atributos que componen el modelo
de fortalezas de la marca Espana,
siendo uno de estos atributos el que
esta relacionado con la Actividad de
las Empresas Espanolas en el Exterior.
La Catedra de Empresas Espanolas en
el Exterior tiene entre sus actividades
permanentes de investigacion y moni-

torizacion las siguientes: Cuadro de
Mando; Observatorios MESIAS de Em-
presas Espanolas en el Exterior (Ob-
servatorio MESIAS de Imagen Interna-
cional de la Empresa Espanola; Obser-
vatorio MESIAS de Pymes Exportado-
ras; Observatorio MESIAS de Inteligen-
cia Econémica y Competitiva) y, en ter-
cer lugar, estudios e Investigaciones
especificas.

Por su parte, la revista Moneda Unica -
que este ano cumple su 20 aniversa-
rio- se ha consolidado como la princi-
pal revista espanola especializada en
Negocio Internacional e Inversiones.
Se edita desde 2001 y actualmente es
el soporte de su sector con mayor difu-
sion nacional e internacional. Su ca-
racter imparcial y objetivo hace que su
informacién sea muy valorada entre el
sector empresarial desde hace dos
décadas. La revista continta este afio
con su proceso de transformacion digi-
tal, que comenzd el afo pasado, y
que ha posibilitado que haya aumen-
tado su difusién de un modo notable.
Tanto MESIAS como Moneda Unica es-
tan especialmente comprometidas
con la internacionalizacién de la em-
presa espaiola en todos sus ambitos,
y de forma muy especial, en la mejora,
fortalecimiento y promocion de la mar-
ca Espana en el exterior. Por este moti-
VO ambas organizaciones han consi-
derado muy interesante establecer es-
te Convenio Marco de Colaboracion
que posibilite la cooperacion entre
ambas partes, promoviendo la realiza-
cion de actividades sinérgicas entre
ambos colectivos en relacién con la
promocién y el fortalecimiento de la
imagen internacional de la empresa
espanola y, de modo especial, con el
estudio, analisis y difusion de resulta-
dos en relacién con la actividad de la
empresa espanola y su presencia ex-
terior en todas sus vertientes.

En un momento como el actual, es ne-
cesario seguir impulsando los negocios
internacionales y todo lo que tenga que
ver con la internacionalizacion de la
economia espafola. Segin manifest6

José Maria Cubillo, director general de
MESIAS.

José Terreros, director de Moneda Uni-
ca, “Sabemos que el papel que juegan
nuestras empresas en el exterior, sus
éxitos, son cruciales para mantener el
estatus de nuestra economia. Tene-
mos que seguir promoviendo y fomen-
tando la comunicacién de la actividad
de las empresas espanolas en el exte-
rior, continuar con la celebracion de
eventos de calidad como la Feria IMEX
en sus distintos formatos, que se des-
arrollan mediante la organizacién de
conferencias, mesas redondas, y con
el asesoramiento directo y personaliza-
do por parte de expertos en mercados
internacionales. También es preciso
poner de manifiesto la actividad de la
empresa espanola y su imagen en el
exterior y, lo mas importante, mostrar a
las empresas (sobre todo a las peque-
nas) que pueden contar con numero-
SOS recursos para aumentar su compe-
titividad en el exterior”

Tras la firma del Convenio, José Maria
Cubillo, director general de MESIAS di-
jo que “Consideramos de una gran im-
portancia colaborar con Moneda Uni-
ca e IMEX, y realizar estudios e investi-
gaciones especificas, de forma con-
junta, en el marco de la Catedra de
Empresas Espanolas en el Exterior de
MESIAS, y de los Observatorios ME-
SIAS que la integran, asi como organi-
zar actos y eventos para la presenta-
cion y difusion de los resultados obte-
nidos en éstos, aportando valor e in-
formacién de utilidad para potenciar y
fortalecer la presencia de la empresa
espanola en el exterior”.
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Maria Vazquez, primera teniente de alcalde del Ayuntamiento de Almeria'y
Jeronimo Parra, presidente de la Camara de Almeria, aperturaron el Foro
Europa en la sede de la Camara de Almeria. José Terreros, director de IMEX,
condujo la Jornada y presento a los ponentes.

El Foro Camara de Aimeria-IMEX reline
on line a empresas y profesionales
para potenciar las ventas en Europa

a Camara de Comercio de
Almeria fue escenario de la
celebracion del Foro Euro-
pa, organizado en colabora-
cién con IMEX, que bajo el
titulo “Claves para aumen-
tar las ventas de las empresas alme-
rienses en Europa” reunioé de mane-
ra virtual durante la manana del 2 de
marzo a empresarios interesados en
impulsar sus ventas en los mercados
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europeos o comenzar a hacerlo.

Jeronimo Parra, presidente de la Ca-
mara de Comercio de Almeria, inau-
gurd este Foro Digital poniendo en va-
lor “el fuerte musculo exportador de
la provincia”. Hizo referencia a las Ulti-
mas cifras conocidas a las que califi-
c6 de “rotundas”: Almeria ha batido
su récord historico de exportaciones
al alcanzar los 4.300 millones en
ventas en 2020, lo que ha supuesto

un crecimiento del 2,3% con respecto
al ano anterior. Estos datos positivos
contrastan con la caida del 10% de
las exportaciones a nivel nacional,
provocada por la grave situacién glo-
bal provocada por la pandemia.

Parra dio la bienvenida desde la se-
de de la Camara de Comercio de Al-
meria en cuya sede se retransmitio
por streaming este foro virtual en el
que ademas de numerosas empre-



LINION EUROPEA

Citrninra

sas, contd con 9 conferenciantes y la
asistencia de directivos de las Cama-
ras de Comercio bilaterales y repre-
sentantes de las Camaras europeas;
asimismo, agradecié la colaboracion,
una vez mas, del Ayuntamiento de Al-
meria, representado en esta ocasion
por la Primera Teniente de Alcalde y
Portavoz, Maria Vazquez.

El presidente de la Camara sefalé
que el objetivo de este Foro es contri-
buir a que las empresas almerienses
sigan aumentando su competitividad
empresarial en los mercados interna-
cionales y para ello se diseid un es-
quema de trabajo que combind la jor-
nada, con 8 conferencias, y la posibi-
lidad ofrecida a los empresarios de
mantener reuniones con represen-
tantes de 12 paises invitados que se
sald6 con mas de un centenar de en-
trevistas comerciales entre empresas

Jeronimo Parra Castaio, Presidente de la
Camara de Comercio de Almeria.

almerienses y los delegados de esa
docena de paises europeos.

Parra destaco que el nivel de partici-
pantes y de participacion en esta Fo-
ro Digital “pone el liston muy alto pe-
ro estamos convencidos de que acer-
carse a los mercados, de una mane-
ra u otra, y mantener encuentros con
prescriptores de esos destinos,
siempre genera mas conocimiento y
nuevas oportunidades. Y para la Ca-
mara de Comercio de Almeria, ésa
es una finalidad, la del fomento de
las exportaciones que esta en nues-
tro ADN y que nos posicionan y dife-
rencian entre los servicios que ofre-
cemos a las todas empresas de Al-
meria, que todas forman parte de la
Camara” anadio el presidente de la
Camara de Almeria.

Por su parte, Jose Terreros, director
de Impulso Exterior y conductor de la
jornada, destacé la importancia que
tiene el mercado europeo para las
empresas de Almeria. “Cuando pre-
pardbamos los contenidos de esta
jornada, constatamos la importancia
que tiene Europa como receptor de
los productos y servicios de las em-
presas de Almeria. Por eso hemos
creido muy apropiado reunir a los di-
rectivos de las cuatro camaras de co-
mercio bilaterales: Alemania, Fran-
cia, Italia y Portugal, para que nos
den las claves de como exportar me-
jor a estos paises, como poder au-
mentar la factura exportadora con
ellos”. De hecho, solo estos cuatro

Maria del Mar Vazquez Agiiero, Primera
Teniente de Alcalde en el Ayuntamiento de
Almeria.

paises europeos: Alemania, Francia,
Italia y Portugal, son receptores de
1.915 millones de euros de las ven-
tas almerienses, lo que supone el
45,5% de las exportaciones totales
de la provincia.

Ademas de las ponencias de los cita-
dos paises, a lo largo de la mafana
se sucedieron las conferencias en di-
versas materias como marketing di-
gital internacional, la logistica y la fis-
calidad internacional.

FORO EUROPA. One to One con
12 paises

La Jornada IMEX-Almeria se prolongd
durante toda esa semana con el FO-
RO EUROPA de reuniones, una opor-
tunidad Unica para en la que las em-
presas de la provincia de Almeria pu-
dieran realizar sus entrevistas perso-
nales con los expertos econémicos y
comerciales y conocer de primera
mano todas las claves para operar
en los mercados europeos.

Los asistentes realizaron un total de
129 reuniones durante los dias 3, 4
y 5 de marzo con los representantes
de los 12 paises que participan en el
FORO EUROPA entre los que se en-
contraban: Alemania, Dinamarca,
Finlandia, Francia, Italia, Lituania,
Noruega, Portugal, Reino Unido, Re-
publica Checa, Suecia y Ucrania.

La organizacion de esta Jornada es-
tuvo cofinanciada con fondos proce-
dentes de la Union Europea a través
de FEDER.
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El FORO EUROPA del Ciclo de
Jomadas IMEX-Camara de Almeria,
reunio a 169 profesionales y posibilito
129 encuentros bilaterales

| FORO EUROPA cont6 con
una inscripcion previa de
169 profesionales, mayori-
tariamente empresarios de
la de la provincia de Alme-
ria, siendo la asistencia
final a las ponencias de 145 perso-
nas; 78 lo hicieron via Zoomy 67 via
YouTube. Las entrevistas con paises
alcanzo la cifra de 129 reuniones con-
certadas. La valoracién realizada por
los asistentes sobre el planteamiento
de la jornada, el interés por el conteni-
do, comunicaciones fue de 9,14
sobre 10. La valoracién sobre los
medios técnicos utilizados 9,24 sobre
10 y la valoracion global del evento
fue de 9 sobre 10.
El director de IMEX, José Terreros y el
director general de la CaAmara de Al-
meria, Victor Cruz, presentaron el FO-
RO EUROPA. Ambos resaltaron el ré-
cord de exportaciones conseguido el
ano pasado por las empresas de la

Markus Kemper, Subdirector Camara de Comercio Alemana para Espaiia y Director Consulto-

ria de Mercado.
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Victor Cruz Medina, Director general de la Camara de Comercio de Almeria y José Terreros,

Director de IMEX-Impulso Exterior.

provincia de Almeria. “Tenemos unos
sectores de referencia que le dan
mucha importancia a los mercados
internacionales. Tanto el sector agri-
cola como el de la piedra son mera-
mente exportadores. Estos no sélo
no se han visto afectados por la pan-

demia, sino que han crecido y todo
apunta a que este ano seguiran ha-
ciéndolo” dijo Victor Cruz. Presento el
ciclo Jornadas y hablé de las siguien-
tes, que trataran sobre los continen-
tes asiatico y africano y concluy6 di-
ciendo que la Camara tiene en su
ADN las funciones publico adminis-
trativas de apoyo a la internacionali-
zacion de las empresas. No sélo esta-
mos para dar asesoramiento, sino
que tenemos programas destinados
para ayudar a las empresas que se
estan iniciando o que estan consoli-
dando su salida al exterior.

El primer panel de la jornada fue el
correspondiente a cuatro importantes
mercados destino de las exportacio-
nes espanolas.

ALEMANIA

El primero de los representantes de
paises en intervenir fue Markus
Kemper, Subdirector de la Camara
de Comercio de Alemania para Espa-
fay Director Consultoria de Merca-
do. Tras presentar la Camara dio
unas pinceladas de los datos basi-



cos del pais y después dio datos del
comercio bilateral, indicando que las
exportaciones espanolas a Alemania
en 2020 han bajado mucho menos
que las alemanas a Espana. En su
intervencion Kemper destacé como
principales sectores de exportacio-
nes espanolas los de Automocioén,
Productos quimicos y Alimentacion.
El directivo de la Camara alemana
dijo que la marca Espafia no esta
asentada en el consumidor aleman
y que los productos espanoles, refi-
riéndole en concreto a los del sector
agroalimentario, tienen que distin-
guirse para tener éxito en el merca-
do aleman.

Como principales factores de éxito
para el acceso al mercado aleman
nombré los siguientes: calidad del
producto, cumplimiento de los pla-
zos de entrega, contar con una logis-
tica efectiva y tener unos precios que
sean competitivos.

FRANCIA

Como participante en representa-
cion de Francia estuvo Sebastien Al-
varez, responsable de estudios e im-
plantaciones de La Chambre. Tam-
bién presentd brevemente su pais
con algunos datos basicos y puso de
manifiesto el tamano y proximidad
del mercado francés para un pais
tan cercano como es Espana.
Destaco la estabilidad que tiene el
pais y en referencia a la situacién

Ander Vieira, Director de Relaciones Institucionales y Comunicacion de la Camara de Comer-

cio Hispano Portuguesa.

Sebastien f\lvarez, Responsable del dpto de apoyo a la empresa de la Camara Franco-

Espaiiola.

que se vive en Francia -provocada
por la pandemia- dijo que se han
puesto en marcha diversas ayudas a
distintos sectores, lo que es intere-
sante que sea conocido por empre-
sarios y posibles inversores espano-
les. Hablo de la situacion de secto-
res importantes como son la energia
edblica y la aeronautica. Respecto al
sector de la alimentacion dijo que el
sur de Francia puede ser una buena
opcion de entrada de los productos
espanoles al resto del pais y destaco
los productos BIO como una buena
opcién para introducirse en el mer-
cado francés.

Sobre algunas posibles lineas de ac-
cion interesantes para acceder al
mercado francés nombro, entre
otras, las siguientes: El idioma (es in-
teresante estar preparados para ha-
blar en francés), un equipo o agente
comercial preparado, contar con un
proyecto de exportacién con correc-
tas estrategias off line y on line, y
que el diseno de la pagina web esté
adaptada al francés, no sélo al idio-
ma, sino a la percepcion del piblico
francés.

PORTUGAL

Ander Vieira, director de Relaciones
Institucionales y Comunicacion de la
Camara de Comercio Hispano Portu-
guesa, hablé de la importancia que
tiene Portugal para Espana y vicever-
sa. Se refiri6 a la proximidad y afini-
dad tanto histérica como en la actua-
lidad que comparten ambos paises y
que esta realidad también produce
el gran intercambio comercial bilate-
ral entre Espafa y Portugal. Indico
también la importancia que tienen
los dos idiomas en el contexto mun-
dial (el espanol y el portugués).
Como ventajas para el acceso al
mercado luso dijo que Portugal es
un pais donde la constitucion de las
empresas es sencillo y muy accesi-
ble. Portugal es uno de los mejores
paises para hacer negocio y ade-
mas desde alli puede significar una
interesante via de acceso a otros
mercados.

>
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Como sectores importantes para que
las empresas espanolas los tengan
en cuenta se refirid al turismo, ener-
gias renovables, logistica, automo-
cién y tecnologia.

ITALIA

Simone Ferrali, responsable del
Desk Italia de la Camara de Comer-
cio e Industria Italiana para Espana
fue el encargado de presentar el
mercado italiano. También hizo un
interesante balance de las exporta-
ciones espanolas y en concreto de
las almerienses a Italia.

Dijo que la marca Espana tiene muy
buena acogida en el mercado italia-
no y que los productos espanoles

también tienen muy buena acogida.
Habl6 de una fascinacion reciproca Simone Ferrali, Responsable del Desk Italia de la Camara de Comercio e Industria Italiana
para Espana.

entre ambos paises.

Como sectores de interés para las
empresas espanolas destacd las
hortalizas frescas, los productos qui-
micos y la electronica.

