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Quizas estemos ante la primera vez en la Historia que una revolucion,
en este caso tecnolégica y afortunadamente incruenta, no anhela
ideales concretos. Caminamos a ciegas hacia el futuro, renunciando al
‘por qué’ de los avances, demasiado obsesionados con el ‘qué’.

Somos como el hamster que no puede parar de correr en su rueda,
siempre a la misma velocidad, siempre en la misma direccion, hasta
caer exhausto. Porque, ¢qué pilares tiene hoy el ser humano para
apoyarse en su busqueda de certezas y de serenidad? ¢La familia?
Cada vez mas nuclear y con menos tiempo para impartir valores.
¢La religion? Con cada vez menos practicantes e incapaz de dar
todas las respuestas. ¢La politica y las instituciones? Cada vez mas
desprestigiadas y alejadas de los problemas de los ciudadanos. ¢ El
colegio y la Universidad? Cada vez mas endogédmicos y menos reac-
tivos a los cambios del entorno.

¢ Qué nos queda? Probablemente, y a pesar de sus defectos y sus erro-
res, la Unica institucion en la que, segun los griegos clasicos, pueden
resolverse las dos aspiraciones fundamentales de los hombres —el de-
seo de acumular cosas y el deseo de reconocimiento- es la empresa.

Por ello, es imprescindible que la empresa dé un gran salto adelante,
como protagonista principal de la salvaguarda de los valores huma-
nos. No se trata solo de responsabilidad social; de ética y ejemplari-
dad. Se trata de situarse en la vanguardia del pensamiento humanis-
tico, de no conformarse con el ‘qué’ de esta revolucion tecnoldgica,
de ahondar en el ‘por qué’. Las nuevas tecnologias seran evidente-
mente necesarias para incrementar la productividad y la rentabilidad,
pero no seran desde luego incompatibles con la defensa de lo que
nos distingue como humanos.

La cuestién es que, antes de librar la que sera la madre de todas las
batallas, la que determinara nuestro futuro como especie, debere-
mos tener claro qué es lo que queremos defender, y qué es que lo
que queremos preservar frente al progreso tecnolégico.

Ahi esta el debate.
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APD | NUEVOS FORMATOS

RS ¢QUE SON LOS TEST
DE AUTOEVALUACION?
i AUTO @

* EVALUATE ! Son test interactivos donde el

K 3 usuario puede evaluar la situacion de
su compania o su conocimiento en
un area determinada.

PARTICIPAR ES MUY SENCILLO

Son auténticos microsites que

Descubre Sj_ tu empresa permiten la maxima interactividad

con tus usuarios.

esté prep arada para 1. Responde a las preguntas

distribuidas en cuatro bloques.
lOS grandes retos Recuerda que podras medir tu

modelo con los casos de éxito que
hemos preparado.

2. Tras realizar el test, descargate un

APD te invita a probar una nueva herra- informe personalizado adaptado a las

mienta digital disefiada para que puedas respuestas que hayas introducido.
evaluar de forma personalizada la estrate- Recibe un asesoramiento de alto valor
gia de tu compaiifa. Gracias a la colabora- adaptado a la situacién concreta de
cién de Valora Consultores, ahora podras tu compania.

ponerte a prueba en dreas como Sosteni-

bilidad, Diversidad y Buen Gobierno, tres ¢POR QUE TE INTERESA?

aspectos que son clave en la nueva Ley de

Informacién No Financiera. Este formato de contenidos te permitira

conocer mucho mejor a tu audiencia ya
que, en la practica, estas convirtiendo

Comparate con los mejores . .
una venta consultiva en un juego.

Realiza el test y recibe un informe perso-
nalizado, con sugerencias adaptadas a tus
respuestas. El informe evaluard cémo lo PROTAGONIZA LOS NUEVOS
estds haciendo en dreas como: tu Estrate- FORMATOS APD

gia, tu Equipo, tus Productos/Servicios o 2 Te gustaria que tu marca sea la

tu Gobierno. protagonista de los nuevos contenidos
interactivos de APD? Ponte en
contacto con nosotros.

apd

www.apd.es/autoevaluacion/cumples-o-lideras
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APD

INTERNACIONAL

APD PORTUGAL

Conectando o
ecossistema de
negocios Portugués

nstitucionalizada em outubro de

2017, no Porto, a APD Portugal abre
as suas portas as empresas com sede em
Portugal, com interesses em melhorar e
expandir a sua relagdo empresarial en-
tre os varios paises do norte de Africa,
da Europa e da América Latina.
Atualmente, e numa fase de crescimen-
to, conta com cerca de 50 empresas as-
sociadas, constituidas maioritariamente
por PME da regido norte de Portugal, es-
sencialmente dos setores da Industria,
da Consultoria e da Energia.
Com o apoio dos seus parceiros, nomea-
damente KPMG, Santander e Deloitte, a
APD Portugal tem vindo a realizar vérios
encontros, reunindo os maiores empresa-
rios de norte a sul de Portugal, contando
com mais de 10 eventos e 500 presencas.
As iniciativas organizadas permitiram
abordar vérias temdticas da atualida-
de, desde o Regulamento Geral sobre a
Protecdo de Dados (RGPD), aplicédvel a
todos os individuos na Unido Europeia
e Espago Econémico Europeu, assim

Vista desde la sede de APD Portugal a la Torre dos Clérigos.

como os apoios da banca & internacio-
nalizagdo das empresas e mais recen-
temente o novo Orgamento do Estado
portugués para 2019.

No préximo dia 26 de novembro, ird
realizar-se, no Porto, mais uma jornada,
desta vez sob o tema Fundos Europeus.
Este evento conta com um prestigiado
Deputado Europeu, José Manuel Fer-
nandes que é negociador do Parlamen-
to Europeu para o Fundo Europeu de
Investimentos Estratégicos (o chamado
“Plano Juncker”) e representa o PPE na
negociagdo do Novo Quadro Financeiro
Plurianual 2021-2027 e dos recursos pro-
prios da Unido Europeia.
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INTERNACIONAL | APD

Conectando el ecosistema

empresarial portugués

D elegaci6n creada en octubre de 2017
en Oporto, APD Portugal abrié sus
puertas a las empresas con sede en Por-
tugal con intereses en la mejora y am-
pliacién de su relacién comercial entre
varios pafses del norte de Africa, Euro-
pay América Latina.

En la actualidad, y en plena fase de cre-
cimiento, cuenta con alrededor de 50 em-
presas asociadas, entre las que se encuen-
tran principalmente pymes de la regién
norte de Portugal procedentes de sectores
como Industria, Consultoria y Energfa.
Con el apoyo de sus socios -KPMG,
Deloitte y Santander, entre otros—, APD
Portugal ha organizado més de 10 even-
tos superando los 500 asistentes, entre
los que destaca la presencia de algunos
de los empresarios més importantes del
sur del pafs.

