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Los autores analizan qué estrategia deben
seguir las pymes espaniolas para conseguir
exportar masy mejor, distinguiendo entre

internacionalizacién y globalizacién

Internacionalizacion
versus globalizacion

a cronificacién de la debili-
dad de la demanda interna
en Espana hace que el con-
senso entre las pequenas y
medianas empresas pase por la biis- ‘
queda constante de la eficiencia, la
innovacién y la exportacién. Al anali- 'l
zar qué estrategia deben seguir ac- [
tualmente las pymes espafiolas |
para conseguir exportar més y d
mejor es importante distinguir
claramente dos conceptos: la
internacionalizacién y la glo-
balizacion.
La internacionalizacion
pasa por desarrollar en
otros paises una o varias
funciones de la empresa
que hasta el momento se
realizaban a nivel nacio-
nal. Con la crisis, mu-
chas pymes espafiolas
excesivamente volcadas
en el mercado nacional
han tenido que reorien-
tarse mas hacia el mer-
cado exterior para com-
pensar la contraccién de
la demanda o la reduc-
cion de mirgenes que en-
sombrece el mercado na-
cional. Internacionalizar o
empequenecer para no pere-
cer. En general, esta estrate-
gia se centraba principalmente
en internacionalizar las ventas
para exportar y las compras. In-
ternacionalizar ciertas dreas de la

Muchas pymes muy
volcadas en el mercado
nacional han debido reorien-
tarse mas hacia el exterior

empresa es evidentemente positivo,
pero a la vez un tanto limitado en
comparacion a lo que implica apos-
tar por un enfoque global.

Una estrategia de globalizacitn
plantea como premisa basica que el
terreno de juego de la empresa es el
mundo ¥ que este enfoque no solo se
refiere a las ventas sino también al
resto de dreas de una organizacién
como la gestién de personas, la pro-
duecidn, la financiacién, las compras
o el marketing. En una empresa glo-
bal se opera desde distintos puntos
del mundo de forma plenamente in-
tegrada de la mano de profesionales
con formacién y vocacion internacio-
nal centrados en potenciar las dife-
rentes dreas de la compania. Cada
una de estas dreas se ubica en la
zona geogrifica donde se detecta
mayor talento y eficiencia a la hora
de desarrollar la mision de la organi-
zacion en un mercado global en el
que lidiar con competidores de todo

|
-

el planeta,

La estrategia -
global incide en
todos los &mbitos de una
empresa. A modo de ejemplo, una
empresa global amplia capital para
constituir una alianza con un socio
taiwanés, tener fabricas en China,
contar con proveedores en Turquia,
desarrollar un departamento de mar-
keting estratégico en Barcelona, con-
tratar abogados de patentes en Cali-
fornia, construir un equipo de comer-
ciales de diferentes nacionalidades y
abordar un mercado que es el globo
entero.

Hasta ahora se ha pensado que las
estrategias de globalizacién eran
solo patrimonio de las grandes cor-
poraciones multinacionales pero no-
sotros defendemos que‘la pyme
puede aplicar con éxito este tipo de
estrategias,

La estrategia de una pyme global
debe empezar por crear productos
que sean de ficil comercializacion en
distintas culturas, maximizando el
grado de estandarizacién y respetan-
do a la vez el carficter inherentemen-

K

En la fase
de desa-
rrollo de
un pro-
ductoes -
clave de-
terminar
sus espe-
cifica-
ciones
técnicas

te local de la
demanda. Cada

mercado tiene sus
particularidades y es por
ello que a la hora de definir un es-
tindar apto para el miximo de mer-
cados posible se impacta directa y fa-
vorablemente en la amortizacion de
las inversiones en desarrollo y lanza-
miento, asi como en minimizar in-
ventarios, mejorar el servicio y difi-
cultar respuestas de la competencia.
En la fase de desarrollo de un pro-
ducto es clave determinar sus especi-
ficaciones técnicas, estudiar las dife-
rentes normativas nacionales que le
afectardn, como se embalari y trans-
portara de forma segura y eficiente,
qué garantias y servicio posventa se
ofrecerd, donde se patentard o cémo
se comunicari adaptindose a todas
las sensibilidades culturales.

Con una estrategia global, la pene-
tracién en un nuevo mercado es
mucho més eficiente que cuando
| finicamente se da el paso de exportar
| o internacignalizar el departamento

de ventas sin una vision integral del
| resto de la empresa. Antes de inten-

tar vender las mismas ollas de cocina
a Alemania o a Estados Unidos,
todos los responsables de la empresa
tendran que haber definido adecua-
damente el producto para estos mer-
cados, decidir como lo van a comuni-
car, elegir qué canales van a utilizar
¥ qué estrategia global de precios
van a seguir. Y es que un catilogo
de ollas de cocina que funciona
muy bien en Espafia y en Alema-
nia dénde los productos estin
definidos en litros, puede oca-
sionar pérdidas de tiempo,
dinero y motivacion si antes
no hemos estudiado que en
EE UU estos recipientes se
miden en cuartos de
galon.

El éxito de las peque-
fias y medianas empresas
globales también pasa
por saber unir los puntos
fuertes de las culturas
econdmicas y empresa-
riales de distintas dreas

geogrificas. En este senti-
do, la pyme espaiiola
cuenta con grandes profe-
sionales en marketing, co-
mercializacion o disefio.
Justamente el punto débil de
los paises asiiticos, que pue-
den resultar aliados interesan-
tes en la construccion de una
marca global por su fuerte capa-
cidad financiera y su gran aptitud y
calidad para la produccion.

Las empresas espanolas
cuenta con grandes
profesionales en marketing,
comercializacion o disefio

Otra dificultad con la gue se puede
encontrar una pyme gue apuesta por
ser global radica en su misma capa-
cidad organizativa. En este sentido,
una pyme global no cuenta con una
gran estructura de oficinas propias
distribuidas por todo el mundo sino
con un nimero limitado de profesio-
nales capaces de gestionar una
marca global comercializada local-

| mente por distintas organizaciones

| conocedoras de los valores anadidos

y puntos fuertes del producto o ser-
vicio definido globalmente. La selec-
cion de estos partners locales resulta
pues clave para la pyme global. La
paradoja es que la estrategia puede
ser global, pero el consumidor final
que utiliza el producto lo compra en
un entorno local. Por lo tanto el éxito
de una pyme global pasa por enten-
der como funciona un mercado local.
Este conocimiento viene facilitado en
gran medida por los partners/distri-
buidores locales.