Hizo hincapié en dos sectores que
ahora mismo son prioritarios para el
Gobierno italiano y que pueden ser
una buena referencia para las em-
presas espanolas, como las nuevas
tecnologias y el medioambiente.

MARKETIN DIGITAL

Milagros Ruiz Barroeta y Marcos de
la Vega, fundadores de Agile Project
Agency, intervinieron en la jornada
para hablar de la digitalizacion y el
marketing digital. Milagros Ruiz dijo
que la pandemia ha acelerado la ve-
locidad de cambio hacia la digitaliza-
cion. En su interesante exposicion,
hizo un repaso de la situacion actual
de las empresas espafnolas y como
influyen las herramientas digitales
en la posible deslocalizacion de los
negocios, diferenciando entre expor-
tar e internacionalizarse.

Por su parte, Marcos de la Vega ex-
puso cuales son las herramientas
complementarias e integradas en la
estrategia y que hay muchas solucio-
nes en el mercado, aunque hay que
analizar y elegir la mas adecuada pa-
ra cada negocio. La comunicacion,
dijo Marcos, es clave para generar
negocios. Entre otras cosas hablé de
los atributos de marca, que son ne-
cesarios para comunicar y lograr la
diferenciacion. Es importante adap-
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tarse a las nuevas tecnologias. Atri-
butos + Tipo de mercado + Tiempo +
Velocidad de reaccion + Comunica-
cion (mensaje + canales).

LOGISTICA

Antonio Cuadra, Socio Director de
IcomexCampus explicé de manera
concisa para qué sirven los Inco-
terms, normas que, en general, se
aplican cuando puede demostrarse
que esa era la voluntad de las par-
tes, de manera que, si no se incluye
en el contrato de compraventa, es
posible que no pueda demandarse
en caso de conflicto; en ese caso, se-
guramente el litigio derivara a la le-
gislacion del pais.

Hablé de la importancia de los Inco-
terms porque con ellos podemos sa-
ber, por ejemplo, quién asume el
aseguramiento de las mercancias.
Segun el tipo de transporte que se
utilice, la categoria de Incoterms
puede ser distinta y no elegirla bien
puede causar problemas. Hay dos
categorias: “Reglas para cualquier
modo o modos de transporte” y “Re-
glas para transporte maritimo y vias
navegables interiores”.

Cuadra también hablé de la utiliza-
cion de los Incoterms como herra-
mienta comercial, y dijo que el buen
uso de los Incoterms puede hacer
que nos diferenciemos de la compe-
tencia, controlando el riesgo y au-
mentando el valor anadido de nues-
tras exportaciones.

En este apartado logistico intervino
también la empresa Logistica Code-
car. Su director, Patricio Prados in-
tervino para mostrar su empresa co-
mo caso de éxito en un momento en
el que la logistica también ha sufrido
el azote de las consecuencia provo-
cadas por la pandemia. Prados dijo
que es importante adaptarse a cada
situacién, y que Almeria ha sabido
hacerlo, que se han hecho las cosas
bien y por eso se han conseguido
crecimientos en las cifras de las ex-
portaciones de la provincia. Recalco
la importancia que ha tenido en su
empresa haber sabido adaptarse a
las nuevas circunstancias y necesi-
dades. La pandemia, dijo, esta ha-
ciendo que nos estemos profesiona-
lizando mas y recomendd a los ex-
portadores que antes de salir al exte-
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Susana Bokobo, Experta en Fiscalidad Internacional.

rior se planteen una estrategia de
dénde, como y a quién.

FISCALIDAD INTERNACIONAL

El Gltimo de los contenidos tratado
en la Jornada fue la Fiscalidad Inter-
nacional. Este aspecto, que suele
esquivarse en las estrategias de in-
ternacionalizacion de las pymes, es
sin embargo una pieza importante
en la internacionalizacién empresa-
rial. La carga de los impuestos, tan-
to directos como indirectos, difiere
en cada pais. Hay interesantes es-
trategias para las finanzas de las
compafias que se traducen en ha-
cer valer los acuerdos para evitar la
doble imposicion.

Susana Bokobo, experta en fiscali-
dad internacional, dijo que los empre-
sarios deberian tener siempre unas
nociones basicas de fiscalidad inter-

nacional. La fiscalidad siempre
acompana a los negocios y es bueno
tener este conocimiento para que los
negocios que hacemos sean mas
rentables. Es positivo para un empre-
sario saber con qué exenciones cuen-
ta, como tratar el tema impositivo.
Expuso varios aspectos importantes
de fiscalidad internacional, y de la
posibilidad de ahorrar costes. Por un
lado estan los convenios para evitar
la doble imposicién, que es conve-
niente conocer para establecer to-
das las posibilidades en los benefi-
cios fiscales, asi como la posibilidad
de estar dado de alta en el registro
de operadores intracomunitarios.

En cualquier caso, dijo Bokobo, hay
que conocer cuales son las obliga-
ciones en cada mercado en los que
se opera para luego dar cumplimien-
to a estas.
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REPORTAJE « COMUNICACION 4.0

Texto: Isabel Orejana

on muchos los expertos
que coinciden en sena-
lar a la Covid-19 como
el inicio definitivo de la
implantacion de la in-
dustria 4.0. Este cam-
bio supone, como ha ocurrido en
ocasiones anteriores, una transfor-
macién en la manera de trabajar, en
todos los sectores, a todos los nive-
les y en todos los ambitos, incluido el
de la comunicacién. Por tanto, ha-
blar de industria 4.0 es hablar de co-
municacion 4.0: son dos conceptos
que van de la mano.

Cualquier empresa tiene que saber
exprimir este nuevo paradigma si
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quiere destacar en su nicho de mer-
cado. Las organizaciones tienen que
ser capaces de aprovechar las opor-
tunidades que le brinda la comunica-
cion para ganar en competitividad y
productividad.

El concepto de comunicacion 4.0 ha-
ce referencia a la revolucién necesa-
ria en la estrategia y modelos de co-
municacién hasta ahora utilizados.
El Internet de las cosas (loT), el big
data, la inteligencia artificial, la robé-
tica, la nube, son algunas de las tec-
nologias emergentes en la llamada
cuarta revolucion industrial. Térmi-
nos que forman parte del dia a dia
de las organizaciones, y que, sin du-
da, al igual que en otros ambitos,
han transformado la comunicacion.

“ea i I

J :’iu BN

Imprescindible y necesaria para
optimizar y crear la reputacion
corporativa

En el momento actual la comunica-
cioén ha pasado a formar parte de la
agenda de todas las organizacio-
nes y marcas. Una gestion impres-
cindible y necesaria para optimizar
y generar su reputacion corporati-
va. En el entorno digital en el que
nos encontramos, ¢cuales son las
caracteristicas de la comunica-
cion 4.0?

1. Flexibilidad. Como ha demostra-
do esta crisis la comunicacion tiene
una serie de ventajas, entre ellas, la
capacidad para adaptar mensajes y
enfoques dependiendo del publico.
Permite modular estrategias para im-



pactar en las diferentes audiencias
sin perder el foco.

En un entorno cada vez mas compe-
titivo es necesario que las organiza-
ciones tengan esa capacidad de an-
ticiparse, de responder eficazmente

cloud computing para nubes priva-
das, hibridas y multinube, “el 47%
de las empresas espanolas tiene
previsto implementar modelos de
nube hibrida durante los préximos
cinco anos, frente al 13% que recu-

El concepto de comunicacion 4.0 hace
referencia a la revolucion necesaria en
la estrategia y modelos de comunicacion

a cualquier cambio. Son muchas las
empresas espanolas que han dado
el salto a la nube para ganar en flexi-
bilidad y agilidad. Segun el estudio
anual ‘Enterprise Cloud Index’, ela-
borado por Nutanix, compafia de

rre a ellos actualmente”. La irrupcion
del coronavirus ha supuesto para
muchas organizaciones una auténti-
ca transformacioén: sin tecnologia
muchas empresas habrian tenido
que parar radicalmente su actividad.

Una organizacion flexible es capaz
de aprovechar los recursos de forma
inmediata, a corto plazo, pero se
adapta de tal forma al entorno que
consigue un desarrollo organizativo
permanente.

2. Celeridad. La llegada de la tecno-
logia 5G, con su mayor velocidad,
ayuda a optimizar procesos. En el ca-
so de la comunicacion ocurre lo mis-
mo. En el Ultimo afno los departa-
mentos de comunicacién han dado
un salto cualitativo adaptandose de
forma vertiginosa, disenando planes
y protocolos para acompanar a sus
publicos y stakeholders en los dife-
rentes escenarios que planteaba la
pandemia. La comunicacién ha juga-
do, y sigue jugando un papel funda-
mental en la crisis de la Covid-19.
Esta celeridad se ha puesto de mani-
fiesto sobre todo en la comunicacion
interna, tanto en la gestién emocio-
nal de equipos como en las nuevas
formas de trabajar. Si una compania
gestiona con rapidez es porque exis-
te eficacia en el liderazgo.

La gran mayoria de las organizacio-
nes han sabido aprovechar la opor-
tunidad que brinda la comunicacién
4.0 no s6lo en cuanto a velocidad, si-
Nno a crear nuevas sinergias y multi-
plicar los esfuerzos de los equipos
“in-house”.

3. Efectividad. Ser mas rapidos no
significa ser poco eficaces. Las deci-
siones que se tomen hoy influiran en
los resultados de futuro, por eso es
importante definir muy bien la estra-
tegia. Las agencias y departamentos
de comunicacion han aprendido,
después de un ano de constantes
cambios, a disenar estrategias muy
a corto plazo, y definir muy bien los
mensajes y publicos a los que dirigir-
se. Son expertos en saber utilizar los
canales de comunicacion adecua-
dos.

Una estrategia de comunicacién
acertada tiene un gran impacto en
el entorno digital. La reputacion o el
posicionamiento de una compania
puede mejorar por las apariciones
en los medios, o por la correcta ges-
tién de las redes sociales, por ejem-
plo. Son aspectos que influyen direc-
tamente, ademas, en la confianza
de los clientes, algo fundamental en
la situacion actual.

»
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4. Globalidad. Atras qued6 la comu-
nicacién 1.0 unidireccional. En una
situacion como la actual la comuni-
cacion ha experimentado una trans-
formacion total, pasando a ser mas
abierta y activa que nunca. Una for-
ma nueva, mucho mas dinamica,
donde los sujetos interactlan, cola-
boran e intercambian contenidos. En
este sentido las redes sociales, los
blogs, las diferentes plataformas al
alcance de las empresas han ayuda-
do a mejorar la relacion con sus dife-
rentes publicos.

Una vez mas la tecnologia ha hecho
posible mejorar la conectividad y la
interconexion tan necesarios en la
actualidad. Si precisamente la irrup-
cién del coronavirus imponia el dis-
tanciamiento, las nuevas tecnologias
brindaban un mayor acercamiento.
Ademas, ofrecen multitud de aplica-
ciones que facilitan el conocer mejor
al cliente para poder personalizar.
Aqui entran en juego aspectos como
el analisis de la geolocalizacién, el
estudio de las consultas que realiza,
los habitos de compra en ecommer-
cey las opiniones online, entre otros.
Un ejemplo de esto es Movistar+,
que hace unos meses daba el salto a
los anuncios publicitarios personali-

zados por hogar gracias al big data.
La comunicacién 4.0 ha puesto de
manifiesto esa capacidad de las em-
presas para traspasar fronteras, ges-
tionar grandes equipos y afrontar
nuevos desafios.

5. Digitalidad. Si hay algun reto que
las empresas se han marcado de for-
ma mas inmediata es el de la digita-
lizacion. Un informe elaborado por la
Céatedra de Industria Conectada de

talizacién de la comunicaciéon se ha
acelerado.

Algunas de las ventajas de esa co-
municacioén digital son la rapidez y
eficacia con la que las organizacio-
nes pueden compartir informacion
actualizada, al momento, a golpe de
clic. Las herramientas y recursos con
los que cuentan hoy en dia, hacen
posible, ademas, que esa comunica-
cion esté al alcance de todos.

La digitalizacion seguira siendo la
principal palanca para mejorar

eficiencias

Comillas ICAIl junto a sus empresas
patrono, concluia precisamente que,
en el medio plazo, la digitalizacion
seguira siendo la principal palanca
para mejorar eficiencias.

En este sentido, la comunicacién
desempena un papel esencial en
este proceso de transformacion.
Con la llegada del coronavirus han
sido muchas las organizaciones
que han modificado sus estrategias
de comunicacién para conectar no
s6lo con su publico habitual, sino
para llegar a otros nuevos. La digi-

A

“La nueva alfabetizacion es
digital”

Las previsiones de la Comision Euro-
pea son que, en solo dos anos, el
45% de los empleos en la UE esta-
ran relacionados con el ambito digi-
tal. Carme Artigas, secretaria de Es-
tado de Digitalizacion e Inteligencia
Artificial del Ministerio de Asuntos
Econémicos y Transformacion Digi-
tal, destacaba en el ciclo “La perso-
na en el centro” de la Catedra de In-
dustria Conectada de Comillas ICAI
la idea de que "la nueva alfabetiza-
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cion es digital". Ahadia que es im-
prescindible poner a la persona en el
centro de la transformacion tecnol6-
gica y hacerlo de manera inclusiva,
"para que esta no se lleve a cabo a
cualquier precio". También destaco
que "la transformacion digital debe
abordar cuatro grandes retos: tecno-
légico, ético, normativo y social".

La digitalizacién esta transformando
todas las profesiones. Como comen-
taba Alvaro Lépez, director del
CIC_LAB, el laboratorio de investiga-
cion e innovacion de la Catedra de
Industria Conectada de Comillas ICAI
en un foro sobre comunicacion e in-
dustria 4.0, “con el avance de la au-
tomatizacion la comunicacién y las
habilidades sociales iran ganando
relevancia”.

La tendencia hacia un sector
cada vez mas tecnologico

El futuro es imprevisible pero tam-
bién lo es el presente, y mas en algo
tan volatil como la comunicacion. Sin
duda, las organizaciones se enfren-
tan al reto de aprovechar el gran po-
tencial que brinda el estar hiperco-
nectados. La comunicacion 4.0 vie-
ne a facilitar y transformar el modo
de trabajar.

En el proceso de digitalizacion en el
que las organizaciones estan inmer-
sas los empleados adquieren un ma-
yor protagonismo, se convierten en
el plblico principal. Por tanto, la co-
municacién interna cobra especial
relevancia. Una gestion que requeri-
ra de un liderazgo sensible y empati-
co propio de una comunicaciéon 4.0
global, flexible y eficaz.

dega que exporta a China, eventos
profesionales con participantes de
todo el mundo... “la tecnologia nos
ha abierto muchas puertas pero es
importante contar con profesiona-
les que ayuden a nuestro negocio a
cubrir las diferentes areas de la co-
municacion”, explica Javier Fernan-
dez Calle, el Social Media Manager
de la agencia. Para ello es impor-

La transformacion digital debe
abordar cuatro grandes retos:

tecnologico, ético,

La comunicacién digital sera cada
vez mas personalizada. Si algo de-
ben buscar las empresas actualmen-
te es aportar valor, un contenido di-
ferencial, cuidado y de calidad.

Desde Presscode Comunicacién
nos explican que esta nueva era de
la comunicacion no sé6lo afecta a
las grandes empresas, sino tam-
bién a las pequenas, que, gracias a
las nuevas tecnologias, pueden lle-
gar al mercado internacional sin
necesidad de invertir en una gran
estructura. Un pequeno comercio
que vende en la zona euro, una bo-

normativo y social

tante tener una buena estrategia
que integre todos los canales y que
sepa dar valor a herramientas tan
importantes como el servicio web,
las redes sociales, el marketing di-
gital y de contenidos, la atencién al
cliente, etc. “Las empresas comien-
zan a ser conscientes de la necesi-
dad de profesionalizar este servi-
cio, y poco a poco van confiando en
que, con una buena comunicacion,
su negocio puede prosperar”. Una
apuesta a medio plazo que, sin du-
da, tendra mucha presencia en el
futuro.
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“Tenemos unos valores muy
arraigados y que se trasladan
tambien a la comunicacion”

Nombre: Paz Sanchez
Rubio.