Las iniciativas organizadas por la dele-
gacién han permitido abordar diversas
tematicas de actualidad, como el Re-
glamento General sobre la Proteccién
de Datos (GDPR), aplicable a todos los
individuos en la Unién Europea y el Es-

iNO TE LO PIERDAS!

www.apd.pt

26 de noviembre
Hotel Sheraton Porto
Fundos Europeus

Ponente:

José Manuel Fernandes
Diputado Europeo

pacio Econémico Europeo, los apoyos
de la banca a la internacionalizacién
de las empresas o, mds recientemente,
el nuevo Presupuesto del Estado portu-
gués para 2019.

El préximo dia 26 de noviembre se cele-
brard en Oporto una nueva jornada APD,
esta vez bajo la temdtica de los Fondos
Europeos. El evento contard con un pres-
tigioso diputado europeo, José Manuel
Fernandes, quien es ademds negociador
del Parlamento Europeo para el Fondo
Europeo de Inversiones Estratégicas (el
llamado “Plan Juncker”), y representa al
PPE en la negociacién del nuevo marco
financiero plurianual 2021-2027 que se
desarrolla en base a los recursos propios
de la Unién Europea.

J
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#EXPERIENCIASAPD

Gestion del riesgo, datos,

innovacion y personas: asi
se escribe la nueva agenda
del director financiero

“Los CFOs se encargardn de la planificacién y la gestion del cambio, y de
cémo va a evolucionar la digitalizacién de la economia. El CFO ya no es solo

~ 2 9y

el contable de una compafifa”. Con estas palabras, Alberto Nifiez Feijéo,

Presidente de la Xunta de Galicia, clausuraba el 3 Congreso Nacional CFOs
de ADP celebrado el pasado 27 de septiembre en el Palacio de Congresos y
Exposiciones de Galicia en Santiago de Compostela.

“El progreso se desarrolla sobre la base
de aprender, desaprender y reapren-
der, pero nunca ha sido todo tan
rdpido”, declaraba durante el arranque
del Congreso el director general de
APD, Enrique Sdnchez de Leén. Sen-
tencia reiterada, entre otros, por David
Cano, director general de AFI, quien
recordé a los mds de 1.100 directivos
asistentes que “uno de sus principales
retos es anticipar qué va a ocurrir con
la economia, los tipos de interés o

la liquidez, porque los mercados del
mafiana son hoy”.

Estas reflexiones sintetizan algunos de
los grandes temas de debate de esta ter-
cera edicién de un Congreso en el que
el protagonista fue el director financie-

ro del futuro y sus grandes desafios. De
las fintech al blockchain, pasando por
la sostenibilidad, la gestion del riesgo
fiscal, del cibercrimen o del talento,
mds de 30 expertos de las compafifas
lideres a nivel nacional e internacional
analizaron cémo el CFO se estd trans-
formando en una figura clave en el plan
estratégico de las organizaciones.

Una transformacion 360°

Segun los datos presentados por Raudl
Sanchez, sales director de American
Express, en base a un estudio reali-
zado por su compaiifa el pasado afio,
los CFOs buscan soluciones flexibles,
globales e inmediatas que tengan la
posibilidad de real time en los pagos

8
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#EXPERIENCIASAPD

Lleno absoluto en un Congreso en el que, gracias
alas mas de 24 companias participantes entre
patrocinadores, colaboradores y partners, el millar de
asistentes pudo entender qué se esta escribiendo en
la nueva agenda del CFO.

y sean multirecursos para hacer mds
eficiente su trabajo. “;Cémo American
Express, una compafifa que tiene més
de 50 afios de historia, puede com-
petir con las fintech?”, se preguntaba
Sanchez: porque es una compaiiia que
innova en financiacién y estd en cons-
tante transformacion.

“Hay un reto importantisimo que es

el de la Transformacién. Pero no la
digital, sino la personal”, ampliaba
Radl Suérez, responsable de nego-

cio corporativo de LinkedIn. En su
opinion, el gran desafio para los CFOs
del mafiana parte de interiorizar hoy la
relevancia de toda esta transformacién
en los datos y en el comportamiento de
los usuarios.

;Y las personas?

Bajo el titulo ‘La nueva agenda del
CFO. 10 tendencias que son presente’,
el Congreso estuvo protagonizado

por temas como los avances en in-
novacién financiera, la irrupcién del
blockchain en el sector financiero, la
incorporacién de robotics a sus proce-
sos o la apuesta por el Data Analytics.
Sin olvidar nunca el imprescindible
papel de las personas.
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#EXPERIENCIASAPD

Perspectivas del sector
turistico Balear para 2019

“De acuerdo con el Instituto Balear
de Estadistica, hasta el mes de
agosto hemos alcanzado maximos
histéricos a nivel tanto de turistas
(+0,2%) como de gasto turistico
(+1,34%)”. Asi lo aseguraba Iago
Negueruela i Vazquez, Consejero de
Trabajo en Baleares, durante la jorna-
da organizada por APD el pasado26
de octubre en Palma sobre “Perspec-
tivas del sector turistico Balear para
2019”. ;Su mensaje? “Nos espera un
crecimiento positivo”.

El encuentro se estructur6 en tres
interesantes paneles que fueron
moderados por los representantes
de las tres entidades que lo hicie-
ron posible: Alvaro Mengotti, Chief
Commercial Officer de March JLT;
Rafael Ferragut, director Territorial
de la Unidad de Grandes Empresas
de Illes Balears de Banca March;

y José Antonio Ferndndez de
Alarcon, socio abogado de Monlex
Hispajuris.

La experiencia de cliente, clave
Tras la bienvenida por parte de
Francisco Vila, consejero de APD
Baleares, y Marfa Frontera, presiden-
ta de FEHM, Alfonso Garcia Larriu,
CEQ de March JLT, inauguraba una
jornada que arrancaba con un panel
sobre la importancia capital que
tiene la experiencia de cliente en

el sector turistico. Asi, después de
las intervenciones de Sara Ramis,

De izda. a drcha.:
David Saez, José
Antonio Alvarez, José
Antonio Fernandez
Alarcon e Inmaculada
Benito, durante el panel
que cerrd el encuentro.
En las imagenes
inferiores, Rocio
Abella'y Pedro Homar
en sus respectivas
intervenciones.

10

REVISTA APD NOVIEMBRE/DICIEMBRE 2018



#EXPERIENCIASAPD

Pese a la buena salud del sector, empresarios,
touroperadores y hoteleros piden mas
inversiones en infraestructuras piblicas

directora de Marketing Corporativo
de Grupo Barcel6, y de José Juan Lo-
renzo, consejero delegado de CACT-
Cabildo de Lanzarote, Rocio Abella,
socia de Deloitte, puso el foco en el
‘Hotel del Futuro’, constatando la
importancia de lo digital hoy: “es
una era que transforma la experien-
cia y las expectativas de nuestros
clientes. Solo se vive una vez, asi
que si hay que tener una experien-
cia, que sea buena”.

