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Evidentemente, no estan todas
la que son.La némina de exporta-
doras gallegas supera las 2.000,
con un centenar mas que hace
cinco anos. Pero los seis ejemplos
que acompanan este pequeno
mosaico de la gran tradicion inter-
nacionalizadora de la comunidad
ilustran con mucha claridad los
esfuerzos que hay que hacery las
recompensas que tiene el salto de
las fronteras. La evolucién del ne-
gocio acompana, con un incre-

CONSTRUDATA21

La internacionalizacion de la economia gallega

mento en las ventas a otros paises
desde la comunidad de un 18% y
de hasta un 23% en el caso de las
firmas que se asientan en la pro-
vincia de Pontevedra —con el im-
pulso de la industria de Vigo y su
area, el motor exportador galle-
go—, que ademas tiene el mejor
saldo comercial. Las ventas supe-
ran en mas de 1.300 millones de
euros a las importaciones.
“Resulta dificil saber qué pasa-
ra exactamente el resto del ano,ya
que hay numerosos factores que
pueden afectar a la evolucion fu-

El revival del “made in

La recuperacion de la exportacion de la comunidad, sobre todo de Vigo

tura de la economia internacio-
nal,de la que sin duda dependen
nuestras exportaciones”, explica
José Garcia Costas, presidente de
la Camara de Comercio de Vigo y
del Consello de Camaras de Gali-
cia.Desde la fluctuacién del cam-

AGUAS DE MONDARIZ

El inmenso potencial de

las nuevas tecnologias

;Por carretera? ;Por

sencillo y personalizado” en

Un manantial para
abastecer a medio mundo

(Y si el salto al negocio

do de Puerto Rico”. Porque

bio entre el euro y el ddlar, el pre-
cio del petréleo, al comporta-
miento de las economias de los
paises en los que la comunidad
concentra su mercado exterior.
“Sin embargo —anade—, no hay
motivos fundados para pensar

que puedan producirse cambios
significativos en los proximos me-
ses”.

Los empresarios estan conven-
cidos de que la reactivacion de la
economia pasa por la recupera-
cion de las exportaciones, de que

FRIGORIFICOS FANDINO

El “plus” que ofrece

vender desde Vigo

El ejemplo de una com-

mente”.

avion? ;Por barco? No,no,no.
El negocio de Construdata21
se exporta por la red. Una
potentisima aplicacién on li-
ne a modo de base de datos
con todos los datos de obra
publica y licitaciones de Eu-
ropa. Una parte de esa infor-
macion viene directamente
de internet y se combina
luego con la que se consi-
gue“a pie de calle”y telefoni-
camente.

datos “muy especializados”.
El coste es alto, pero “cons-
tante”,ya que supone lo mis-
mo para uno que para mil
clientes.

La tnica barrera que hay
en este caso es el idioma.
Hay detras “un gran trabajo
de traduccién”, al que sigue
la publicidad en medios tra-
dicionales, ferias o con la
contratacion de un call cen-

ter, como han

“Nuestra em- hecho en Ale-
presa ha na- tmd&ta? l.l mania.
cido como Y La estrate-

respuesta al
gran dinamis-
mo por la lla-
mada socie-
dad de la in-
formacion,
que obliga
mas que nun-
ca a disponer
de informa-
cion directa,
bien estructurada y ordena-
da”, explica Vanessa Menos-
cal,encargada de las areas
de Marketing y Relaciones
Internacionales.

Tanta demanda, que,“sin
ninguna actividad comercial
previa”,comenzaron a llegar
los primeros clientes fora-
neos, de Portugal, Francia e
Italia. El negocio exterior su-
pone aproximadamente el
20% y con expectativas de
que se vaya incrementando
con las dos vias de acceso
que emplean para aterrizar
en nuevos mercados. La co-
mercial pura y dura, con el
traslado a clientes de la in-
formacion que tienen sobre
los paises en los que traba-
jan;y la opcién de replicar
todo el sistema en una re-
gion nueva,con su propia in-
formacion, como Construda-
ta21 ya ha hecho en Portu-
gal,donde también trabajan
parte de las 50 personas que
integran la plantilla.“En con-
tra de lo que se cree habi-
tualmente, el sector tecnol6-
gico puede crear mas em-
pleo y mejor que el de mu-
chos sectores tradicionales
que cuentan con un apoyo
institucional continuado y
decidido”, defiende.

Pese a que no es lo mis-
mo vender materias tangi-
bles que informacion, los
problemas que supone son
“similares”. Construdata21
ofrece “acceso inmediato,

Vanessa Menoscal. /C.G.

gia de la com-
pania estd, evi-
dentemente,
en los paises
en los que el
sector de la
construccion
esté en desa-
rrollo. Tras Es-
pana y Portu-
gal, el siguien-
te paso es replicar el sistema
en Brasil y algunos otros pai-
ses latinoamericanos.