Cargo: PR Leader en
IKEA Espana.

KEA se caracteriza por una co-
municacion global muy cohe-
rente. ¢(Cuales diria que son
los retos para comunicar en la
era 4.0, tanto a escala mundial
como de Espana?
La vision y valores de la compaiiia
son compartidos por todas las per-
sonas que trabajamos en el mundo
IKEA, “crear un mejor dia a dia para
la mayoria de las personas” implica
conocerlas en su hogar. Por eso,
nuestra estrategia de comunicacion
se basa en la observacion, para co-
municar o emitir un mensaje tene-
mos que saber cOmo va a ser recibi-
do. En IKEA y especialmente en el
departamento de Comunicacion,
nos mantenemos siempre atentos al
contexto informativo, social y econ6-
mico, tanto de Espana como en el
resto de paises donde tenemos pre-
sencia, con el objetivo de conocerlo
a fondo y construir mensajes rele-
vantes y afines al momento actual.
En este punto, las Gltimas investiga-
ciones revelan que la sociedad exige
marcas mas humanas: la sostenibili-
dad, la diversidad y la inclusion ten-
dran cada vez mayor peso en las es-
trategias de comunicacion. El reto
para las marcas sera completar
€s0s mensajes con hechos que sus-
tenten el compromiso de la compa-
nia; las palabras ya no son suficien-
tes, los usuarios demandan accio-
nes eficaces que contribuyan positi-
vamente a la sociedad y nosotros
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desde IKEA, tenemos que darles
respuesta.

¢Cuales cree que son las caracteris-
ticas distintivas de la comunicacion
de IKEA frente a otros competidores
del sector?

Nuestros valores. Tenemos unos valo-
res muy arraigados y que se trasladan
también a la comunicacion. ‘Mejorar
el dia a dia de la mayoria de las perso-

nas’ es parte de nuestro ADN, es un
€co que resuena en toda la compania
desde su fundacion. Y justo en estos
momentos, a raiz de la pandemia, co-
bra mas sentido si cabe. En Espafa
tenemos un propésito muy claro y es
el de contribuir a la igualdad de opor-
tunidades porque estamos convenci-
dos de que todos merecemos un ver-
dadero hogar. Creo que las empresas



nos diferenciamos precisamente por
esto, por tener la intencién de hacer
cosas para que el mundo cambie. Y
en IKEA lo intentamos cada dia y en
cada una de las iniciativas que lleva-
mos a cabo.

¢Qué clase de ensefianzas puede
aportar IKEA en este sentido? ¢cua-
les diria que son los principales
aprendizajes de los tltimos aios que
sigan estando vigentes?

Nosotros hemos cuidado mucho la
cultura de la compania para asegurar
una coherencia entre lo que transmiti-
mos externamente y lo que se vive
dentro. Creo que debe haber un relato
consistente y adaptado a cada publi-
co: medios, consumidor, empleados,
instituciones, etc. Trabajar en un en-
torno 360° es fundamental.

Tenemos claro que gueremos ser
ejemplo para otras empresas y de-
mostrar que no es dificil hacer coexis-
tir proposito con buenos resultados fi-
nancieros.

¢Lairrupcion de la COVID19 de qué
manera ha afectado a la estrategia
de comunicacion de IKEA?

Esta inusual situacion nos ha eviden-
ciado el papel fundamental de la co-
municacion en todos los sectores y a

todos los niveles. Por un lado, nos he-
mos hecho imprescindibles para apo-
yar a la compaiia en la gestion de la
pandemia y por otro lado, nos ha de-
mostrado que debemos hacer las co-
sas de forma diferente: ser mas agi-
les, mas digitales y mas flexibles. jHe-
mos cambiado nuestra mentalidad
por completo!.

Ademas, a nivel compania hemos
puesto en marcha proyectos que de
otra manera nos habrian llevado
anos, como los nuevos puntos de ven-
ta y canales de contacto con el clien-

normalidad. En los Gltimos meses, he-
mos tomado decisiones casi inmedia-
tas, sin seguir un guion preestableci-
do, por lo que debemos empezar a
definir uno para cuando esto termine.
En este punto, creo que la comunica-
cion de crisis tendra un papel funda-
mental a la hora de transmitir como
se ha gestionado la irrupcién de la en-
fermedad del coronavirus en el nego-
cio. Por otra parte, la comunicacion
interna también serd prioritaria, ya
que, ante un escenario tan cambian-
te, en el que la ansiedad, el miedoy la

“Nuestro futuro esta en la permanente
adaptacion e innovacion”

te. La situacion nos ha retado a trans-
formarnos y no ibamos a dejarlo pa-
sar.

¢Como cree que evolucionara a
corto-medio plazo la comunicacion
4.0?

Nuestro futuro esta en la permanente
adaptacion e innovacion. Pero creo
que, en un momento mas inmediato,
la hoja de ruta en comunicacion la va
a marcar la fase de restauracion de la

frustracién son emociones colectivas,
va a ser necesario reforzar los valores
de compaiia y responder a las nece-
sidades de las personas que trabajan
en IKEA. Y, por Gltimo, la comunica-
cion de RSC también cobrara un nue-
vo sentido: la sociedad quiere empre-
sas comprometidas y la estrategia de
comunicacion debe responder a esos
intereses, mas alla de las palabras,
con un compromiso eficaz y real.
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La farmacéutica AORA Health crece
gracias a su internacionalizacion

ORA Health, laboratorio
farmacéutico espanol
especializado en la cre-
acion de nutracéuticos
de alto valor, ha alcanza-
do en su cuarto ano de
vida una facturacion de 2,5 millones
de euros.
A pesar de la dificil situacién global,
derivada de la pandemia de la CO-
VID-19, AORA Health ha conseguido
mantener un crecimiento sostenido
superior a los dos digitos desde su
creacion, gracias a su expansion in-
ternacional y su paulatino posiciona-
miento en Espana.

Paises destino

Actualmente la compahia tiene una
implantacién muy importante en to-
dos los paises de Oriente Medio y
una presencia creciente en Europa
del Este y en el Sudeste Asiatico.
Segun Gonzalo Penaranda, CEO de
AORA Health: “Somos una empresa
de I1+D+i que investiga, disena y fa-
brica complementos alimenticios, di-
rigidos a satisfacer las necesidades
nutricionales crecientes y futuras de
la poblacién. Estas necesidades ya
son hoy una realidad, debido a que
la calidad de muchos alimentos no
es apropiada y no ofrecen suficien-
tes nutrientes. Nuestro objetivo es
obtener resultados beneficiosos pa-
ra el bienestar y la salud de las per-
sonas, siempre avalados por la evi-
dencia cientifica”.

En 2021 la compahia prevé mante-
ner su crecimiento actual, gracias a
la implementacion de sus productos
en nuevos mercados internacionales
como los paises latinoamericanos,
en los que, en este momento, se en-
cuentra en proceso de autorizacion
de los Ministerios de Salud, excepto
Brasil, pais en el que ya comercializa
sus productos. Por otro lado, la mar-
ca también llegara a Estados Unidos,
con un proyecto muy innovador que
avanzara en los proximos meses.
“Nos hemos enfocado, desde un pri-

32 MONEDA UNICA ENERO-FEBRERO 2021

mer momento, en ofrecer productos
naturales, elaborados con procedi-
mientos farmacéuticos, que permi-
ten asegurar la maxima calidad y
que son testados por medio de estu-
dios clinicos, que validan sus efectos
positivos y su total seguridad. Nues-
tros productos estan concebidos pa-
ra lograr el maximo bienestar en una
sociedad compleja, con un ritmo de
vida frenético. Ese es, sin duda,
nuestro valor diferencial”, declara
Gonzalo Penaranda.

Produccion espaiola

La compaiia produce integramente
en Espafa, en diversas fabricas es-
pecializadas de La Rioja y Burgos, en
funcion del tipo de producto. AORA
Health cuenta para sus investigacio-
nes con la colaboracion del CSIC,
CIAL, Universidad Autonoma de Ma-

drid, Universidad Complutense de
Madrid, AINIA y SEMPyP, ademas de
contar con presencia en la Universi-
dad de Cambridge, lo que facilita la
colaboracion con equipos de investi-
gacion internacionales.

En 2020, AHORA Health obtuvo dos
importantes certificaciones: SO
9001:2015 en el sistema de gestion
de calidad aplicado al desarrollo de
productos nutracéuticos y el certifi-
cado de PYME Innovadora del Minis-
terio de Ciencia e Innovacion.
Actualmente la compania tiene mas
de 40 productos patentados a nivel
internacional. En Espana distribuye
su gama bienestar, que incluye, ade-
mas de AORA Dia y AORA Noche, An-
tiaging, Capilar y Slim y, por otro la-
do, su gama de salud con AQcogniti-
ve, AQlesterol, Enzymax Duo Biotics y
Articular.



ISTOBAL refuerzasu
presencia en Norteamerica

STOBAL, grupo espanol lider
en soluciones de lavado y cui-
dado para la automocion, ha
adquirido a su distribuidor en
el Sur de California, PacificPri-
deCarwash Company, Inc,
reforzando asi su presencia en Nor-
teamérica.

Este paso se encuentra dentro del
plan de crecimiento estratégico
previsto por ISTOBAL para los proxi-
mos anos con el objetivo deseguir
aumentando su cifra de negocio en
los paises en los que esta presen-
te, abrir nuevos mercados y conso-
lidar su liderazgo internacional.
Gracias a la ubicacién estratégica
de PacificPrideCarwash Company,
esta operacion impulsa a ISTOBAL

en Norteamérica y posibilita asimis-
mo la apertura de nuevos nichos
de mercado con grandes posibilida-
des en la zona del Pacifico de Esta-
dos Unidos.

PacificPrideCarwash Companylinc, es
uno de los principales distribuidores
de ISTOBAL en el mercado estadou-
nidense. Lider en el sur de California
y con mas de 20 anos de experiencia
en el sector, es proveedor homologa-
do de las Fuerzas Armadas.

Tras la adquisicién de esta compa-
fia fundada por Ed Staley y LanaiS-
taley, PacificPrideCarwashlinc se in-
tegra a partir de ahora en la filial
americana ISTOBAL USA.
Actualmente, EEUU es uno de los
mayores mercados de exportacion

para ISTOBAL y representa una de
las areas con mayor potencial de
crecimiento para el grupo, junto
con China, Alemania o Polonia. IS-
TOBAL USA opera en el mercado
norteamericano desde 2009 vy
cuenta ademas con una planta de
fabricacién y montaje para satisfa-
cer las demandas especificas de
EEUU.

El Grupo exporta sus productos a
mas de 75 paises, trabajando con
una amplia red de distribuidores
por todo el mundo. Cuenta con
nueve filiales y tres plantas de fa-
bricacion en Europa y América. Ac-
tualmente, el 70% de su produc-
cion corresponde a ventas interna-
cionales.
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Grenergy aumento su beneficio y se
expande en nuevos mercados en 2020

a compahia espanola pro-
ductora de energia a partir
de fuentes renovables, Gre-
nergy aumenté su beneficio
hasta los 15,1 millones de
euros -un 38% mas-, en un
2020 en el que, pese a las restriccio-
nes impuestas por la pandemia, logro
construir 17 proyectores solares y e6li-
cos por un total de 300 MW en cuatro
paises.

Impulsada precisamente por su divi-
sion de Desarrollo y Construccion
que le llevo a entregar 13 parques
solares en Chile, Grenergy aumenté
un 34% su facturacion hasta los 113
millones y obtuvo un EBITDA de 24
millones de euros, un 28% mas que
un ano antes.

El ano 2020 estuvo marcado por el
aumento en las inversiones de
grandes parques destinados a ope-
rar, logrando 198 MW de cartera
propia en cuatro paises. A esta car-
tera se sumaran en los préximos
meses los casi 300MW que estan
en construccion, alcanzando un to-
tal de 500 MW.
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Entre estos parques en construccion
se encuentran los proyectos reciente-
mente financiados de Palmas de Co-
calan (130 MW) en Chile, el proyecto
solar de Escuderos en Cuenca, que
tendra una capacidad de 200 MW y
una produccion anual de 385 GWh,
asi como Bayunca, el primer parque
solar construido por la compafia en
Colombia.

UK e Italia, nuevos mercados
Asimismo, en el marco de su estrate-
gia de diversificacion geografica, Gre-
nergy aumento su apuesta apostando
en el mercado europeo de las energi-
as renovables con su entrada en Italia
y Reino Unido, donde ya cuenta con
sus primeros proyectos en desarrollo
por un total de 260 MW y 388 MW
respectivamente.

Precisamente en Espana, la compa-
fia ya contabiliza en su cartera el me-
gaproyecto Clara Campoamor que,
ubicado en Madrid y Castilla-La Man-
cha, dispondra de una potencia insta-
lada de 575 MW, constituyendo ade-
mas uno los parques fotovoltaicos

mas grandes de Europa. Con todo, el
pipeline de Grenergy alcanza ya los
6.000 MW en diferentes etapas de
desarrollo, lo que supone un incre-
mento de 1,5 GW en los Udltimos 12
meses.

En otro orden de cosas, la compahia
también ha perfeccionado en los lti-
mos meses sus objetivos ESG y su
perfil de inversion sostenible, de ma-
nera que la agencia de rating ESG
Sustainalytics ha posicionado a Gre-
nergy en la seccion de Bajo Riesgo
(13.6) con calificacion strong en to-
das las areas analizadas, situandola
entre las cinco mejores empresas del
sector Utilities de 575 analizadas en
todo el mundo.

Segln David Ruiz de Andrés, CEO de
Grenergy, “a pesar de las circunstan-
cias tan especiales que se vivieron el
ano pasado, estos datos nos erigen
como una compania sélida que cum-
ple e incluso supera los objetivos de
su plan de negocio, entre los que se
encuentra alcanzar los 1,5 GW como
productor independiente de energia
para 2022y los 2,5 GW para 2023".



La inversion en startups
espanolas se reactiva en 2021

nero fue un buen mes
para las startups espano-
las en cuanto a la capta-
cion de inversiones.
Segln el medio online
elreferente.es y su ver-
sién en inglés, startupsreal.com, el
primer mes de este ano se ha cerra-
do con mas de 150 millones de
euros invertidos en las startups
que tienen sede en nuestro pais.
Concretamente, las empresas
espanolas han recibido 152,267
millones de euros en las 31 opera-
ciones que se han hecho publicas.

La cifra marca un hito en el calen-
dario, y es que para encontrar una
inversion mayor hay que saltarse
todo el ano 2020 y remontarse a
diciembre de 2019. En aquel mes,

la captacion de fondos alcanzé los
236,5 millones de euros. Por el
contrario, en enero de 2020 ape-
nas llegd a los 48 millones de eu-
ros, cantidad que ahora se ha lo-
grado triplicar.

Tendencia positiva

Lejos de ser un hecho puntual, pa-
rece que la captacién de capital de
las startups espanolas en enero si-
gue una tendencia al alza. Asi lo in-
dican los mas de 400 millones de
euros invertidos en los ultimos
cuatro meses de 2020, que marca-
ron la diferencia con los dos cuatri-
mestres anteriores.

Sectores mas activos
La empresa fintech Unnax capté en

enero 7 millones de euros, y Land-
bot logré 6,5 millones. La nueva in-
yeccién de capital, la tercera que
logra desde su fundacion, le permi-
tirda consolidar sus mercados ac-
tuales y entrar en el mercado lati-
noamericano con oficina propia.
Les siguen otras siete empresas
con inversiones entre uno y cinco
millones de euros, 14 entre los
100.000 euros y el millon y otras
cinco con menos de 100.000 eu-
ros.