Palma destino turistico

Bajo este titulo, en la segunda mesa
se quiso resaltar la imagen de las Islas
como destino turfstico de calidad. En
palabras de Ferragut, “es incuestiona-
ble la transformacién que ha sufrido
Palma. Posicionar la capital Balear
como destino turistico ha sido el reto
de los actores ptblicos y privados en
los dltimos afios, un reto hoy hecho
realidad”. En la misma linea se pro-
nunciaron Ignacio Jiménez, managing
partner de Hidden Away Hotels; Pe-
dro Homar, gerente de la Fundacién
Turismo 365; y Raffaele d’Ambrosio,
vicepresidente de Costa Cruceros
Francia, Benelux y Escandinavia.

Perspectivas para el 2019
“Después de varios afios de vivir en
una tendencia marcada de impulso
en positivo del turismo, en Baleares
nos hemos topado con una reali-
dad compleja, en su mayor parte
disefiada por factores externos a las
islas”. Asi arrancaba José Antonio
Alarcén el tercer panel sobre las

A4 BancaMarch

En la imagen superior, Marfa Frontera, quien durante
la inauguracion del evento afirmd que “la digitalizacion
y las nuevas tecnologias nos marcan el paso,
cambiando hébitos de consumo y obligdndonos

a desarrollar nuevos planes de negocio”. Sobre estas
lineas, clausurando el acto, lago Negueruela i Vazquez,
Consejero de Trabajo en Baleares, para quien jornadas
como esta son cada dia mas necesarias dado el peso
del sector turistico en la economia balear.

perspectivas de futuro del sector, en
el que también aportaron su visién
ponentes de la talla de David Saez,
Head of Travel Espafia y Portugal de
Facebook e Instagram; Hans Miiller,
director de contratacién de Thomas
Cook Group; Inmaculada Benito, de
Iberostar; y José Antonio Alvarez,
director en Baleares de AENA,
quien aseguré que la temporada
2019 en Mallorca, visto cémo se han
desarrollado las contrataciones, serd
muy similar a la de este afio.

NOVIEMBRE/DICIEMBRE 2018 REVISTA APD
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APD | SOCIOS

“SENER SIEMPRE HA
TENIDO UNAVISION MUY
HUMANISTA, ES PARTE
DE SU CULTURA”

Designado hace tan solo unos meses
nuevo consejero delegado de Grupo
SENER, ;como afrontas esta nueva eta-
pa profesional?

Con mucha ilusién y siendo consciente
de que es un reto importante. Ademas,
es la primera vez en la compaiifa que
un primer ejecutivo no es un miembro
de la familia Sendagorta, por lo que
también afronto esta nueva posicién
con una gran responsabilidad. Lo cier-
to es que desde que llegué a SENER
hasta ahora, el Grupo ha cambiado
sustancialmente. No solo por tamafio
y por rentabilidad, sino también por
todas aquellas cosas que hacemos, mds
tecnoldgicas, mds complejas y de ma-
yor impacto social, el SENER de hoy
es mucho mejor. Somos una compaiiia
que se reinventa constantemente, y eso,
para un ingeniero de vocacién como
yo, supone un desafio muy bonito.

Recientemente afirmabas que “se le
presenta un reto grande y apasionante
a la ingenieria en el contexto mundial
actual”. ;Qué ha cambiado o qué va a
cambiar en este sector?

La ingenieria en estos momentos tiene
retos apasionantes que acometer. Por
un lado, existe una tendencia hacia la
urbanizacién mundial muy importante
que sin duda alguna derivard en el de-
sarrollo de las llamadas smart cities, el
transporte urbano ecoldgico, el transpor-
te interurbano de calidad y sostenible...

NOMBRAMIENTOS

Jorge Unda

Consejero Delegado de Grupo SENER

Tras mas de 30 afios formando parte de

la compafiia y desempefiando diferentes
cargos de responsabilidad, Jorge Unda,
Ingeniero Industrial en la rama Mecanica
por la Escuela Superior de Ingenieria In-
dustrial de Bilbao (UPV) y Doctor Ingeniero
Industrial por la ESIl de San Sebastian
(Universidad de Navarra), era nombrado re-
cientemente Consejero Delegado de Grupo
SENER, convirtiéndose de este modo en el
primer ejecutivo de la entidad.

Pero también hay otros sectores como
el energético o el de las infraestructuras
espaciales en los que la ingenierfa tiene
mucho que aportar. Y todo ello, en un
marco de competitividad cada vez mds
globalizado. Asi lo confirman los da-
tos. En nuestro caso, antes de la crisis,
el 60-70% de la facturaciéon de SENER
provenia del mercado espaiiol, mientras
que a dia de hoy solo representa el 5-7%.
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SOCIOS

APD

Ahora, en los proyectos importantes en
los que estamos, nuestros competidores
son las grandes ingenierfas mundiales.

El pasado mes de junio SENER adquiria
el grupo TRYO Aerospace & Electronics,
complementando asi sus capacidades
en sistemas de comunicaciones aeroes-
paciales. ;Podemos hablar de un nuevo
SENER?

Yo diria que es un nuevo e importante
cambio en SENER, y es que con esta ad-
quisicién, que nos complementa muy
bien en los sectores que atiende y en
los productos que tiene, hemos vuelto
a tener una “pata” industrial en el cam-
po aeroespacial.

Ademas de Noor Ouarzazate III,
SENER participa en las otras dos plan-
tas termosolares del proyecto, Noor
Ouarzazate I y Noor Ouarzazate II.
;Qué esta suponiendo este proyecto a
tan gran escala para el Grupo?

Se trata del centro solar mds importante
de Africa y uno de los mds grandes del
mundo. La parte termosolar del complejo
estd compuesta por tres plantas en las que
participamos con dos tecnologias diferen-
tes: captadores cilindroparabélicos (Noor
Ouarzazate I y Noor Ouarzazate II) y de
torre central con heliostatos y receptor
de sales (Noor Ouarzazate III). Sin em-
bargo, todas ellas estdn dotadas de alma-
cenamiento con sales fundidas, lo que les
permite seguir produciendo electricidad
aun cuando no hay radiacién solar; de
hecho, los momentos de mayor deman-
da de energfa en Marruecos se producen
al anochecer, por lo que la integracién de
las instalaciones en el sistema eléctrico
marroqui serd, a todas luces, la més efi-
ciente. Ademds, es preciso sefialar que
juntas suman 510 MWe de potencia vy,
lo més importante, evitardn la emisién
de 420.000 toneladas anuales de CO, a
la atmdsfera.