Construdata21 nacié de
una spin off a manos de em-
prendedores y con la “inesti-
mable”ayuda de del Plan de
Promocion Exterior de la Cé-
mara de Comercio.“El entu-
siasmo de las nuevas genera-
ciones es importante, su me-
jor formacion y conocimien-
to del entorno, pero no hay
que olvidar que el empren-
dedor y el lider lo son por-
que saben aunar esfuerzo,
constancia y vision de un
modo extraordinario”, re-
cuerda Menoscal.
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exterior es espontaneo? Casi
por obligacién. Aguas de
Mondariz,una de las compa-
nias mas reconocidas en to-
da Espana, inici6 la comer-
cializacion en otros paises
por la demanda de los clien-
tes que acudian al Balneario
en el que tiene su origen y
querian seguir consumién-
dola a la vuelta a casa.“Esos
inicios un tanto artesanales
fueron los que permitieron a
la compania a finales del si-
glo XX plantearse las expor-
taciones de una manera
muy estratégica, apoyando-
se en el conocimiento que
existia de nuestra marca, en
comercializar un agua con
denominacién de origen y
todo ello asociado a la cali-
dad del agua de Mondariz”,
cuenta Alejandra Bernardo,
directora de Marketing.

Las primeras ventas
arrancan a principios del si-
glo pasado. Augas de Mon-
dariz fue pionera en la inter-
nacionalizacion de su sec-
tor.En 2005 se convirti6 en la
firma espanola de agua con
mas exportaciones, por enci-
ma de un millon de cajas en
29 paises de cuatro conti-
nentes.“Te puedes encontrar
una botella en la Sexta Ave-
nida de Nueva York —explica
Bernardo-, en medio de
Buenos Aires o en un merca-

El “MSC Olga”, el mayor buque de
contenedores que fondeé en Vigo,
atracado en Guixar. //R. Grobas

Augas de Mondariz se ha
convertido ya en una marca
global, con un alto grado de
fidelizacion entre sus clien-
tes. La internacionalizacion,
seglin la compania, les obli-
ga a ser “exigentes, requiere
esfuerzo y dedicacion”.“Pero
—contintia- también refuer-
za a una compailia por el
conocimiento que se ad-
quiere de los distintos mer-
cados y porque también
contribuye a reforzar la mar-
ca en el mercado nacional”.

Ademaés de contar mu-
chas veces con el obligato-
rio socio local, para abrirse
un hueco en un nuevo pais,
Augas de Mondariz apuesta
“por llegar directamente al
consumidor”. Una de las
muestras mas recientes fue
la campana Mondariz en el
mundo, a través de la web,
con la que recibié méas de
3.000 fotos de la marca y el
agua de todo el mundo.“Ha-
cemos gala de ser un pro-
ducto gallego, pero los atri-
butos sobre los que apoya-
mos nuestra estrategia co-
mercial inciden en la cali-
dady el en entorno,cuidado
y protegido, de nuestro ma-
nantial”. El siguiente reto es
acercarse al area de Oriente
Préximo y el continente afri-
cano,con “un importante po-
tencial de desarrollo”.

pania de referencia en un
sector estratégico en Galicia.
La andadura de Frigorificos
Fandino comienza en 1962,
con la venta de pescado fres-
co,y la expansion en los
anos 70 ya con congelados
tras la construccion de su
primer buque frigorifico. Hoy
facturan més de 70 millones
de euros y una cuarta parte
viene del mercado exterior.
“Se necesita tiempo, esfuerzo
y paciencia para abrirse a los
mercados, pero al final tiene
su recompensa’, asegura Ja-
vier Rodriguez, director de
exportacion del grupo.

En su caso por una doble
vertiente. Porque supone una
salida si la demanda interna
se enfria y porque el consu-
mo en otros puntos del pla-
neta de especies de calidad
que aqui no cuajan.“Por po-
ner un ejemplo, en el Atlanti-
co sur hay un pescado lla-
mado nototenia que en Es-
pafa no se consume y que
nuestra flota captura en gran-
des cantidades —senala—. Su
mercado principal son los
paises del Este, asi que quien
pesque esto tiene que ven-
derlo alli casi obligatoria-

Fandino opta por la venta
directa al cliente en la mayo-
ria de los casos,aunque en
algunos paises opta por con-
tratar agentes para la labor
comercial. En los mercados
cercanos,de cultura similary
bajo la bandera europea, co-
mo Portugal o Italia,la co-
mercializacion es “relativa-
mente sencilla”. Rusia, Ucra-
nia, China o Japén necesitan
“algo mas de esfuerzo y aten-
ci6n”.“Realmente creo —dice
Rodriguez- que la compe-
tencia es igual de dura fuera
que dentro solo que a veces
salimos con miedo”. Un te-
mor que invita a olvidar.“No
es tan complicado como pa-
rece —senala—. Hay que pen-
sar que exportar no siempre
significa vender mejor, pero
si tener mas opciones de ha-
cerlo”.

La compania reivindica
el “plus” que le aporta “ser de
Vigo”por el mercado del pes-
cado y la tradicion.“La gran
parte de nuestros productos
vienen de caladeros de ultra-
mary lo que les imprime un
sello vigués de calidad es la
forma de trabajarlos y co-
mercializarlos”, apunta.