Segln los medios online citados,
las startups mas activas en la cap-
tacion de fondos fueron las del
sector salud, con nueve operacio-
nes. Les siguieron los sectores fin-
tech y edtech, con tres operacio-
nes cada uno.
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FITUR declarado
“Acontecimiento de

s

Excepcional Interés Publico”

| reconocimiento de Acon-
tecimiento de Excepcio-
nal Interés Publico AEIP,
recogido en los Presu-
puestos Generales del
Estado para 2021,y que
tendra una vigencia de tres anos,
serd un instrumento de especial
apoyo por los beneficios que conlle-
va, y por el impulso que ejercera en
la revitalizacién de la industria y de
la imagen turistica de Espana.
Con el firme apoyo del Ministerio de
Industria, Comercio y Turismo, IFEMA
ha recibido la declaracién de “Acon-
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tecimiento de Excepcional Interés
Publico” para FITUR, lo que repre-
senta un importante respaldo de la
Administracion Publica a la labor y al
impacto que tiene la Feria Internacio-
nal del Turismo en la recuperacién
de una industria vital para la econo-
mia de Espafia. La proxima convoca-
toria, que se celebrara en fechas ex-
traordinarias, del 19 al 23 de mayo
de este ano, como consecuencia de
la situacion actual, sera una edicion
Especial Recuperacion Turismo.

El Acontecimiento de Excepcional In-
terés Publico, recogido en los Presu-

puestos Generales del Estado para
2021 entré en vigor el 1 de enero de
2021 y tendré una vigencia de tres
anos, hasta el 31 de diciembre de
2023, segln lo publicado en la Ley
11/2020, de 30 de diciembre, de
Presupuestos Generales del Estado
para el ano 2021. Junto a los benefi-
cios que conlleva este reconoci-
miento del Gobierno, la considera-
cion de FITUR AEIP supone una im-
portante palanca para promover e
incentivar la recuperacién del mer-
cado, e impulsar y revitalizar la ima-
gen turistica de Espana. Gracias a



esta figura legal, se promovera la
participaciéon del sector privado en
FITUR, en una edicion critica para la
industria turistica nacional, y contri-
buira a estrechar lazos de coopera-
cién publico-privada, recabando el
apoyo de empresas hacia este mis-
mo objetivo que tan extraordinarios
resultados ya ha obtenido en otros
ambitos de la economia.

El proposito central, y contenidos
de “FITUR Especial Recuperacion
Turismo” en los que esta trabajan-

do IFEMA, giraran en torno a la ne-
cesidad de revitalizar nuestra in-
dustria nacional para potenciar su
posicion de liderazgo, su capacidad
de gestion, su vigor como pilar de
la economia, y su inteligencia para
la innovacién y la sostenibilidad. En
este contexto, cabe destacar el pe-
so adquirido por FITUR, a lo largo
de sus 40 anos de trayectoria, con-
firmandose como una de las mas
eficaces herramientas de promo-
cion, desarrollo, innovacién e im-

pulso de la industria turistica con
que cuenta nuestro pais.

Tras un ano de una complejidad ex-
trema para la industria del turismo,
FITUR Especial Recuperacion Turis-
mo, sera, por tanto, la oportunidad
de aunar esfuerzos y objetivos hacia
el fin comun de reactivar el turismo
en Espana, en una edicion sin prece-
dentes y de vital importancia, que a
cinco meses de su celebracién cuen-
ta ya con un fuerte respaldo institu-
cional y empresarial.

La primera experiencia de movilidad
intemacional segura en Espana

epresentantes de todas
las administraciones y
organismos implicados
en esta feria se reunie-
ron en el Ministerio de
Industria, Comercio y
Turismo para confirmar su compro-
miso con la celebracion de esta gran
feria internacional del turismo, que

busca relanzar el turismo a nivel glo-
bal y consolidar a Espana como un
prescriptor de turismo seguro. La
feria sera la primea experiencia de
movilidad internacional segura en
Espana.

La ministra de Industria, Comercio y
Turismo, Reyes Maroto; el presiden-
te del Comité Ejecutivo de IFEMA,

José Vicente de los Mozos; el presi-
dente de IBERIA y del Comité Orga-
nizador de Fitur, Javier Sanchez
Prieto; la consejera de Cultura y Tu-
rismo de la Comunidad de Madrid,
Marta Rivera de la Cruz, y la delega-
da de Turismo del Ayuntamiento de
Madrid, Alimudena Maillo, han con-
firmado el apoyo necesario para ha- p
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cer de Fitur la gran plataforma de
impulso para el sector del turismo y
los viajes, comprometiendo los re-
cursos necesarios para hacer del
evento un espacio seguro desde el
punto de vista sanitario y ofrecer
una ventana digital al mundo.
Reyes Maroto destaco que “la cele-
bracion de Fitur es una buena noti-
cia porque permite mostrar al mun-
do que Espafia es sindnimo de un
destino de calidad y seguro. Ade-
mas, Fitur va a ser un escaparate
global para debatir sobre iniciativas
como los pasaportes sanitarios, los
corredores turisticos, las pruebas
diagnésticas, etc. pero también re-
presenta un hito para el sector tu-
ristico que afronta un 2021 con op-
timismo por la llegada de las vacu-
nas que ofrece un horizonte para la
reactivacion del sector”.

Una idea sobre la que incidi6 el pre-
sidente del Comité Ejecutivo de IFE-
MA, José Vicente de los Mozos, al
senalar que “vamos a concentrar
todos nuestros esfuerzos para blin-
dar la celebraciéon de una de las
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principales ferias de turismo del
mundo como es Fitur, en cuya con-
vocatoria de mayo tienen puestas
sus esperanzas los distintos actores
de una industria que necesita ace-
lerar su recuperacion y que se ha
revelado ahora mas que nunca co-
mo gran motor de la economia. En
IFEMA contamos con los protocolos
y las condiciones suficientes para
que esta convocatoria se desarrolle
bajo los mayores estandares de se-
guridad sanitaria.”

Con el objetivo de maximizar la se-
guridad de todos los asistentes a Fi-
tur y de delimitar un espacio ultra
seguro para el desarrollo de la ma-
yor convocatoria de la industria tu-
ristica mundial, los representantes
de IFEMA han explicado que, ade-
mas de la obligatoriedad de las
pruebas PCR en origen y los test ra-
pidos in situ, se ha desarrollado un
protocolo que reline todas las medi-
das necesarias para ordenar el flujo
de asistentes y su movilidad; esta-
blecer los controles de aforo, las
distancias de seguridad, la elimina-

cion de contacto directo mediante
el registro digital, y la incorporacion
de las Ultimas tecnologias para la
seguridad sanitaria y el conteo de
asistentes, y muy especialmente pa-
ra la renovacion del aire en pabello-
nes.

En referencia a este Gltimo aspecto
de la ventilacion, cabe subrayar la
atencion que ha prestado a minimi-
zar el riesgo de contagio por via aé-
rea como son los sistemas de clima-
tizacion. Todos los pabellones de
IFEMA estan dotados con un siste-
ma de ventilacion que permite ga-
rantizar 100% de aire exterior, sien-
do capaces de renovar todo el aire
del pabellén en poco mas de 20
min, manteniendo en todo momento
la temperatura de confort necesaria
para el desarrollo de la actividad.

A fecha de hoy, Fitur 2021, que ha
sido reconocida por el Gobierno co-
mo Acontecimiento de Excepcional
Interés Publico, tiene comercializa-
do el 70% de la superficie reserva-
da en IFEMA, con mas de 41.200
metros cuadrados netos.
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Empack y Logistics & Automation
Madrid se celebraran en noviembre

asyfairs, empresa organi-
zadora de Empack vy
Logistics & Automation
Madrid, ha anunciado
que la fecha de su proxi-
ma edicion, prevista para
abril, se retrasa a otono de 2021. La
decision, tomada en consulta cons-
tante con los principales agentes
del sector, obedece a las incerti-
dumbres que rodean el desarrollo
de la pandemia; con el actual Esta-
do de Alarma, las restricciones y
bloqueos en todo el territorio nacio-
nal y el estado incipiente en el que
en estos momentos se encuentra el
proceso de vacunacién. Hasta
entonces Empack y Logistics &
Automation continuaran con su
apuesta por la generacién de nego-
cioy formacion a través de su nueva
serie de Digital Tech Congress.
Los dias 24 y 25 de noviembre de
2021, Empack y Logistics & Auto-
mation y sus mas de 200 empresas
expositoras confirmadas hasta la

fecha, regresaran a IFEMA para
mostrar nuevamente sus innovacio-
nes, interactuar cara a cara, hacer
networking y generar nuevas opotr-
tunidades de negocio con los profe-
sionales del sector. Todo ello, en un
ambiente propicio y con todos los
protocolos de seguridad e higiene
gue en su momento tengan que ser
implementados.

Oscar Barranco, director de Eas-
yfairs Iberia ha valorado la situa-
cion del siguiente modo: “Me gus-
taria agradecer a la industria su ca-
rifno y apoyo a lo largo de este Ulti-
mo ano. El cambio de fecha supone
el regreso a nuestra tradicional fe-
cha de otono, un momento del ano
que nuestra comunidad ha valora-
do siempre muy positivamente para
la celebracion de eventos de nego-
cio. Somos conscientes de que res-
taurar las relaciones comerciales
cara a cara es de vital importancia
para todos los que formamos parte
de las industrias del packaging y la

logistica, y estoy convencido que en
noviembre viviremos y disfrutare-
mos el evento como nunca antes lo
habiamos hecho”.

Durante este tiempo, el equipo de
Empack y Logistics & Automation
ha puesto en marcha diferentes
iniciativas con las que los profesio-
nales de su comunidad han podi-
do estar en contacto, compartien-
do experiencias, innovaciones y
desafios. Barranco ha resaltado
que “a través de nuestros diferen-
tes canales sociales, contenidos
mensuales y diferentes sesiones
online, los sectores del packaging
y la logistica han estado y segui-
ran estando unidos”. Ademas, ha
confirmado que “el proximo 24 de
febrero tendra lugar el Digital Tech
Congress: ¢Evolucién o revolu-
cion? La Automatizacion Inteligen-
te, que reunira a los profesionales
de la automatizacién y la roboética
y a ponentes de referencia en este
campo”.
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Actividad ferial y congresual
en Espana en 2021

os recintos feriales conti-
ntan esforzandose para
reactivar la actividad ferial
y congresual en Espana
frente al futuro incierto de
los eventos presenciales
que ha provocado la crisis del
COVID-19.
Madrid se consolida un afio méas co-
mo la ciudad que mas ferias comer-
ciales internacionales acogera en
2021, situandose con el 35,5% de
la cuota de mercado nacional. Un
posicionamiento al que contribuye
notablemente la actividad de IFEMA,
que celebrara 37 de los 38 salones
internacionales que tendran lugar
en 2021 en la capital espanola.
Unos resultados extraidos de la pu-
blicacion del Ministerio de Indus-
tria, Comercio y Turismo, a través de
la Secretaria de Estado de Comer-
cio, sobre el calendario de ferias co-
merciales internacionales que se
celebraran en Espana en 2021.
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Tras Madrid se encuentra Barcelo-
na, en segundo puesto con un 30%
y 32 ferias, seguido de Valencia
(10,3%), Zaragoza (7,5%) y Vizcaya
(3,7%). Este calendario (tentativo
en vista a la supresion de las res-
tricciones de movilidad impuestas
por la crisis sanitaria) recoge un to-
tal de 107 ferias internacionales pa-
ra 2021 en Espana.

En este calendario se encuentran las
ferias AULA, Salon Internacional de
Postgrado y Formacion Continua,
Congreso RED + INTERDIDAC, World
Olive Oil Exhibition, los salones que
integran ePower&Building, GENERA,
TRAFIC, IBERZOO+ PROPET, BISUTEX,
INTERGIFT, MADRIDJOYA, VENDIBERI-
CA, MOMAD, ARCOmadrid, PROMO-
GIFT, FITUR, FRUIT ATTRACTION, C&R,
FERIARTE, SALON LOOK, TECMA,
SRR, DES-Digital Enterprise Show, LI-
BER y la pasarela MBFWMadrid.
IFEMA tiene previsto reanudar su
actividad ferial y congresual presen-

cial, con méas de un centenar de
convocatorias para todos los secto-
res econémicos. Con este objetivo,
la institucion se encuentra trabajan-
do para recuperar la normalidad y
ritmo de actividad habitual, y asi po-
sicionarse de nuevo como uno de
los grandes motores de dinamiza-
ciéon econémica de Madrid.

El recinto ferial madrileno, IFEMA,
se sitla un ano mas a la cabeza en
el escenario de ferias comerciales
internacionales de Espana, contri-
buyendo de este modo al posicio-
namiento internacional de Madrid
como destino MICE preferente pa-
ra el resto del mundo. Este carac-
ter también ha sido destacado re-
cientemente en los World MICE
Awards 2020, en los que la capital
espanola fue reconocida como Me-
jor Destino de Turismo de Reunio-
nes de Europa, e IFEMA como Me-
jor Centro de Convenciones del
Mundo.



Feria de Zaragoza obtiene el
respaldo de la internacionalidad

para 9 de sus salones

or sus esfuerzos en pro
de las empresas, su impli-
cacion en el conocimiento
y lainnovacion y el eleva-
do compromiso con el
progreso econémico y
social, Feria de Zaragoza ha obteni-
do el respaldo de la internacionali-
dad para nueve de los salones que
se van a celebrar a lo largo de 2021,
segln ha hecho publico la Subdirec-
cion General de Estrategia de Inter-
nacionalizacién, dependiente del
Ministerio de Industria, Comercio y
Turismo de Espana.
Asi, la institucion ferial que lidera
Manuel Teruel ha visto como, en los
Gltimos ochenta afnos, se ha poten-
ciado su papel dinamizador y reacti-
vador del negocio y el progreso, que
convierte a esta entidad en un ele-
mento clave para el devenir ferial,
tanto en el plano nacional como in-
ternacional.
Gracias a su mision y valores estra-
tégicos, Feria de Zaragoza cuenta
con la concesion de internacionali-
dad completa para ocho salones en
2021. Enomagq, Tecnovid, Oleomaq,
Oleotec y E-Beer, certamenes vincu-
lados con el sector del vino, el aceite
y la cerveza, que se celebraran del
29 de junio al 1 de julio. La Feria In-
ternacional de Produccion Animal, FI-
GAN, del 7 al 10 de septiembre, asi
como SMAGUA -Salén Internacional
del Agua, 19-21 octubre, y SMOPYC,
el Salén Internacional de Maquinaria
de Obras Publicas, Mineria y Cons-
truccion que tendra lugar en noviem-
bre, entre los dias 17 y 20. Todos
ellos han sido reconocidos con el
maximo reconocimiento al tratarse
de certamenes de referentes absolu-
ta en sus respectivos sectores.
Asimismo, SPAPER, salon sobre ce-
lulosa, papel y cartén, consigue, en

su segunda convocatoria, la distin-
cion de internacionalidad a efectos
aduaneros.

Estos salones, que se celebraran
en el segundo semestre del ano,
se han adaptado a los nuevos
tiempos y requerimientos y han
demostrado su gran capacidad pa-
ra continuar, aln con la crisis sa-
nitaria, de ofrecer un espacio pro-
fesional de calidad y con toda la
seguridad. A ello se suma que
cumplen rigurosamente con los
criterios exigidos por el Ministerio
en cuanto a aspectos relativos a
superficie, nimero de expositores
nacionales e internacionales, tipo-
logia de los visitantes profesiona-
les y contar de manera unanime
con el respaldo del sector —-empre-
sas y asociaciones- al que estan
dirigidos.
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Ademas de estos exigencias, desde
la Administracion central se desta-
can algunos aspectos relativos a la
regularidad en su celebracién: que
la cita cuente con una evolucion po-
sitiva y que el certamen favorezca la
adquisicion de nuevas tecnologias y
aporte conocimiento e innovacion al
sector, ademas de fomentar la aper-
tura al exterior de las empresas es-
panolas. Todo ello, constituye una
lista de criterios que favorecen la
concesion de la internacionalidad,
cuya distincién supone un elemento
importante que genera valor anadi-
do para la marca.