Detras de proyectos de tal envergadura
como los mencionados, indudablemen-
te estd la innovacién. ;Qué significa
para SENER, qué beneficios reporta y
como se aborda en el dia a dia y en los
planes estratégicos del Grupo?

La vocacién de esta compaiifa, y su po-
sicionamiento estratégico, siempre ha
sido, y lo seguiréd siendo, diferenciar-
se tecnolégicamente. De hecho, para
nosotros la I+D+i es determinante, y
es un elemento obligatorio si estds o
pretendes fomar parte de un mercado
distinto al low cost. Para ello, necesita-
mos estar muy cerca de los centros de
investigacién, muy cerca de las univer-
sidades, compartiendo incluso proyec-
tos y talento.

No obstante, sin personas no hay inno-
vacion. ;Qué lugar ocupan las perso-
nas en una compaiiia como SENER?
En SENER no tenemos Direccién de
Recursos Humanos, tenemos Direccién
de Personas desde hace mds de 20 afios.
Esto quiere decir que, para nosotros,
las personas son la parte central de la
compafiia. Tanto es asi que estamos
convencidos de que la empresa crecerd
en la medida en la que crezcan nuestras
personas. Por eso, la Direccién de Perso-
nas de SENER trabaja por dar una cober-
tura global a nuestros profesionales, no
se cifie solo a lo estrictamente laboral.
Esta visién humanista del trabajo proce-
de de los fundadores del Grupo SENER,
Enrique y José Manuel de Sendagorta, y
se ha mantenido en el tiempo, hasta el
punto de que forma parte de la cultura
de la empresa.

LA VOCACION DE ESTA COMPARNIA, Y
SU POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO,

SIEMPRE HA SIDO, Y LO SEGUIRA SIENDO,

DIFERENCIARSE TECNOLOGICAMENTE
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Malaga, 4 de diciembre.
Hotel Barcelé Malaga

Jornada

Jornada

Perspectivas del
sector turistico
andaluz para el 2019

“Del turismo de talonario al
turismo de vivencias”

Madrid, 4 de diciembre. Auditorio Uria Menéndez

Politicas de igualdad en la empresa

Seguin Exceltur, el contexto de ralentizacion
previsto, si bien aun reflejara buenos
resultados al cierre de 2018, anticipa una
tendencia de desaceleracion en las tasas de
crecimiento que se podria acentuar a partir
del 2019. Se abre un nuevo escenario que
exige revisar modelos de crecimiento para
hacerlos mas sostenibles y rentables, lo
que invita a reposicionar oferta y demanda
compitiendo por diferenciacion, procurando
mayor calidad experiencial vs récords de
afluencia o politicas de bajos precios.

Claves para una implantacion efectiva,
respetuosa y sostenible

Espafia, segun los Ultimos estudios publicados por Bruselas,

se encuentra muy alejada de los primeros puestos en materia
de igualdad empresarial con importantes desequilibrios que
habria que corregir. En este sentido, el PIB nacional podria
incrementarse hasta un 12% en 2050 si las politicas de igualdad
se aplicaran en toda su extension.

#apdturismo

#Politicaslgualdad

Bienvenidos a la Comunidad Global de Directivos

SOCIOS PROTECTORES

e Caixabank

¢ Grupo Corporativo Caliche

¢ Haya Real Estate

e Marcos Larrafiaga y Cia.

SOCIOS GLOBALES

* 60 Dias

o Abbsolute Comunicacion

¢ Adiquimica

* AFANAS San Fernando

o Agrupacion Lafuente Corporacion
Empresarial

o Alcion Plasticos

* Ammeraal Beltech

o Apartamentos Pérez Jiménez

o Aprotecnic Group

© Armanext Asesores

 Asociacion Benéfica Geriatrica

o Atica Redex

e Azor Ambiental
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e Azzero Peritaciones

e Balidea Consulting & Programming
¢ Bavialtas

 Belcon Obras y Servicios

* Bemypartner

* BFF Finance Iberia

¢ Black Bull Logistics

¢ Bodega Gorka lzagirre

¢ Bosado

o Bricolaje Bricoman

¢ ByJ Consulting

e Carteson

e Celgene

e Chanel

e Construcciones Cots y Claret
e Cuarhtoset Talent & Technology
e Dielectro Industrial

* Docks Logistics Spain

* Docriluc

* Emotion Spain

¢ Equipos Lagos

¢ Finch Abogados
e Fundacion Industrial Navarra
¢ Futubide - Fundacion Tutelar Gorabide
e Gallery Center
e GlaxoSmithKline
e Grupo ALC Eventos y Montajes Efimeros
* Grupo Ganain
e Hidraulica Tinerfena
¢ Holdelek
e Industrial and Commercial Bank of
China (Europe)
¢ Industrias de Transformacion
de Andoain
¢ Inés Rosales
¢ Ingenieria y Técnicas de
Montaje Lointek
 INNN 360

e |nstituto de Sistemas Fotovoltaicos
de Concentracion

e Interface European Manufacturing BV
e |saca Bcn
o [T Partner Espaia
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Barcelona, 29 de noviembre
Aula APD

Seminario

Negociaciones
internacionales
en inglés

Coémo superar las
dificultades propias de la
negociacion en otro idioma

Este seminario se centra en el lenguaje

y las técnicas necesarias para que los
participantes incrementen su nivel de
confianza cuando tengan que negociar en
inglés y lograr el resultado deseado: una
situacion en la que ambas partes ganan
(win-win). Se revisara la importancia de
tomar consciencia de las diferencias
culturales que pueden conducir facimente
a la interrupcion de la comunicacién y por
consiguiente, de la negociacion.

#EnglishSkills

o |zertis

e Jalsosa

* JGL21 Gestion y Consejeros

¢ Kamax

e Key Iberboard

¢ KLK Electro Materiales

¢ Magallanes Consultores de Direccion
¢ Manantiales Del Piedra

e Manusa Gest

¢ Marti Sorolla Coop. Valenciana
¢ Metromaffesa Construcciones
e Natura Activa Destruccion Confidencial
 Neck Child

¢ Neurtek

¢ Nevaluz Sevilla

o Next Level

¢ Norprevencion

¢ Nuevo Micro Bank

* Palibex Logistica

¢ Pepe Navarro

¢ Pinsent Masons Espana

iNO TE LO PIERDAS!

Cine Férum
Empresarial APD

Bilbao, 28 de
noviembre. Museo
Guggenheim

De 18:00 h a 20:45 h

Perfectos Desconocidos

En una cena entre 4 parejas que se conocen de toda la vida se
propone un juego que pondra sobre la mesa sus peores secretos:
leer en voz alta los mensajes y atender publicamente las llamadas que
reciban en sus moviles. Este es el argumento de la pelicula dirigida
por Alex de la Iglesia, tras cuya proyeccién tendré lugar una mesa
coloquio titulada “Uso de datos y privacidad en el entorno digital,

¢, estamos preparados?”, en la que se tratara de dar respuesta a
cuestiones como: ¢ Qué entendemos por privacidad digital? ¢ Dénde
estan los limites en el uso de datos? ¢Puede existir privacidad en un
mundo digital en el que cada gesto que hacemos deja rastro?

#PerfectosDesconocidos

o Pirelli Neumaticos

o Plasticos Gamon

¢ Polymat Fundazioa

¢ Polymer Characterization

e Rampesca

 Rinspann Ibérica

o Sabadell Information Systems

* San Alfonso Coop. V.

© Sanjo Fineblanking Barcelona

 Servicios Integrales de Sanidad

e Servihabitat Servicios Inmobiliarios

e Sipemu

 Sociedad Xestora de Entidades de
Inversion de Tipo Cerrado

© STO Ibérica

o T-Systems ITC Iberia

o Tartiere Auto

 Tecglass

o Terraza Balear

© Unique English

 Valautomocion

o Valencia C.F.

e Vass Consultoria de Sistemas

o VVirbac Espafa

o Votorantim Cimentos EAA Inversiones
o Welever Community

¢ Xesol Innovation

* Yacobi Abogados

e Zeuko

SOCIOS INDIVIDUALES

¢ Ana Maria Reig Castillejo

e Carlos Vega Timoneda

e Carmen Valdueza Capo

o Esther Rodriguez Amaya

¢ Inmaculada Rodriguez Rodriguez
e Javier Lopez Fernandez

e José Luis Prieto Calvifio

¢ José Manuel Gonzalez Fortes

o Maria del Pilar Gordillo Isaza

¢ Rafael Belloch Rodrigo

o Sergio Laspalas Gorriz
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ESTUDIO DE ALINEACION

Las estrategias y las practicas
reales en las empresas

Bajo este titulo, Sotec Consulting y Madrid Foro Empresarial, en colaboracién
con APD, lanzaban recientemente en el marco de Tendencias APD un Estudio
de Trabajo con el objetivo de identificar el nivel de alineacién con la estrategia
de la empresa que presentan los empleados de las compaiiias espaiiolas.

La desalineacién media en el
mercado es superior al 50%. Esto
significa que una parte considera-
ble de los costes de las empresas
se destina a actividades ajenas a

la misién y visién de las mismas,
no consiguiendo as{ la alineacién
de ambos elementos con el disefio
estratégico de la empresa.

Esta es una de las conclusiones
derivadas de la encuesta de modelo
de gestién a directivos espafioles
realizada recientemente por Sotec
Consulting y Madrid Foro Empresa-
rial, en colaboracién con APD, con
el objetivo de identificar el nivel de
alineaci6n con la estrategia de la
empresa que presentan los emplea-
dos de las sociedades espaiiolas.
Segtn los expertos, no hay duda de
la importancia de que las organiza-
ciones cuenten con una estrategia
bien definida a fin de que puedan
establecer sus prioridades, deter-
minar sus ventajas competitivas

y resultados esperados, y dibujar

el marco de accién sobre el que se
llevardn a cabo. Pero tan importante
como una buena estrategia es su
correcta ejecucion, y para ello, su
comunicacién a todos y cada uno
de los profesionales que conforman
la organizacién, y la comprensién
de la misma por todos ellos, es
imprescindible. Y es que también

del estudio se extrae que “los em-
pleados tienen un correcto sentido
de propiedad de la visién de la
empresa, aunque sienten que no han
contribuido a su definicién. Por lo
tanto, si la definici6n estratégica se
hubiera llevado a cabo con una ma-
yor contribucién del empleado, la
implantacién de la visién se habria
realizado con mayor éxito”.

La alineacién estratégica,

en el centro del debate

Con objeto de complementar el
informe realizado, las tres entidades
impulsoras de este analisis reunfan
el pasado 17 de septiembre en Ma-
drid a 10 directivos de primer nivel
para analizar a fondo esta casuistica
sobre estrategia y empresa: Eduardo
Sédnchez Morrondo, presidente de
Grupo Bonheur; Antonio Morlanes,
miembro del Comité Ejecutivo de
Madrid Foro Empresarial (MFE) y
presidente de Aragonex; Juan Carlos
Falantes, socio fundador y secreta-
rio general de MFE, y presidente de
la FEDE (Federacién de Empresas
de Publicidad y Comunicacién);
David Lazaro, socio administrador
de Turboiber; Pilar Lépez-Arangu-
ren, responsable de Compliance de
Goldman Sachs en Espaiia; Rubén
Martinez, director general de Artai;
Vicente Gil Durante, ex-director
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general de Northern Telecom y con-
sejero de empresas Telco; Armando
Muiioz, presidente de Sotec Consul-
ting; Avelino Brito, director del drea
de Compliance en Sotec Consulting;
y Javier Ferndndez de Gorostiza, To-
tal Alignment Business Unit Leader
de Sotec Consulting.

Liderazgo y comunicacion

De sus conversaciones y opiniones
se extrajeron todo un conjunto de
reflexiones finales, entre las que cabe
destacar que lograr un alto nivel de
alineacién con la estrategia requiere,
en primer lugar, de un méximo eje-
cutivo consensuador y negociador,
y no dictatorial ni impositivo, que
conozca y tenga clara la estrategia,

y que vaya modulando los tiempos

ANALISIS, DEBATE Y ENTREVISTAS DE PRIMER NIVEL
Durante el transcurso de la sesion de trabajo, el grupo de
expertos tuvo ocasion de contrastar los datos obtenidos de la
encuesta realizada previa al estudio, y de ofrecer sus respectivos
puntos de vista sobre los retos que se le presentan a las
organizaciones de cara a conseguir una alineacion efectiva con
la estrategia. Ademas, se habilitd un set de entrevistas para la
ocasion en el que algunos de los participantes reflexionaron con
mayor profundidad en torno a este debate.
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“como si de una orquesta sinfénica
se tratara”. No obstante, factores
como el nivel jerdrquico o los silos
de informacién, mds comunes en
grandes corporaciones, o la multifun-
cién en los puestos de trabajo, mds
caracteristico de la pequefia empresa,
dificultan la alineacié6n.

Asimismo, y destacando el aspecto
comunicacional, los allf presentes
subrayaron que “hay que explicar la
estrategia de la compaififa, hay que
discutirla, hay que acordarla y hay
que enriquecerla con las personas
que van a participar en su desarro-
llo”, aunque en muchas compafifas
aun existe una cierta autoridad por
parte del directivo, sin dar lugar a
un posible entendimiento de por
qué y para qué hay que hacer las
cosas, y parte de esta problemadtica
viene dada por una falta de claridad
en los conceptos de liderazgo, de
misién, de valores.