Por todo ello, el equipo de Feria de
Zaragoza ha mostrado su gran satis-
faccion por esta noticia que aporta
optimismo para afrontar los meses
que restan hasta la celebracion de
las citas feriales.
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ylos operadore§ Ioglstlcos

or mucho que una empre-
sa haya adquirido las
mejores ratios de eficien-
cia en la produccion,
comercializacion, gestion,
internacionalizacion, sera
imprescindible que también funcione
correctamente la gestion de la logjsti-
ca internacional y distribucion para
poder crecer.

Logistica

Disefio, fabricacion, venta, gestion,
produccioén, administraciéon y cobro,
son algunos de los elementos que
concurren en la actividad normal de
muchas empresas.

Pero aunque todas estos procesos se
encuentren perfectamente optimiza-
dos, se perdera la ansiada competiti-
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vidad de una empresa si esta no pro-
cura también una correcta logistica
internacional y distribucion.

Logistica Internacional

La logistica internacional puede defi-
nirse como el conjunto de medios y
métodos necesarios para llevar a ca-
bo la organizacién de una empresa o
de un servicio, especialmente de dis-
tribuciéon de mercancias. La logistica
es la pieza clave para el comercio in-
ternacional ya que se considera fun-
damental en cualquier transaccion
comercial.

Las actividades logisticas, indepen-
dientemente de su rango y cobertura,
conforman un sistema que es el enla-
ce entre la produccion y los merca-
dos, que estan separados por dos fac-

tores: el tiempo y la distancia.

La logistica internacional, por medio
de la administracion logistica y de la
cadena de suministro, cubre la ges-
tién y la planificacion de las activida-
des de los departamentos de com-
pras, produccion, transporte, almace-
naje, manutencion y distribucion de
las mercancias.

La empresa puede haber adquirido
las mejores ratios de eficiencia en la
produccion, comercializacion, gestion,
pero es imprescindible que funcione
correctamente la gestion de la logisti-
ca para poder crecer.

Los tramites aduaneros son algo de
obligado cumplimiento para el expor-
tador. Hay una serie de normas admi-
nistrativas y leyes que afectan directa-
mente a la accion de exportar.



INCOTERMS

La logistica internacional esta totalmen-
te relacionada con el uso de los deno-
minados INCOTERMS, un grupo de tér-
minos comerciales (de tres letras) que
se utilizan para compras y ventas inter-
nacionales en los que se establecen los
costes y responsabilidad entre el com-
prador y el vendedor. Los INCOTERMS
también reflejan la entrega de mercan-
cias, medios de transporte, pago de
transacciones o posibles riesgos y da-
fos en la mercancia.

Las nuevas reglas INCOTERMS 2020
El crecimiento del e-commerce ha he-
cho que los procesos adquieran una
gestion cada vez mas compleja. A su
vez, el crecimiento exponencial del vo-
lumen del negocio manejado por las
empresas ha hecho incuestionable el

crecimiento de la gestion de los ope-
radores logisticos.

Todavia hay buena parte de empre-
sas que aun estando internacionali-
zadas no saben todos los servicios
que ofrece un operador logistico, o
no saben cuales son todas sus fun-
ciones. Se es consciente de que hay
que recurrir a un operador logistico,
pero se desconocen las ventajas e
inconvenientes con los que nos po-
demos tropezar.

Los Operadores logisticos

Un operador logistico es la empresa
responsable de cubrir las fases de los
procesos de la cadena de suministro
de una compaiia responsable de las
tareas de control de inventario, alma-
cenaje, transporte, etc. Los operado-

res logisticos tienen como objetivo
prestar servicio a las empresas cuya
actividad se fundamenta en el trans-
porte, almacenamiento y distribucion
de mercancias.

Los operadores logisticos acumulan
una gran cobertura geografica con
respuesta a la necesidad del servicio
ya que suelen contar con sucursales
en muchos lugares de un pais. Se po-
sicionan entre el proveedor de pro-
ducto (empresa licitadora) y sus clien-
tes finales, que son los que compran
y puede gestionar todas las fases de
la cadena o bien una etapa concreta,
siendo el transporte el servicio mas
habitual que desarrolla un operador
logistico.

La infraestructura que un operador lo-
gistico necesita poner a disposicion
de su cliente sera muy diferente en
funcion del tipo de servicio requerido
por el cliente. Por este motivo, es ne-
cesario validar la necesidad, si es de
cobertura nacional o internacional.
Asi, si el operador logistico tiene un
gran tamano habitualmente contara
también con el control de un elevado
ndmero de centros de distribuciéon.
Ventajas del operador logistico

El orden de la economia y del comer-
cio mundial ha cambiado bruscamen-
te en unas pocas décadas y el feno-
meno de la globalizaciéon ha hecho
que los operadores logisticos hayan
tenido que afrontar verdaderos des-
afios para conseguir adaptarse a las
circunstancias de ese gran mercado
que abarca todo el planeta. Por eso
los operadores logisticos tienen un
papel fundamental en el desarrollo de
las empresas y, por tanto, de la eco-
nomia.

Los operadores logisticos han hecho
-gracias a los avances tecnolégicos-
que casi todo sea posible. Pero para
poder analizar las ventajas que puede
haber en la contratacion de un opera-
dor logistico, la empresa ha de plante-
arse, en primer lugar, que gracias a
esta contratacion con el operador lo-
gistico podra aumentar la calidad del
servicio, estandarizar los costes de su
logistica y, ademas, reducira el volu-
men de inventarios mejorando la tra-
zabilidad logistica.

Como contrapartida, el contratante
del servicio sera dependiente del
operador logistico, con la pérdida del P
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control del proceso logistico. Por tan-
to, la seleccion del operador es una
decisién de suma importancia para
correcta gestion de empresa contra-
tante.

Externalizacion de la logistica Inter-
nacional

La gestion de la logistica internacio-
nal, de sus productos y procesos es
un reto importante para cualquier
empresa internacionalizada. Si se
parte de la base antes indicada de la
importancia que tiene la logistica en
el proceso de desarrollo de una em-
presa, necesariamente también se le
dara importancia a todo lo que se re-
quiere para llevar a cabo con éxito el
proceso logistico. Para ello, es preci-
so contar con la cualificacion nece-
saria del personal, ademas de las
necesarias instalaciones para el al-
macenaje y unidades de transporte
requeridos en cada caso. La tecnolo-
gia para aplicar los procesos sera
también una necesidad.

Cuando una empresa no dispone del
tamano suficiente como para tener
un departamento de logistica propio,
habitualmente se recurre a subcon-
tratar el servicio de un operador lo-
gistico, que cumplira la expectativa
de un propio departamento logistico
de la empresa necesitada.

Los operadores logisticos ofrecen
servicios de transporte y almacenaje
a otras empresas. Esto ofrece al
cliente la reduccion de stocks y la
personalizacion del servicio indepen-
dientemente de si el operador cuen-
ta con sus propios medios o bien
subcontrata (outsourcing), como es
muy habitual, a otras empresas es-
pecializadas en operaciones logisti-
cas.

Funciones del operador logistico

La principal funciéon de un operador
logistico es la correcta gestion de los
recursos disponibles, la preparacion y
el control de los pedidos realizados
por el cliente final a la empresa que
requiere el servicio logistico. Pero
ademas, los servicios concretos que
realizan los operadores logisticos se
pueden clasificar de manera sintética
€en cinco.

1- Procesamiento

Recogida de pedidos, preparacion, ve-
rificacion y transmision de la orden de
compra.
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2 -Almacén

Manejo y gestion de las mercancias y
productos dentro del almacén. Se
puede contar con espacios concretos
de almacenaje que son alquilados en
sus diferentes formatos o nomencla-
turas como el valor declarado, metros
cubicos de volumen, o bien por kilo-
gramo de peso. El almacenaje procu-
ra un exhaustivo control de entradas y
salidas, gestion de la manipulacién
de la mercancia, peso, volumen y ex-
pedicion del producto. Por su parte, el
control de stock determina los niveles
idoneos del almacenamiento de mer-
cancia, donde también se controla la
calidad del producto teniendo espe-
cial cuidado con aquellos que requie-
ren especial atencién por su caduci-
dad.

3 - Preparacion de los pedidos
Mediante las fases que tiene el Pic-
king, que incluye el embalaje y empa-
quetado del producto. Se trata de ga-
rantizar la proteccion del producto du-
rante el desplazamiento del mismo,
pero también del etiquetado, reemba-
laje y reetiquetado.

4 - Recursos

Eleccion de los procedimientos y ges-
tién de los recursos recomendados
para el desplazamiento de los produc-
tos dentro de los almacenes y centros
logisticos, asi como el desplazamien-
to al punto de venta. Ademas de de-

terminar el tipo de transporte para op-
timizar los costes, se busca la optimi-
zacion de las rutas que abaraten el
transporte en funcion de las posibili-
dades de los plazos de entrega.

5 - Flota de transporte

La gestion del transporte y distribu-
cién de productos puede abarcar la
totalidad o una parte de la cadena, de
la red de distribucion hasta el reparto
al destino final, al cliente, considera-
do como la Gltima milla. Se dan casos
frecuentes en los que existe una inte-
gracion de varios proveedores de dife-
rentes medios de transporte.

Para la optimizacion de la cadena de
suministro es importante que la aten-
cion al cliente forme parte importante
de la estrategia de la empresa.

Tipos de operadores logisticos

Los operadores logisticos pueden ser
de distintos tipos atendiendo a su es-
pecializacién y tarea desarrollada en
el area concreta de su dentro en la
cadena de suministro. Para su clasifi-
cacion y designacién se usa, por con-
venio, la definicion en idioma inglés
Party Logistics “PL” (proveedores de
logistica) con cinco fases o clases di-
ferentes.

1PL - First Party Logistics: Correspon-
de a esta designacién a los operado-
res que solo se ocupan del transporte
de las mercancias. Es el primer nivel
de subcontratacion y el mas utilizado,



en el que la agencia gestiona las flotas
y el personal encargado del transpor-
te. En este caso el operador desplaza
sus unidades de transporte hasta el
almacén de la empresa que ha contra-
tado el servicio y el operador se encar-
ga de distribuir el producto. En este
caso la empresa contratante del servi-
cio del operador logistico tiene sus
propios almacenes y el contratante no
tiene que preocuparse de la flota de
vehiculos ni de su operativa.

2PL - Second Party Logistics: Cuando
el operador logistico se encarga del
transporte, almacenamiento de la
mercancia y de los vehiculos del al-
maceén, siendo la empresa contratan-
te la que habitualmente organiza la
flota y la preparacién de los pedidos.
En este caso los operadores logisticos
suelen ser de cobertura nacional.
Gestiona tanto la distribucién como el
almacenaje, por lo que cuenta con
unidades de transporte y con uno o
varios almacenes.

3PL - Third Party Logistics: En este
caso el operador logistico esta a car-
go de integrar el servicio completo,
amoldandose de manera especifica a
las necesidades del cliente. Ademas
de realizar el transporte y el almace-
namiento, el operador logistico gestio-
na y verifica todo el proceso logistico.
Con este sistema, la empresa contra-
tante del operador logistico busca op-
timizar la produccién y distribucion.
Suelen ser contratos a largo plazo. El
operador logistico debera organizar
las operaciones de la gestion del al-
macenamiento y las operaciones del
transporte.

4PL - Fourth Party Logistics: Es cuan-
do el operador logistico se implica
hasta el punto de ofrecer consultoria
especifica para la necesidad el cliente
mediante el control de los procedi-
mientos logisticos aportando conoci-
mientos técnicos encargandose los
operadores 3PL de los elementos fisi-
cos. Aqui el operador se encarga de
optimizar la administracion logistica y
la cadena de suministros. Los opera-
dores que actian en este caso son
verdaderos agentes de optimizacién
de la cadena de suministro, con una
relacién muy estrecha con la empresa
contratante.

5PL - Fifth Party Logistics: Estos ope-
radores concentran la gestion integral

de la cadena de suministro. Estan es-
pecializados en operaciones que re-
quieren una atencion mas capilar de
operaciones que pueden ser conside-
radas mas complejas como las que
entrana la practica del comercio elec-
tronico. Se produce una integracion
de la operativa realizada por los ope-
radores 3PL mas la especializacion
del 4PL.

Servicios de los operadores logisticos
Los operadores logisticos también se
pueden clasificar dentro de tres cate-
gorias principales segun el tipo de
servicio que presten.

En primer lugar, estan los operadores
que disponen de sus propios equipos
de transporte y otros, como los transi-
tarios, que actian como agentes de
gestion del transporte. Estos servicios
de transporte y distribucion de mer-
cancias suelen ser para grandes pedi-
dos, de gran tamano. Esta actividad
suele centrarse en el alquiler de vehi-
culos, grupaje de cargas y despacho
de aduanas. Habitualmente se trata
de servicios de transporte de un bar-
co a un almacén y pueden combinar
diferentes vehiculos como aviones,
trenes, buques y camiones.

Estan también los servicios de men-
sajeria, que suelen cubrir envios pe-
quenos y habitualmente urgentes. En
este rango estan operadores multina-
cionales como DHL o UPS.

En tercer lugar se encuentran los ser-
vicios de almacenamiento y gestion
de stocks que conllevan, como ya se
ha descrito, gestion de inventarios. En
este caso el servicio de la logistica in-
ternacional comprende desde la re-
cepcion de mercancia hasta la ges-
tién de stocks, pasando por la clasifi-
cacion, etiquetado, marcado de pre-
cios, embalaje y preparacion de la
carga, hasta el control de calidad has-
ta la entrega final del producto.

Tendencias de la logistica
internacional

Hay tendencias que estan producien-
do una enorme transformacion en los
servicios y trabajo de los propios ope-
radores logjsticos.

Los relevantes cambios que se han
producido en los usos de la pobla-
cion a la hora de adquirir los produc-
tos han provocado que se establez-
can unas tendencias que han trans-
formado el trabajo de los operado-
res logisticos y que en el futuro lo
seguiran haciendo. La gestion del al-
macenamiento y transporte de las
mercancias es cambiante por las
tendencias, lo que requiere del ope-
rador logistico que esté a la van-
guardia de la gestion logistica, de-
biendo adaptarse a las tendencias
que imponga en cada momento el
mercado.

»
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Son muchas estas tendencias, que
iremos publicando en Moneda Unica.
De momento, resefnamos en este arti-
culo dos de ellas.

El reto del e-commerce

En ocasiones, el comercio electroni-
co se centra en fechas-dias-eventos
que concentran un gran ndmero de
pedidos en un lapso de tiempo rela-
tivamente corto (rebajas, San Valen-
tin, dia de la madre,...). Esta alta de-
manda de peticiones de paquetes
en poco tiempo genera un verdade-
ro reto para la operativa logistica, y
existen picos de enorme crecimien-
to en la actividad, como se da en el
caso de la campana de Navidad
hasta el Blak Friday, abarcando un
espacio de tiempo que se prolonga
casi dos meses, hasta finales de
enero.

El problema en estos picos se produ-
ce con las devoluciones masivas en
las semanas posteriores del Black
Fryday o de la campana navidena,
cuando habria millones de devolucio-
nes. El aumento exponencial en muy
poco tiempo de las devoluciones se
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conoce como SKU (Stock Keeping
Unit) o nimero de referencia Unico.
Pero anadido a este problema hay
otro, que cada paquete devuelto es
de unidad de carga heterogénea, lo
que hace que los operadores necesa-
riamente tengan que modernizar su
gestion de almacén.