Mandos intermedios, y algo mas
Durante el debate, también hubo
tiempo para centrarse en el papel
de los mandos intermedios a la hora
de canalizar el conocimiento de la
estrategia por toda la organizacién.
En este sentido, se afirmé que son
imprescindibles y que hay que
‘empoderarlos’. En cualquier caso,
todos los expertos coincidieron en
constatar que “se puede disponer de
muchas herramientas, de muchos

TE PUEDE INTERESAR

procesos, de un gran respaldo por
parte del drea IT, pero si no se gana
el alma de las personas, no hay nada
que hacer”. Igualmente insistieron

en que “habria que diferenciar

el concepto de alineado del de
involucrado, porque se puede estar
alineado con el objetivo del departa-
mento pero no estar involucrado con
el objetivo final de la compaiifa. Que
ambas cosas sucedan es lo ideal, pero
no suele ser asi, y en muchos casos
tiene que ver con la inadecuada moti-
vacién o compensacién que desde la
empresa se le da al empleado”.

Definir, conocer, participar...

y el cumplimiento normativo
Algunos de los participantes hicieron
también hincapié en que no es nece-
sario que la estrategia de la compaiifa
sea un elemento del que todo el
mundo tenga que participar, por una
razén muy sencilla: “ni la capability
de las personas ni su formacién estdn
preparadas para aportar o contribuir
a liderar la definicién de la estrategia.
Eso es una tarea que le corresponde

a determinados estamentos de una
sociedad o, en este caso, de una em-
presa”. Es mds, se destac6 el hecho
de que, en estos momentos, un gran
numero de empleados, sobre todo de
grandes corporaciones, ni siquiera
sabe exactamente a qué se dedican
sus propias comparifas. En este senti-
do, “no se trata tanto de preocuparse
porque participen en la estrategia,
sino de que, primeramente y sobre
todo, conozcan a qué se dedican y
qué hacen las organizaciones de las
que forman parte”.

Finalmente, y relativo a la eficacia
del cumplimiento normativo, en la
reunion se reafirmé la idea de

que una estrategia de compliance
implementada correctamente es

Si quieres leer mas sobre alineacion
estratégica, no dejes de visitar ‘APD

una magnifica herramienta de cara
a la transmisién de los valores en el
seno de la organizacién.

Insights’ en nuestro Portal Web.
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Algunos
interrogantes
sobre
marketing
relacional

JEn qué se basa una estrategia
de mercadotecnia relacional

y qué diferencias hay con una
basada en el marketing tradicio-
nal? ;Qué beneficios econémi-
cos y organizativos aporta a una
compaiiia apostar por el marke-
ting relacional? ;Y a los consu-
midores? A nivel econémico o
de crecimiento de negocio, jen

En Diélogos Directivos APD con Mediapost,
analizamos con expertos de primer nivel

en qué consiste y cémo se desarrolla una
estrategia de marketing relacional integral. Se
analizan, ademds, las herramientas clave para
el manejo de relaciones con clientes, la
importancia de establecer redes de marke-
ting o la manera de redirigir nuestras ofertas,
servicios y mensajes adaptados al cliente en
base a la informacién que obtenemos de él

y de sus comportamientos. Podras ver como
Ignacio Pi, responsable global de Mediapost,
charla con directivos de primer nivel como
Tolga Oncii, director general de IKEA Ibérica,
Agustin Markaide, presidente de Grupo Eros-
ki, o Antonio Garrigues Walker, presidente
de Honor de Garrigues, acerca de las tltimas
tendencias en el liderazgo en las organizacio-
nes, y sobre cémo cambiar la forma de dirigir
las compaiiias.

En base a casos de éxito aplicados a sectores

concretos, los expertos presentan planes y
estrategias de accién para que los equipos
comerciales funcionen, y la innovacién en
marketing relacional haga despegar el nego-
cio. Porque apostar por mantener un didlogo
abierto, puede llevar al éxito a una compaiia.

qué resultados se puede tradu-
cir? ;Se consiguen rapido estos
resultados? ;Funciona igual
para una multinacional que
para una pyme?

DIALOGO ABIERTO

“El nivel ético de las
sociedades aun no ha
alcanzado el grado opti-
Mo Y necesario para que
estas funcionen bien”.
Son palabras de Antonio
Garrigues, gque mantuvo
una interesante conver-
sacion con Ignacio Pi
sobre ética y valores en
el marco del 4 Congreso
Nacional de Directivos
de Madrid.

www.apd.es/insights

2. A
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La historia de Gullén es la historia de
una familia pionera en la industria de
la alimentacién. La de un repostero de
Zamora, José Gullén, al que la infanta Isabel
de Borbén nombra suministrador oficial
de la Casa Real en el siglo XIX. Y la de un
pueblo, Aguilar de Campoo (Palencia), que
lleg6 a ser bautizado como “el pueblo de las
galletas”. 125 afios después, la compaiifa,
cuya sede sigue estando en el pueblo
palentino, es el primer productor nacional

de galletas, exporta sus productos a mas de
120 pafses en todo el mundo y factura més
de 340 M€ al afio.



EMPRESA

EMPRESAS CENTENARIAS

2018 estd siendo el afio de vuestro 125
aniversario. Mas de un siglo a la van-
guardia de la industria galletera. ;Qué
supone dirigir una empresa centenaria
dentro del mercado alimentario?

Sin duda implica muchisima exigen-
cia, mds de la que podria haber en otra
compailia porque, de alguna forma, tie-
nes que dejar a la generacién siguiente
una situacién mejor de la que has en-
contrado. Ademads, al ser creadores de la
galleta espafiola, nos sentimos un poco
guardianes de su cultura, y eso también
es un ingrediente que influye a la hora
de dirigir la compaiifa.

;Cuadles son los pros y los contras con
respecto a una multinacional?

La multinacional estd mds enfocada a
objetivos, al beneficio de la compaiifa.
En cambio, la empresa familiar, en un
entorno social y rural como este, forma
parte de tu vida. Te tienes que impregnar
totalmente de sus valores, convivir con
la gente y entender lo que representa la
empresa para la zona. Estos factores te
dan una vertiente humana importanti-
sima. Llega un momento en el que no
distingues el tema profesional, familiar y
de negocio. Es una forma de entender la
vida y estoy encantado, gozando de una
madurez espléndida porque a lo largo de
los 33 ailos que llevo al frente de la com-
pafifa hemos conseguido todos los objeti-
vos que nos habfamos marcado.

La innovacién ha sido durante todos es-
tos afios una constante para Gullén. ;En
qué estdis poniendo ahora mas el foco?