Concepto “agile”. La rapidez

Otra tendencia que hay que tener
muy en cuenta es el concepto de la
metodologia “agile” que esta revolu-
cionando las formas de trabajo de la
logistica internacional y de los pro-
pios operadores. En este enlace se
puede conocer el concepto de esta
metodologia ofrecida por la entidad
BBVA.

Tanto empresas contratantes como
los propios operadores logisticos tie-
nen como objetivo contener los cos-
tes operativos derivados de la ges-
tién de la supply chain, como sinéni-
mo de cadena de suministro, es el to-
do. Este término hace referencia al
ciclo de vida que tiene un producto
desde su inicio hasta que lo adquiere
el cliente.

Por tanto, es complicado mantener
los stocks almacenados al minimo, y,
a la vez, poder cumplir con los plazos
de entrega. Por eso, una solucién pa-
saria por mantener una estrecha co-
laboracién entre la empresa contra-
tista y el operador logistico.

Una segunda respuesta a este reto
de la agilidad en la prestacion del
servicio seria integrar los sistemas y
datos entre el cliente y el operador.
Estd medido que no dar respuesta a
este asunto genera aproximadamen-
te el 30% de los desacuerdos y ruptu-
ras de contratos entre el cliente y el
operador logistico.

Las plataformas logisticas

Las plataformas logisticas disponen
de grandes areas que les permite la
coordinacion de los movimientos de
mercancias. Se suelen instalar en lu-
gares como centros de transporte,
terminales multimodales, terminales
ferroviarias, puertos y aeropuertos.
La concepcion y fundamento de las
plataformas logisticas es concentrar
el transporte pesado en un lugar con-



creto, lo que hace que no se conges-
tionen los nudos de comunicacion.
Tienen buenas conexiones con vias
portuarias aeroportuarias y ferrovia-
rias, asi como con terminales multi-
modales.

Ademas, las plataformas logisticas
crean grandes areas industriales y de
consumo, lo que favorece la econo-
mia con la creacion de los corredores
logisticos que conectan unas plata-
formas con otras. El hecho de que las
plataformas logisticas posibiliten con-
centrar los productos en unidades de
carga en funcion de su afinidad (ma-
terias peligrosas, perecederos,...) fa-
cilita los medios de almacenaje y
transporte.

Las plataformas logisticas consiguen
disminuir costes utilizando unidades
de carga y transporte normalizadas,
gue envian a través de grandes rutas
de transporte. También agrupan los
productos afines (perecederos, peli-
grosos, valiosos, etc.) por familias lo-
gisticas para aprovechar mejor los
medios de almacenaje manipulacion
y transporte.

Plataforma para la bisqueda de
operadores logisticos

Durante el mes de noviembre de
2020, la asociacion de transportistas
europeos Astre anunci6 el lanzamien-
to de Astre Logistica, un servicio que
facilita a las pymes y particulares se-
leccionar la compania de transporte y
logistica que mas se adapta a sus ne-
cesidades en toda Europa.

Astre ha creado esta plataforma con
el objetivo de simplificar y agilizar la
blsqueda de empresas que ofrecen
servicios logisticos, de modo que los
clientes potenciales tengan acceso a
la informacion completa de diferentes
empresas y puedan identificar aque-
llas situadas en puntos concretos y
que cumplan con unas caracteristicas
determinadas, pudiendo escoger con
total libertad y garantias la que mejor
se adapte a sus necesidades.

Basta con introducir el pais de Europa
y ciudad o codigo postal del lugar en
el que se requieren los servicios para
que aparezca un listado de los asocia-
dos situados en la zona.

Los usuarios también pueden filtrar

para acotar la blsqueda en funcién
de unas caracteristicas concretas de
las instalaciones. Algunos de los fil-
tros que Astre Logistica permite esta-
blecer son los metros de superficie,
las caracteristicas arquitectonicas de
las instalaciones, diferentes condicio-
nes de almacenaje, etc.

Asi, los usuarios podran conocer los
metros cuadrados de los almacenes,
la temperatura ambiente, los siste-
mas de seguridad de los que dispone
cada compania o los tipos de produc-
tos que almacenan.

Una vez el cliente ha identificado la
empresa que mejor le encaja, puede
contactar con ella de forma inmediata
pinchando en el botén de email y re-
llenado un breve formulario.

Javier Bautista, gerente de Astre Ibéri-
ca, senal6 que “en la asociacion tene-
mos una vision trasfronteriza y por
eso apostamos por esta plataforma
que hace mas facil la bdsqueda de
empresas en diferentes paises y expo-
ne detalladamente la oferta de cada
uno de los miembros y la propia agru-
pacion Astre”.
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ICEX-CECO crea un hub
logistico para facilitar el acceso
al mercado internacional

uchas empresas
espanolas han deci-
dido afianzar su pre-
sencia fuera de
nuestras fronteras e
incluso las hay que
han decidido dar el primer paso
hacia la internacionalizacion en
2021, dibujando asi un nuevo esce-
nario y nuevas necesidades para
acceder al mercado internacional.
En ese contexto, la correcta gestion
de la cadena de suministro interna-
cional se ha convertido en un factor
critico para lograr el éxito empresa-
rial. Permite a las pymes reducir
costes, incrementar la rentabilidad
y potenciar su crecimiento. Si a esa
cadena se le aplican nuevas tecno-
logias como el Big Data, Blockchain,
el Internet de la Cosas (loT) o la In-
teligencia Artificial, se consigue re-
ducir tiempos, mejorar la trazabili-
dad, optimizar espacios de carga,
agilizar rutas de transporte, dismi-
nuir stock y reducir costes de alma-
cenamiento, mejorando asi los
bienes y servicios ofrecidos a sus
clientes.

Ante este nuevo escenario, ICEX-CE-
CO ha creado un hub logistico inte-
gral para pymes donde un amplio
abanico formativo e informativo so-
bre esta materia en constante evo-
luciéon se va a centrar tanto en lo
que ya se esta aplicando como en
lo que esta por venir. El objetivo de
este hub es evitar que el desconoci-
miento de alguno de estos aspectos
se convierta en una barrera para el
acceso al mercado internacional.
Los cursos que se ofrecen recogen te-
mas como el operador econdémico au-
torizado y el Brexit; los acuerdos de
reconocimiento mutuo con el Reino
Unido; la capacitacion como repre-
sentante aduanero y su importancia
para la empresa; el transporte mariti-
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mo y de qué manera afecta a los envi-
os internacionales, entre otros.

Por lo que respecta a informacion,
hay que tener en cuenta que un
area fundamental para el comercio
como son las aduanas esta adop-
tando innovaciones continuamente
para ejercer un mayor control de las
operaciones mediante medios elec-
trénicos. Sin ir mas lejos, el pasado
1 de febrero la Agencia Tributaria
anunciaba un paquete legislativo
que afecta directamente al comer-
cio electrénico: incrementara expo-
nencialmente el nidmero de declara-
ciones en aduanas y afectara a las
relaciones con el cliente final.

Operador Economico Autorizado

Para alcanzar la tan ansiada fluidez
en las fronteras, es fundamental
disponer de un buen sistema de ob-
tencion, almacenamiento e interpre-

tacion de datos, asi como contar
con especialistas que faciliten la
interacciéon entre el sistema adua-
nero y las empresas. Sin duda, el
Operador Econdémico Autorizado
(OEA) es el elemento clave de segu-
ridad y confianza en el comercio ex-
terior que cumple este papel inte-
grador.

En relacion a esta figura, cabe des-
tacar un importante cambio que in-
fluird en las relaciones comerciales
entre la Union Europea y el Reino
Unido. Tras el Brexit, desde que co-
menz6 el ano, en el marco del
Acuerdo de Reconocimiento Mutuo
entre UE y Reino Unido, se recono-
cen exclusivamente las autorizacio-
nes de OEA relativas a la seguridad
y proteccion (tipo “S”) de ambas
partes, no la certificacion relativa a
la simplificacion en la normativa
aduanera (tipo “C”).



El Puerto de Tarragona inicia una nueva
ruta comercial regular con Turquia

| presidente del Puerto de
Tarragona, Josep M Cru-
set, y el presidente de la
empresa logistica EKOL
Logistics, Ahmet Musul,
han presentado una
nueva ruta comercial Ro-Ro con el
puerto de Izmir (Turquia) en el Tin-
glado 1 del Moll de Costa. Este
nuevo servicio de caracter semanal
tendra capacidad para mover unas
210 unidades de transporte (UTls)
de carga rodada, incluyendo tanto
camiones y semirremolques como
la posibilidad de cargar contenedo-
res, maquinaria pesada o cargas
especiales.

Este nuevo servicio permitird que
productos manufacturados en Tur-
quia puedan ser entregados en di-
ferentes puntos del Estado, y vice-
versa al cabo de 96 horas.

La nueva linea regular supondra un
importante salto para el Puerto de

Tarragona, ya que en primer lugar
permitira reducir a 60 horas el tra-
yecto se convertird en un puerto
muy competitivo para colocar rapi-
damente cargas de un extremo al
otro del Mediterraneo.

Ademas, porque como destaco su
presidente Josep Maria Cruset, la
ruta beneficiara la estrategia de di-
versificacion de traficos impulsada
desde la autoridad portuaria tarra-
conense y representa una impor-
tante mejora en el trafico de carga
general, una de las asignaturas
pendientes del Puerto.

La nueva linea supondra un impul-
so a la intermodalidad y a las inver-
siones que esta realizando el en-
clave tarraconense en la construc-
cion de la nueva Zona de Activida-
des Logisticas (ZAL) y la Terminal
Intermodal de Guadalajara.

Por Gltimo, la nueva linea regular
tendra un impacto positivo en tér-

minos de sostenibilidad. Segun es-
timaciones del puerto tarraconen-
se, las emisiones de dioxido de car-
bono se reduciran en 10.800 tone-
ladas y el consumo de gasdéleo en
7,32 millones de litros anuales.

La ruta ha iniciado sus operaciones
con una carga importada formada
por unos 150 camiones para el
transporte de mercancias para la
multinacional textil Inditex, que se-
rd uno de sus principales clientes.
La operativa comienza con la salida
del barco desde Turquia los domin-
gos y su llegada a Tarragona los
martes por la noche, posibilitando
que los camiones lleguen a las ins-
talaciones logisticas del grupo ga-
llego en el interior de la Peninsula,
entre ellas la Plataforma Europa en
Zaragoza, el miércoles a primera
hora, desde donde las mercancias
se distribuyen a nivel mundial el
mismo miércoles o el jueves.
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Los puertos espanoles movieron
515, 7 millones de toneladas en 2020

L

| presidente de Puertos
del Estado, Francisco
Toledo, ha valorado posi-
tivamente los resultados,
recordando que en el pri-
mer semestre de 2020
pronosticabamos un cierre en nega-
tivo que nos podria hacer perder
entre el 10-16% de los tréaficos.
Durante este ejercicio veremos una
recuperacion gradual de los traficos
en los puertos espanoles hasta
alcanzar cifras similares a 2019.

A pesar de haber cerrado el ejerci-
cio con unas bajadas generalizadas
en todas las formas de presenta-
cién de las mercancias, la mercan-
cia general, la que mas valor apor-
ta a la cuenta de resultados de los
puertos, y que supone cerca del
52% del total movido, ha recupera-
do en el dltimo cuatrimestre gran
parte de lo perdido desde el inicio
de la pandemia. Productos como
los abonos, aceites, frutas y hortali-
zas han contribuido con sus incre-
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mentos a alcanzar los 261,6 millo-
nes de toneladas movidas, redu-
ciendo el descenso al -4,5% res-
pecto a 2019.

Los graneles liquidos, el segundo
grupo de mercancias mas numero-
so con 167,1 millones de tonela-
das, el 33% del total, descendieron
un 10,7%, lastrados por la bajada
de biocombustibles, petréleo crudo
y fueloil, aunque también ha habi-
do productos que se han incremen-
tado como el gasoil.

Los graneles sélidos, con 77 millo-
nes de toneladas movidas, el 15,2%
del total, han sumado un mes mas
de descenso, constatandose el des-
plome del trafico de carbon
(-24,3%), debido al acuerdo de cerrar
centrales carboeléctricas para miti-
gar el cambio climatico, y algunos
productos de construccién como el
cemento (-9%) y el asfalto (-6,7%).

La posicion estratégica de los puer-
tos espanoles y de las principales
rutas maritimas, han permitido que

las mercancias en transito siguie-
ran creciendo hasta los 156 millo-
nes de toneladas, un +0,8% mas
que en 2019, lo cual representa
que se mantiene la ratio de que
1/3 de las mercancias movidas en
nuestros puertos tienen como des-
tino final otros paises de nuestro
entorno.

El gran afectado por la pandemia,
ha sido sin duda el trafico de pasa-
jeros. El total de pasajeros, de linea
regular y de cruceros, ha descendi-
do un 64,5%, alcanzandose los
13,3 millones de pasajeros. Esta
bajada ha sido mucho méas acusa-
da en el caso de los cruceros que
de los 1,37 millones de pasajeros
contabilizados en 2020, practica-
mente el 80% de esos pasajeros lo
hicieron durante los meses de ene-
ro y febrero, previos a las limitacio-
nes impuestas por la pandemia.
Durante los diez ultimos meses
apenas se han contabilizado
260.000 pasajeros de crucero.
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n debate es una discusién de opiniones
contrapuestas entre dos o0 mas personas.
Para que la misma se ajuste a derecho,
aquellos que debaten deben hacerlo en
igualdad de condiciones: tener similares
conocimientos técnicos y/o teéricos de la
materia objeto a controversia. Por eso sorprende que
algunos miembros de las altas esferas de la cultura
espanola sigan infantilizando y despreciando al cé-
mic. Son incapaces de diferenciar entre el papel que
ha jugado la industria del tebeo en nuestro pais como
cultura popular y la materia prima origen de un fan-
tastico instrumento tanto de esparcimiento como de
educacion.
Ya de por si, los tebeos, en cuanto a masivas publica-
ciones impresas, han acabado en museos y galerias
de arte. Es el caso de “Una vida de tebeos” en el Cen-
tro de Historias de Zaragoza (2012) o “Historietas del
Tebeo 1917-1977” en el Museo ABC de Madrid
(2017), comisariadas por Dionisio Platel y Jesls Casti-
llo, la primera y por Antoni Guiral, la segunda. Su im-
portancia cuantitativa como industria y cualitativa en
cuanto a temas tratados, personajes y contextos, re-
flejan la evolucion de una sociedad de la cual el ¢c6-
mic es testigo en sus diferentes formatos y estilos.
Pero, sin lugar a dudas, el componente principal del
que se nutren los comics es la artesania del dibujo.
Mas detallado, mas estilizado o mas exquisito segin
el autor o segln la exigencia de las entregas de las
creaciones finales, pero arte, en definitiva. En serio
Jun burécrata niega a esos lapiceros, tintas, acrilicos
o acuarelas su condicién de manifestacion de la acti-
vidad humana mediante la cual se interpreta lo real o
se plasma lo imaginado con -en el caso que nos ata-
fne- recursos plasticos? Son obras de arte desde los
bocetos incipientes y rudimentarios hasta las paginas
y portadas definitivas que conforman las historias que
leeran, avidos, los aficionados al medio. Afortunada-
mente, en Zaragoza, si que se valora y entiende el c6-
mic como arte y lo ha llevado a sus museos en incon-
tables ocasiones. Emblematicas salas como la Casa
de los Morlanes (“Una vision del comic en Espana”,

= i

Portada de Antonio Bernal Romero para El Rey Mankar. Coleccion
SUPERAVENTURAS N° 37 de JABATO COLOR EXTRA (SEGUNDA
EPOCA) [de 40] EDITORIAL BRUGUERA, Barcelona, 1977.

2018) o el Palacio de Montemuzo (“Lépez Espi: El arte
de lailustracion”, 2010) asi lo atestiguan.

Por no hablar del placer emocional que emana de
esas planchas Unicas, sin parangén con la de otro ti-
po de coleccionismo de arte y que roza el fetichismo.
Aqui, la evocacién a la nostalgia enriquece, si cabe
aun mas, el deleite de la obra original. Maestros como
Antonio Bernal Romero, Luis Garcia Mozos, Jaime Cal-
derén, Calpurnio, Angeles Felices o Isa Ibaibarriaga
ponen en valor con sus trazos el arte del comicy lo
defienden de la ignominia con la que los ignorantes
les afrentan. Indudable es, por Gltimo, su valor como
inversion. En un vertiginoso mundo en el que prima lo
digital, el arte fisico encuentra en casas de subastas
de todo el mundo su particular lugar de confluencia
para artistas y aficionados. Este tipo de intermedia-
rios son muy valiosos ya que proporcionan transpa-
rencia y liquidez a dicho mercado lo que propicia que
nuevos actores entren en escena, tanto por parte de
la demanda como de la oferta.
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Un ejemplo de marketing en
redes sociales en Espana y Rusia

Olga Lyapkina

Master en Direccion Internacional de Empresas UC3M y
Grado en Relaciones Internacionales. Universidad Lomo-
nésov de Moscu. Consultora de Ageron Internacional.

ecientemente esta aumentado la importan-
cia del "Marketing (o Mercadotecnia) en Re-
des Sociales" (Social media marketing;
SMM), debido al surgimiento de una serie
de nuevas tecnologias (RRSS, blogs, Apps
para moévil, etc.) y recursos de Internet (re-
des sociales, servicio de alojamiento de videos, etc.). El
Marketing en Redes Sociales pretende, en primer lugar,
posicionar un producto o a una empresa mediante las re-
des sociales a través de la participacion de los usuarios en
el proceso de comunicacion asociado con este producto o
empresa. La promocion en redes sociales contribuye a au-
mentar el interés y la fidelidad del plblico objetivo a la

Poblacién total

Edad media
Conexiones de movil
Usuarios de internet
Usuarios activos RRSS

46,75 M, 80% urbana
44,9 anos
54,11 M, 116% poblacién
42,4M, penetracion 91%
29M, penetracion 62%, acceso via movil 98%

marca, a elevar el perfil de compania, a generar leads y a
mejorar la comunicacion con el consumidor. A su vez, las
redes sociales brindan una serie de beneficios para el
marketing en Internet, entre los cuales se encuentran: “ra-
dio pasillo” (los usuarios comparten informacién intere-
sante que genera el marketing viral), hipertargeting (por la
personificacion de las redes sociales y los perfiles), forma-
to interactivo (los contenidos mas actuales y su retroali-
mentacion), falta de familiarizacion obligatoria (a diferen-
cia de la publicidad en TV o radio), construccion de la ima-
gen, el impacto puntual en la audiencia objetivo, el bajo
coste de la campafa con un suficiente alcance, etc.

Segun el informe Digital 2020, hay mas de 4 mil millones
de personas en todo el mundo que utilizan las redes socia-
les cada mes, y un promedio de casi 2 millones de nuevos
usuarios se unen cada dia. Las redes sociales representan
mas de un tercio de nuestro tiempo conectado, y la gente
pasa ahora un promedio de casi dos horas y media al dia

145,9 M, 74% urbana
39,6 anos
237,6 M, 163% poblacion
118 M, penetracion 81%
70M, penetracion 48%, acceso via movil 90%

Tiempo promedio diario del uso de RRSS 1h 51m 2h 26m
Plataformas de medios sociales mas utilizadas YouTube 89% YouTube 87%
WhatsApp 86% Vkontakte 83%
Facebook 79% WhatsApp 69%
Instagram 65% Instagram 56%
Twitter 53% Odnoklassniki 54%
FB Messenger 46% Viber 47%
LinkedIn 35% Facebook 39%
Pinterest 35% Skype 29%
Skype 28% Twitter 19%
Snapchat 21% FB Messenger 16%

Pasos para elaborar una estrategia de marketing en redes sociales (SMM)

1. Definir los objetivos, basandose en el concepto “SMART”:
i) Especifico “specific”
ii) Mediable “measurable”
iii) Alcanzable “attainable”
iv) Realista “relevant”
v) Delimitado en el tiempo “time-bound”.
y escoger KPI (indicadores clave de rendimiento en redes sociales)
2. |dentificar al seguidor idéneo
3. Analizar la competencia
4. Seleccionar las plataformas de promocién, crear o mejorar los
perfiles anteriores, etc.
5. Disenar el plan de contenidos y el calendario editorial
6. Elaborar pautas para gestionar la crisis.
7. Analizar los resultados.
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1. Identificar fortalezas y debilidades del producto. Analisis FODA.

2. Definir los objetivos (especificidad, medicion, restriccion tempo-

ral, alcance).

3. Analizar a los competidores y a la audiencia objetivo.

4. Seleccionar los canales de promocion y seguir las tendencias

(marketing situacional)

5. Generar creatividad, la big idea, una frase que una todo el con-
cepto de marca, que debe ser sencilla y facil de integrar en todos
los canales de promocion.

. Crear el concepto de Comunidad, disenar el plan de contenidos, etc.

. Promocionar servicios en comunidades tematicas y lideres de ni-
cho (macro-y micro-blogueros)

. Crear contenido viral, lanzar concursos, etc.

. Controlar el éxito de la estrategia.
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en las plataformas sociales. Mas de 9
de cada 10 usuarios de Internet en to-
do el mundo se conectan a través de
dispositivos moviles, pero dos tercios
todavia se conectan a través de orde-
nadores'”. Por tanto, una tendencia
importante es la proliferacion activa
de versiones moviles de redes socia-
les y la integracion de tecnologias moé-
viles (por ejemplo, la aparicion de una
funcién de llamada, blUsqueda de
amigos y conocidos mediante contac-
tos de la agenda telefénica, etc.). Co-
mo en los distintos paises tienen éxito
distintas herramientas, examinare-
mos esto con el ejemplo comparativo
de la digitalizacion de Espaia y Rusia
a través de redes sociales: (TABLA 1).

Basandonos en diferentes fuentes,
hemos elaborado las estrategias que
se siguen en Espana y Rusia para po-
sicionarse en las redes sociales: (TA-
BLA 2).

A continuacién, comparamos dos en-
foques distintos para lanzar una cam-
pana de marketing en Facebook
(esp.) y VK (rus.), las redes sociales
populares entre la poblacién local:
(TABLA 3).

Los datos obtenidos nos indican que
tanto las estrategias como las herra-
mientas son muy similares para am-
bos paises, aunque con matices. Pero
los canales a través de los cuales se
plantea la politica de marketing son
distintos. Vkontakte es la plataforma
mas popular para la promociéon SMM
en Runet: aqui es donde se pueden
implementar la mayoria de los progra-
mas de promocion con éxito en el
mercado. Por otro lado, en Espana do-
mina Facebook que, con su oferta de
herramientas SMM, ayudara al intere-
sado de forma mas facil a alcanzar al
cliente. Se recomienda diversificar la
estrategia de SMM, usando las dife-
rentes plataformas sociales mas po-
pulares, pero con un concepto comuin
que les una. Obviamente, durante el
proceso del diseno de la estrategia de
marketing en redes sociales siempre
hay que tener en cuenta las particula-
ridades culturales de los diferentes
paises y seguir las tendencias, que
cambian cada dia. Finalmente, el
SMM sigue siendo una de las areas
en las que las pequenas y medianas
empresas aln pueden competir con
los grandes fabricantes.

Facebook

* Marketing de contenidos.

 Creacion de una pagina de
empresa.

e Targeting adds.

e Crear una tienda online den-
tro de una pagina o comuni-
dad.

* Retargeting para visitantes
Gnicos.

* Retargeting sobre una base
compilada de sitios interesa-
dos.

e Publicaciones de lideres de
opinion.

* Hashtags.

e Concursos, loterias.

» Otras miniactividades.

* Siembra viral.

* Call to action.

e Colocacién y promocion de vi-
deos.

* Método de atraccion de ofer-
tas.

* Promocion publicitaria forma-
to movil.

¢ Creacion de infografias inter-
activas.

» Uso de aplicaciones (pesta-
nas/ pestanas).

* Campana consultoria en la
comunidad.

* Geolocalizacion.

e Utilizar el administrador de
publicidad de Social Ads.

* Promocion cruzada.

¢ Anuncios (herramienta de pu-
blicidad pagada, con opcio-
nes, Desktop News Feed, Mo-
bile News Feed, Right Co-
lumn).

* Facebook adds (Usuario,
consta de informacién del
anunciante y no contiene
composicion de cualquier
componente de la interaccion
social).

» Desarrollo de su propia apli-
cacion en la plataforma de
Facebook.

VKontante

* Marketing de contenidos.

 Crear un perfil o comunidad: abierto o cerrado.

« Targeting adds: texto, display o anuncios multime-
dia que se muestran solo a usuarios web que sa-
tisfacen un determinado conjunto requisitos esta-
blecidos por el anunciante.

» Siembra viral: publicar contenido en comunidades
con grandes audiencias.

* Publicaciones promocionales: una publicacion de
la comunidad / perfil que puede promocionar a su
publico objetivo fuera de esta comunidad / perfil.

* Retargeting de visitantes unicos.

* Retargeting sobre una base compilada de sitios
de interés.

* Publicidad de aquellos usuarios que ya han visita-
do su comunidad/perfil/ sitio (se intereso por el
servicio, vio el producto, etc.), pero continud bus-
cando sin realizar la accion que se esperaba.

* Publicaciones de lideres de opinion.

* Hashtag.

¢ Creacion una tienda online dentro de una pagina
o comunidad.

« Creacién y promocion de aplicaciones en la plata-
forma Vkontakte.

* Concursos, loterias, promociones y otras mini-acti-
vidades destinados a generar contenido, aumento
de publicaciones o comentarios.

* Método de atraccion de ofertas: recompensa Gine-
te al grupo y que haga luego acciones especificas
(like, repost, comentar).

* Uso de un call to action: estimular, motivar o dirigir
al comprador potencial a la siguiente etapa del
embudo de ventas.

* Cuestionarios.

* Formato de marcado WIKI: este es el lenguaje de
programacion VKontakte, con la capacidad de na-
vegar a través de secciones y subsecciones. Este
formato ofrece por el momento varios modos de
uso: creacion de menu grafico interactivo, WIKI lan-
ding-page, WIKI articulos y WIKI quest y juegos.

¢ Promocion cruzada: cooperacion con socios que
tienen un publico objetivo y aproximadamente el
mismo nivel de marca, segun el intercambio de
paquetes publicitarios.

* Widgets.

 Péster: una oportunidad para hacer un poster de-
corado con colores brillantes en la pagina.

« Las historias son contenido efimero, que desapa-
rece en 24 horas después de la publicacion.

¢ Las listas de reproduccion: se puede crear, colec-
cionar, compartir, anadir.

 Codigos QR.

* Geolocalizacion.

1-S. Kemp. Social media users pass the 4 billion mark as global adoption soars, 20 oct. 2020. URL:

https://wearesocial.com/blog/2020/10/social-media-users-pass-the-4-billion-mark-as-global-

adoption-soars

2 - Digital 2020. Espana.URL: https://wearesocial.com/es/digital-2020-espana
3 - Digital 2020. Rusia.URL: https://datareportal.com/reports/digital-2020-russian-federation
4 - Lucy Carmichael. Cémo crear una estrategia de marketing en redes sociales en 6 pasos, 3 septiem-

bre 2020. URL: https://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/como-crear-estrate-

gia-de-marketing-en-redes-sociales
5 - Nerea Boada. Los 8 pasos de un plan de marketing en redes sociales, 26 julio 2019. URL:

https://www.cyberclick.es/numerical-blog/los-8-pasos-de-un-plan-de-marketing-en-redes-sociales

6 - bokoBa B. Kak noctpouts SMM-CTpaTtertio: noLuaroBbli NAaH NPOABMUXEHWS B COLMANbHBIX CETsX, 16

okTabpa 2019. URL: https://texterra.ru/blog/kak-postroit-smm-strategiyu-poshagovyy-plan-prod-

vizheniya-v-sotsialnykh-setyakh.html
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LIBROS

Marketing digital y
direccion de e-commerce

Autores: Mel Solé Moro y Jordi
Campo Fernandez

Editorial: ESIC Editorial
Precio: 15 euros
Paginas: 200
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El marketing digital es hoy mas que
nunca una necesidad imperiosa. Na-
die puede quedarse rezagado y este
libro seria bueno que se convirtiera
en un manual de lectura necesaria
para cualquier persona que quiera
adentrase en este mundo y no desco-
nectarse de la realidad del entorno digital actual.

A lo largo de los capitulos se ha desarrollado de forma clara y
concisa un manual muy completo para aprender y comprender
estratégicamente el conocimiento de todas las acciones claves
del marketing digital y las redes sociales.

Este libro plantea y analiza todos los ambitos del marketing digi-
tal, del e-commerce, del social media y el big data, para entrar
de lleno al mundo digital y poder llevar a cabo con éxito las es-
trategias digitales.

Desinformacion y pandemia

Autor: Raiil Magallon Rosa T
Editorial: Ediciones Piramide Desinformacion
Precio: 15,50 euros .
n I

Paginas: 152 ¥R demia

Si la realidad se detuvo cuando em-

pezamos a comprender la importan-

cia de la pandemia, la resaca del

tsunami de desinformacion nos ha

permitido captar una vision panora- i

mica de sus procesos, de sus for-
mas de distribucion y circulacion, y
también de sus motivaciones y primeras consecuencias.
Vivimos un momento de normalizacidn de todos los proce-
sos de desinformacion en la esfera plblica. No asistimos
solo a un fendmeno que afecta tnicamente a la desinfor-
macion de cardcter politico, sino, y quizd sea mas impor-
tante, a los bulos relacionados con la inmigracion o la
ciencia.

En este escenario, la mediatizacion extrema generada por
el confinamiento reforzo la idea de que el miedo y la desin-
formacion estdn estrechamente vinculados. Cuanto menos
se puede ver y comprobar la realidad fisicamente, mas du-
das aparecen sobre el contenido cierto de los aconteci-
mientos y también de sus consecuencias. Este libro se
centra en el ecosistema informativo como una ventana
desde la cual intentar relacionar y explicar las demas.
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Inversion y deporte

¢Se parecen la bolsa y el mercado de fichajes?

Autor: Luis Garcia Alvarez
(Coordinador)

Editorial: Ediciones Piramide
Precio: 18 euros
Paginas: 232

¢Se parecen la bolsa y el mercado
de fichajes de jugadores? ¢Hay
ensefianzas que los inversores
puedan aprender del trabajo de los
directores deportivos de los clu-
bes? ¢Sucede lo mismo en el sen-
tido opuesto? Aunque resulte sor-
prendente, la respuesta a todas estas preguntas es afirmati-
va. Tanto el mercado de valores como el de fichajes estan
formados por seres humanos que toman decisiones en con-
diciones de incertidumbre e influidos por sus emociones.
Esto provoca que, con frecuencia, se produzcan ineficien-
cias, en forma de diferencias entre el precio de un activo y
su verdadero valor, que podemos aprovechar para encontrar
acciones o jugadores infravalorados por el mercado.En el
deporte no siempre el equipo mas rico es el que gana los
campeonatos y en los mercados financieros existen gesto-
res que han sido capaces de generar rentabilidades muy por
encima de la media a lo largo de los afios.

Negociacion comercial
Hacia la slowbalisation

e

Autoras: Pilar Sanchez Gonzalez y
Ruth Fernandez Hernandez

Editorial: ESIC Editorial
Precio: 25 euros
Paginas: 312

NEGOCIACION
COMERCIAL

R

Slowbalisation es un concepto que
implica innovar. Acercarse a algo di-
ferente y, a su vez, mantener su
esencia. En el dltimo Foro de Davos
(2020) se trato el concepto de mora-
lizar la globalizacion. Los excesos
cometidos han provocado un cambio necesario. Ya no vale to-
do; no se puede mirar para otro lado y no es adecuado decir «el
responsable ha sido mi socio local». El mundo esta cambiando;
la empresa, el marketing y la comunicacion han de hacerlo
también.