La historia de Gullén es una historia de
innovacién. Actualmente estamos desa-
rrollando dos proyectos de investigacién
a largo plazo con una inversién muy im-
portante. Uno sobre nutriprecisién y el
otro mds enfocado en alérgenos. El mer-
cado va a necesitar productos relaciona-

“LA DIGITALIZACION ES
COMO LA MECANIZACION
HACE 50 ANOS, UN
PROCESO IMPARABLE”

Juan Miguel
Martinez Gabaldén

Director General de Galletas Gullon
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www.gullon.es

dos con estos dmbitos, y una de nuestras
caracterfsticas es adelantarnos a las nece-
sidades que pueda tener el consumidor.
Por otra parte, este dltimo trienio ya he-
mos invertido 65 M€ en tecnologia, tene-
mos unos procesos totalmente robotiza-
dos, y en el campo de la logistica hemos
hecho unas inversiones muy importan-
tes. No queremos perder competitividad.
Somos una de las empresas punteras en
el sector de las galletas.

:Qué va a caracterizar el mercado de las
galletas en el futuro?

La galleta es un producto universal. Es
un clédsico. Algo que estd y estard. Hay
pafses donde todavia es un alimento ba-
sico. En cambio, en los paises occidenta-
les ya hay un mayor nivel de vida y la ga-
lleta esta dirigiéndose a ser un producto
mads saludable y en el que el consumidor
encuentre un valor afiadido para su bien-
estar. Es una tendencia a nivel mundial,
y nosotros nos encontramos bien ahi.

Estais presentes en 120 mercados. ;Te-
néis pensado seguir expandiéndoos?
Llevamos mucho tiempo exportando,
pero con la globalizacién el mundo se ha
quedado pequefio. Tenemos la suerte de
que hacemos galletas, un producto que
tiene mas de un afio de caducidad. Cual-
quier empresa galletera que tenga un
producto bien hecho, con una relacién
calidad-precio adecuada o que, como
en nuestro caso, tenga éxito en su pais,
siempre encuentra una oportunidad para
trasladarlo a otros lugares.

$En qué se traduce vuestro compromiso
para la mejora de la salud y de los habi-
tos de vida saludables?

Nuestro compromiso es proporcionar
galletas mds saludables a los consumi-
dores. Ese es nuestro punto bdsico. Pero
también aplicamos una politica de Res-

innovacion y salud,
Contamqs con una lanzamos la primera galleta integral
base sdlida con de Espafa. Fue una apuesta

la que enfrentarnos arriesgada, pero pronto obtuvimos
a los retos del futuro resultados muy positivos. A estas

MARIA TERESA RODRIGUEZ

Presidenta de Galletas Gullon

Estos dias vivimos un momento muy especial

en la compafia que presido. Se cumplen 125
afos desde que José Gullon, el fundador de esta
galletera, comenzase a producir, junto a otras
familias emprendedoras, las primeras galletas que
se hornearon en nuestro pais.

Desde entonces han sido numerosos los avatares

que esta empresa ha vivido, pero si tuviese que

resaltar un hito crucial, destacaria cuando alla por
los afios 80 decidimos apostar por

Gracias al binomio una alimentacién mas saludable.

Comenzamos a producir galletas
elaboradas con grasas vegetales y

primeras galletas saludables le han

seguido otras muchas mas, confor-
mando hoy una amplisima variedad de productos
de alto valor anadido.

El desarrollo de todos estos productos innovado-
res no ha sido fruto de la casualidad. En Gulléon
invertimos alrededor del 2% de nuestra facturacion
en 1+D, y gracias a ello hemos participado en los
Ultimos afios en mas de 20 proyectos de investiga-
cion junto a centros tecnoldgicos, universidades y
empresas punteras en su sector.

De este modo, y gracias al binomio innovacion y
salud, contamos con una base sélida con la que
enfrentarnos a los retos del futuro, que induda-
blemente pasan por seguir creciendo de forma
sostenible y mantenernos como el principal motor
de empleo de nuestro entorno mas cercano.
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ponsabilidad Social Corporativa de cara
al medioambiente y a potenciar una vida
sana, sobre todo con la gente de nuestra
comarca y nuestra region.

Imaginamos que rodearse de un buen
equipo es fundamental. ;Qué es para
Galletas Gullén el talento?

Nosotros tenemos claro que las personas
son las que llevan las empresas, las que
toman las decisiones, las que resuelven
los problemas y las que dan vida a la
compaiifa. Y ahi estd la clave.

;Y qué tipo de talento es el que busca
atraer y retener la compaiifa?

Nuestro objetivo es conseguir incorporar
conocimiento e inteligencia: personas
creativas que estén hechas de una pasta
especial y que tengan mucha inteligencia
emocional. Para triunfar en una organiza-
cién como esta tienes que sentirla. Nues-
tra suerte es que estamos creciendo de
forma constante desde hace 30 afios a un
ritmo del 10% aproximadamente cada
afio. Eso es muy bueno para la atraccién
de talento. Cuando una compaiifa crece
tranquila pero a ese ritmo, hay muchas
oportunidades para que cada uno en-
cuentre su hueco o su momento.

;Cémo esta influyendo la industria di-
gital en los procesos productives de

Gullén? ;Crees que es una oportunidad
para fortalecer la industria?

Es fundamental. La digitalizacién es
como la mecanizacién hace 50 afios. Es
un proceso imparable que las empresas
tienen que afrontar para poder ser mds
competitivas. Es algo necesario y urgen-
te. Y hay que tener una visién general a
la hora de enfocarla. En Gullén vamos
muy adelantados en este aspecto. La
logistica estd controlada a través de soft-
wares y maquinas que funcionan solas.
El propio proceso de fabricacién esta
también automatizado. Todo esto al final
repercute en una reduccién de costes, en
unos procesos mds garantizados, en una
informacién mds limpia y en una mejor
toma de decisiones.

Viendo lo conseguido en estos 125 aiios,
;como imaginas el Gullén del mafiana?
Me lo imagino como una empresa que
serd capaz de crear productos mds au-
ténticos, mds saludables, bio, de agri-
cultura ecolégica, sin ningin contami-
nante, sin alérgenos. Una empresa muy
automatizada y que se expansionard en
mads paises. Y después de 33 afios, hon-
radamente, también me gustaria que
los trabajadores siguieran sintiéndose a
gusto y disfrutando de la compaiifa. Es
gente que estd aqui toda la vida, y se me-
recen todo eso y més.

\

UN ANO DE CELEBRACIONES

Durante 2018, Gullén ha sido protagonista
de multiples visitas. Sin duda, una de las
mas destacadas fue la de Su Majestad el
Rey a las instalaciones de la galletera.

Ademés, en homenaje a su Aniversario
ofrecid a los vecinos de Aguilar de
Campoo un concierto con Celtas Cortos
y la Joven Orquesta Sinfénica de la
Universidad de Valladolid.