El respeto por el otro y la sostenibilidad implican compromiso.
Sin estos dos conceptos, no se puede, ni se podra, crecer co-
mercialmente. La alteridad, por tanto, se convierte en principio
de vida, en este caso de la nueva vida empresarial.




Paso de Gigante

Autor: Fran Guillén

Editorial: Ediciones Piramide
Precio: 15 euros

Paginas: 208

¢Qué harias si te ofrecieran 1 millon
de euros de inversidn para empren-
der tu negocio?

UNA FABULA MOTIVADORA con un
método probado para emprender con
éxito y cambiar de vida. Leo esté har-
to. Frustrado con su mondtono em-
pleo, quiere cambiar de vida, pero no sabe como. Alguna vez
ha pensado en montar un negocio aunque, con sus escasos
ahorros, nunca se ha atrevido. Pero en un bautismo de bu-
ceo conoce a un inversor que le hace una propuesta extraor-
dinaria: 1 millén de euros de inversion si presenta una idea
de negocio y demuestra que funciona en el mercado... EN 36
HORAS. Este libro te ayudara a: cambiar de vida emprendien-
do, derribar los mitos sobre las empresas, generar ideas de
negocio que funcionen, emprender sin riesgos innecesarios
y conseguir inversion para tu proyecto.

La Espana inventada

Tras los pasos de Villarejo

Autores: Manuel Bravo Pérez y LA ESPANA
Francisco Marco
Editorial: Ediciones Urano IH?EﬂTﬂ

— e

Precio: 21 euros
Paginas: 576

Esta es la historia de un pequefio
grupo de policias que medraron du-

rante cuarenta afios para mantener o
su poder y ganar dinero. Es la histo- a
ria de como un grupo de politicos
han cambiado la historia de Espafa.
Es |a historia de la Corrupcion con
maydsculas. La historia de una Espafia inventada, siguiendo
los pasos de uno de sus mayores tergiversadores, el ex co-
misario Pepe Villarejo.

Por sus péginas se relatan muchos de los casos més escabro-
sos de corrupcion que afortunadamente la Justicia espafola es-
ta limpiando. Villarejo y sus complices creyeron ser mas pode-
rosos que el propio Estado, pero al final, y como en las tragedias
griegas, entre tanta contienda incansable y ambicion desmedida,
solo queda catarsis, verdad y justicia. “La Espana inventada”
acaba aqui. La Espafia real es la aspiracion a conseguir

Escrita por Francisco Marco, director de la agencia de Detec-
tives Método 3, y por Manuel Bravo Pérez, periodista espe-
cializado.
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El riesgo pais y las
garantias intemacionales

Autor: Xavier Fornt

tor: Aa El riesgo pais
Ed|tc?r|.al. Marge Books e garantias
Precio: 24 euros internacionales

Paginas: 146

Si un gourmet desea degustar un
buen arroz y consulta la guia Michelin,
puede que el resultado no sea el espe-
rado, porque las estrellas de la guia
premian la calidad global de un res-
taurante, pero no especificamente la
calidad de sus arroces.

De la misma manera, al consultar las calificaciones de riesgo
pais que otorgan las agencias de calificacion crediticia, puede
que no se ajusten a los aspectos definidos en un proyecto de
internacionalizacién empresarial especifico.

Es por ello que en esta obra aportamos los elementos de anali-
sis necesarios para que cada profesional los adapte a sus pro-
pias necesidades y a su propio proyecto.

En este libro se analizan primero los riesgos en estos procesos
de internacionalizacion, y especialmente el riesgo pais, para
abordar luego los distintos tipos de garantias internacionales a
primer requerimiento que podrian dar cobertura a muchos de
estos riesgos.

Lecciones de economia

Autor: Sergio A. Berumen
Editorial: ESIC Editorial
Precio: 48 euros

Paginas: 880

Lecciones de economia estudia los
contenidos de las guias docentes de
los primeros cursos de introduccion
a la Economia, Microeconomia y Ma-
croeconomia de los grados y licen-
ciaturas en Ciencias Sociales de las
universidades espafiolas y latinoa-
mericanas. La presente es una version renovada y ampliada
de las tres ediciones de Lecciones de economia para no eco-
nomistas.

Este libro se conforma de 18 capitulos, a través de los cuales
se estudia la teoria y a los economistas que la han desarrollado;
la practica mediante reflexiones filosoficas, acontecimientos
histéricos relevantes y la explicacion de casos de actualidad.

En este manual, Economia, Matematicas, Estadistica, Historia,
Filosofia, Psicologia y Sociologia atinan esfuerzos con el obje-
tivo de encontrar respuestas a los problemas de naturaleza
economica de nuestro tiempo.
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ACTUALIDAD

Canal Brexit, un foro de colaboracion
entre Administracion y empresas

a Secretaria de Estado de
Comercio ha creado el
‘Canal Brexit’, un foro de
colaboracién entre la Admi-
nistracion y las empresas
espanolas para analizar las
dificultades y problemas con los que
se estan enfrentando las empresa a
la hora de realizar los intercambios
comerciales durante los primeros
meses tras la entrada en vigor del
Acuerdo de Libre Comercio y Coope-
racion entra la Union Europeay Reino
Unido y buscar soluciones.
El objetivo de este foro es que sirva
de canal de comunicacién entre las
empresas 0 asociaciones y los res-
ponsables de la Administracion.
Los principales departamentos mi-
nisteriales implicados (Secretaria de
Estado de Comercio, Aduanas, Agri-
cultura, Sanidad, Ministerio de Asun-
tos Exteriores, Fomento, y Economia)
han llevado a cabo una reunion vir-
tual con las principales asociaciones
empresariales para analizar los pro-
blemas a los que se estan enfrentan-
do las empresas.
“Esta iniciativa surge con la voluntad
de reforzar el seguimiento de posi-
bles fricciones comerciales que se
puedan producir tras la salida de
Reino Unido de la Union Europea“,
ha explicado Xiana Méndez, secreta-
ria de Estado de Comercio. “Es priori-
tario que los intercambios comercia-
les continden al mismo nivel o inclu-
so mayor. Para ello, desde la Admi-

nistracion deseamos facilitar y poner
a disposicion de las empresas todos
los mecanismos a nuestro alcance”.

‘Canal Brexit’ se enmarca dentro del
plan de acciones de la Secretaria de
Estado para apoyar y formar a las
empresas espanolas en la tarea de

FORO DE COLABORACION™

anird la Administrocifn y los empresas por anolizor
la evolucidn durante los primers meses de sntroda en

contado con el apoyo de las Cama-
ras de Comercio y la CEOE. Estas
jornadas han permitido llegar a mas
de 5.000 empresas, quienes han
tenido la oportunidad de obtener
mas informacién sobre cémo seran
las nuevas relaciones comerciales

ACUERDO DE LIBRE COMERCIO JE” REINO UNIX

adaptacion a la nueva situacion del
mercado britanico mediante la ade-
cuada preparacion a las empresas,
atendiendo consultas, elaborando
material especifico, celebrando jor-
nadas formativas o creando espa-
cios informativos y de asesoria per-
sonalizada.

Ademas de este foro de comunica-
cion, la Secretaria de Estado de Co-
mercio junto con ICEX han realizado
mas de 120 jornadas y talleres por
toda la geografia espafiola que ha

con Reino Unido y resolver sus du-
das.

Para facilitar la adaptacion de las em-
presas a la nueva situacion, la Oficina
Econdémica y Comercial de Espana en
Londres ha preparado un catalogo
con 30 guias de acceso al mercado
britanico. En ellas se explican los pro-
cedimientos aduaneros de importa-
cién, la introduccion de controles fron-
terizos para bienes en tres etapas y
los modelos de despacho previo y al-
macenamiento provisional.
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OPINION

La nueva frontera
economica de Biden

unque apenas ha comenzado su mandatoy
s6lo conocemos esbozos de lo que sera el
proyecto econémico de Joe Biden, si se
puede avanzar que el cambio en las formas
de la nueva Administracion de Washington no
va a suponer, al menos de manera inminente
una metamorfosis en el fondo, sobre todo porque los dos
retos prioritarios con que se enfrenta el presidente electo
van a ser la lucha contra la pandemia del COVID-19 e
intentar superar la fuerte polarizacion de la politica y de la
sociedad norteamericanas que le ha dejado como heren-
cia Trump, todo ello con el anadido de
unos desafios econdmicos que se
aventuran enormes.
En este punto, el programa de estimu-
los anunciado, la inversién en infraes-
tructuras y el regreso de Estados Uni-
dos al Acuerdo de Paris para reducir
las emisiones de gases con efecto in-
vernadero son pasos que van en la
buena direccion. Sin embargo, y como
apuntaba recientemente Francisco de
la Torre, en lo que mas directamente
afecta a Europa y, dentro de ella, a Es-
pana hay todavia demasiadas dudas
en cuestiones basicos como los aran-
celes, los acuerdos de libre comercio y
la fiscalidad de las multinacionales
tecnologicas.
Medido desde nuestros parametros
politicos, Biden, en Europa, seria con-
siderado un centrista de libro, que
comparte con las derechas europeas
un liberalismo comercial que choca con el proteccionis-
mo de Trump. Pero no se puede olvidar que la profunda
division de la sociedad norteamericana va a obligar a Bi-
den a tener que contemporizar con un partido republica-
no. Consciente, también, de que por razones de edad su
presidencia es s6lo para cuatro anos y de que su figura
no despierta pasiones como demuestra el hecho de que
una gran mayoria de los sufragios que ha recibido han si-
do votos contra Trump y no a favor de su personay su
programa.
Es decir que, aunque se dé por sentada una mayor aper-
tura comercial y un paulatino retorno al multilateralismo,
no son de esperar cambios radicales a largo plazo lo
que, por otra parte, no implica que no haya una suaviza-
cion en el enfrentamiento comercial con China y un ma-
yor entendimiento con la Unién Europea que los demoé-
cratas, siguiendo la linea de Obama, ven como un aliado

José Maria Triper
Periodista econdomico.

leal y no como un competidor. Un cambio este que abre

también una puerta a la esperanza de que se puedan re-

considerar o suavizar, al menos, las sanciones a las ex-
portaciones agroalimentarias espanolas derivadas de la
guerra comercial entre Boeing y Airbus.

Y respecto al Brexit, recordar que Joe Biden nunca apos-

t6 por la salida del Reino Unido de la UE y con él Boris

Jonhson ha perdido uno de sus grandes aliados en el

mundo. De hecho, el triunfo del ya Presidente fue decisi-

vo para Londres acelerara los movimientos para desblo-
quear el acuerdo de salida.

Decia mi admirado companero y sin
embargo amigo Juan Berga, que en
las elecciones presidenciales de Esta-
dos Unidos deberiamos votar también
las colonias por lo que nos afecta. Y, si
eso sucediera, no cabe duda que, a
pesar esa falta de empatia del aspi-
rante demécrata, en Espaina y en Eu-
ropa el voto mayoritario también hu-
biera sido para Biden, porque para
nuestros intereses econémicos, Biden
es bueno para Europa y bueno para
Espana.

Estados Unidos es el sexto cliente
mundial de Espana y el primero de fue-
ra de la Unién Europea, con unas ex-
portaciones espanolas por valor de
13.740 millones de dblares en 2019,
frente a unas importaciones por
15.534 millones que sitGan a este pais
como nuestro quinto proveedor. Tam-
bién en ese mismo ano entraron en
nuestro pais 3,3 millones de turistas norteamericanos, el

3,9 por ciento del total de los llegados.

Y si miramos el capitulo de inversiones, a principios

de este aino 2020 la inversion espanola acumulada

en EE UU se elevaba a 86.796 millones de délares, ci-
fra que coloca a Espafia como el décimo inversor mun-
dial en el gigante americano, siendo los sectores con
mas presencia de capital espanol el financiero (alli estan
nuestros principales bancos), ademas de la energia tan-

to tradicional como renovables, comercio, consultoria y

actividades inmobiliarias. En sentido contrario Estados

Unidos es el primer inversor extranjero en Espana con

40.793 millones de délares, siendo destacable su pre-

sencia en los sectores inmobiliario, fabricacion de auto-

moéviles, seguros y energia.

Esto es lo que esta en juego y con ello muchos puestos

de trabajo, fuera si, pero sobre todo aqui en Espana.
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ACTUALIDAD

Las exportaciones espanolas alcanzaron
los 261.175 millones en 2020

e enero a diciembre de
2020, las exportaciones
espanolas de bienes
alcanzaron los 261.175,5
millones de euros, mien-
tras que las importacio-
nes alcanzaron los 274.597,5 millo-
nes de euros.
Las exportaciones de bienes de Es-
pana en 2020 han conseguido recu-
perarse progresivamente y situarse a
niveles similares a los de hace un
ano con un 90% del valor exportado
en 2019, aunque destaca que en di-
ciembre de 2020 las exportaciones
espanolas superaron el valor expor-
tado en el mismo mes del ano ante-
rior.
En diciembre, el sector exportador ya
ha recuperado por completo su nivel
de actividad previo a la pandemia,
tras la intensa caida de las exporta-
ciones entre marzo y mayo. Ademas,
estos datos confirman que nuestro
sector exportador ha demostrado ser
resiliente y muy competitivo en un
ano marcado por una crisis sanitaria
sin precedentes que impacto en los
flujos comerciales a nivel mundial.
A pesar del dificil contexto econdmi-
co actual, el nimero de exportado-
res regulares ha continuado aumen-
tando (4,1%) hasta superar los
55.000, un nuevo récord historico.
Supone un incremento de mas de
42,2% de exportadores desde 2010.
La recuperacion de las exportacio-
nes espanolas esta siendo mas dina-
mica que la de importaciones, lo que
ha permitido que el saldo comercial
registrara un déficit de 13.422,1 mi-
llones de euros, un 58% menos en
comparacion con el mismo periodo
de 2019.
La tasa de cobertura en 2020 se si-
tué en el 95,1%, 5 puntos mas que
la registrada en enero-diciembre de
2019.
Las exportaciones espanolas de
bienes se incrementaron un 0,9% en
diciembre de 2020 respecto al mis-
mo mes del ano anterior, el primer
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aumento desde marzo tras el impac-
to de la COVID-19. Asi se muestra en
los Gltimos datos de comercio exte-
rior declarado de Aduanas presenta-
dos el 19 de febrero de 2021 por la
secretaria de Estado de Comercio,
Xiana Méndez.

Los sectores con mayor contribucion
positiva a la tasa de variacion anual
de las exportaciones fueron: alimen-
tacién, bebidas y tabaco, bienes de
equipo y sector automovil.

Estos sectores fueron también los
que mas contribuyeron al peso total
de las exportaciones espanolas en el
2020: bienes de equipo (representa-
ron el 19,8% del total de las exporta-
ciones), alimentacién, bebidas y ta-
baco (19,6% del total), productos
quimicos (15,5% del total) y el auto-

movil (14,8% del total) cuyo sector
se fue recuperandose en los Ultimos
meses de 2020.

Por destinos, las exportaciones diri-
gidas a la Union Europea-27 repre-
sentaron el 60,5% del total del perio-
do de enero a diciembre 2020,
mientras que las exportaciones a
destinos extracomunitarios fueron el
39,5% del total, cifras en linea con el
periodo anterior de 2019.

Uno de los principales objetivos de la
Secretaria de Estado de Comercio es
seguir impulsando y reforzando el
sector exterior. Para ello, se pondra
en marcha el ‘Plan de Accién para la
Internacionalizacién de la Economia
Espanola 2021-22’, que esta alinea-
do con el Plan de Recuperacion,
Transformacion y Resiliencia.
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