J
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Gullén ha sabido adaptarse a los
tiempos a través una firme apuesta por
la innovacién y por la bisqueda de
opciones mds saludables, de acuerdo a
las necesidades de un nuevo consumidor
cada vez mds informado y mds
consciente que nunca del cuidado de su

ANTONIO FONT

Director General de Grupo Euromadi

Desde Grupo Euromadi queremos
felicitarles por el gran trabajo
realizado y los logros alcanzados en
sus 125 afios de historia. Galletas
Gullén siempre ha destacado por su
compromiso con los clientes, por su
calidad profesional y por su proacti-
vidad a la hora de liderar proyectos
innovadores que han permitido su
crecimiento y el de sus clientes.

nutricién y de su estilo de vida

J

Les deseamos que su gran trayec-
toria siga creciendo y cosechando
éxitos muchos afios més. Asi-
mismo, esperamos que nuestra
relacion siga siendo tan fructifera
y duradera como hasta ahora, y
que sigamos trabajando juntos para
crecer de la mano, compartiendo
estrategias y aportando valor al
consumidor.

Galletas Gullén es un proveedor preferente
que en los tiltimos afios ha reforzado su
relacion con nuestro grupo creciendo de
forma saludable, tanto en marca fabricante
como en marca propia

J

JUAN MANUEL MORALES

Director General de Grupo IFA

La industria galletera se enfrenta a
grandes retos como categoria y, en
general, como compaiiia de gran
consumo. De hecho, la sostenibili-
dad, la salud y el compromiso social
serdn tendencias fundamentales en
el futuro, y todas ellas tendran espe-
cial impacto en esta industria.

En este contexto, creemos que
Gullén cuenta con unas bases muy

s6lidas para conseguir afrontar
dichos retos y, ademds, para hacer-
lo de manera exitosa.

Estamos ante una compafifa inno-
vadora que ha desarrollado de for-
ma muy &gil destacadas gamas de
producto —como la linea saludable
o ‘Bio’- que han inspirado a otras
compafiias a innovar, mientras
Gullén ganaba cuota de mercado.

NOVIEMBRE/DICIEMBRE 2018 REVISTA APD
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T

anos

La firma de servicios
profesionales de
Consultoria de

Gestién de Personas
PeopleMatters cumple 15
afios de actividad. Una
década y media con el
foco puesto en mejorar
la competitividad de

las empresas a través

de su capital humano.

A dia de hoy ha
conseguido posicionarse
en primera linea de la
consultoria gracias a la
adecuacién de la oferta
a las circunstancias

de cada organizacion

y al desarrollo de
nuevas practicas ante

la constante evolucién
del mercado. Al frente
de este proyecto se
encuentra Alfonso
Jiménez, quien reconoce
que llegar hasta aqui no
habria sido posible sin el
esfuerzo y compromiso
de todo el equipo.

“SI SE MANTIENE EL
RITMO ACTUAL DE CAMBIO,
EN 15 ANOS VAMOS AVER
UN MERCADO DE TRABAJO
BIEN DISTINTO”

Alfonso Jiménez

Socio Director de PeopleMatters
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Lo primero de todo, felicidades.
2018 es el afio de vuestro 15 Ani-
versario. 15 afios creando valor en
el dmbito de la gestion de personas.
;Dénde reside el éxito de People-
Matters para conseguir mantenerse
a la vanguardia en un mercado tan
competitivo?

El éxito reside en las personas que
conforman la compaififa, en un equi-
po con unos valores diferenciales
que nos han permitido estar a la van-
guardia en materia de gestién de per-
sonas y, al mismo tiempo, prestar un
servicio excelente a nuestros clien-
tes. Al final ellos son nuestros prin-
cipales valedores, y gracias a ellos
vamos trabajando con otros nuevos.

(En qué medida ha cambiado el
entorno empresarial y laboral con
respecto a 20037

En estos 15 afios han sucedido mu-
chas cosas. Ha habido una crisis en
medio muy importante, pero yo dirfa
que lo més relevante son dos hechos.
El primero es la importancia que ha
tomado y estd tomando la tecnolo-
gia en las relaciones empresariales,
vy que hoy denominamos “digitali-
zacién”. La convergencia de tecno-
logfas ha propiciado una manera
distinta de hacer negocios. Ademds,
han entrado en escena nuevos agen-
tes, una competencia nueva y feroz
que estd arrasando con los negocios
tradicionales. Eso implica la necesi-
dad de transformacién, y toda trans-
formacién genera impactos sobre
las personas. Hoy, por ejemplo, se
desarrolla una mayor actividad con
menos empleos, ganando asi mucho
en productividad.

El segundo cambio es demografico
y se traduce en una poblacién la-
boral mucho més diversa. La mu-
jer juega un papel muy importante
en el mercado de trabajo, tenemos
millones de trabajadores no naci-
dos en nuestro pafs y, sobre todo,

www.peoplematters.com

HOY LA MUJER JUEGA UN PAPEL
MUY IMPORTANTE EN EL MERCADO
DE TRABAJO, TENEMOS MILLONES DE

TRABAJADORES NO NACIDOS

EN NUESTRO PAIS Y ESTAMOS ANTE
UNA POBLACION LABORAL MUCHO

MAS ENVEJECIDA”

estamos ante una poblacién laboral
mucho mdés envejecida. Esto sig-
nifica un cambio muy importante
en nuestras politicas de gestién de
personas. Digitalizacién y Diversi-
dad son, por tanto, los dos grandes
cambios en estos 15 aflos.

iDe qué manera estd afrontando la
compaiiia los desafios que plantea la
nueva era digital y las constantes in-
novaciones tecnolégicas?

Estamos tratando de impulsar nue-
vos servicios en todas nuestras li-
neas de negocio. Asi, por ejemplo,
hemos desarrollado una nueva de-
finicién del talento, teniendo en
cuenta las nuevas competencias di-
gitales de los profesionales del siglo
XXI, y un modelo de “organizacio-
nes liquidas” que sirva incluso para
dejar atrds, de una manera diferente,
el ‘anclaje’ que se tenfa en el pasado
con los puestos de trabajo. También
hemos desarrollado acuerdos con
corporaciones tecnoldgicas, y he-
mos integrado nuestra firma en una
red europea de firmas independien-
tes cuyo primer estudio, que hemos
compartido con nuestra comunidad
de negocios, ha sido sobre Transfor-
macién Digital.

NOVIEMBRE/DICIEMBRE 2018 REVISTA APD
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Conciliacién, flexibilidad, diversi-
dad, salario emocional... Dentro de
15 afios, cuando cumpldis los 30, ;en
qué crees que habra de focalizarse el
drea de gestion de personas?

En 15 afos vamos a ver fenémenos
muy interesantes. Como he comenta-
do anteriormente, se hard mds nego-
cio con menos personas, habrd mu-
cha més diversidad étnica en nuestra
poblacién activa, la Inteligencia Ar-
tificial ocupard espacios en los que

G ‘ EN 15 ANOS SE HARA MAS NEGOCIO
CON MENOS PERSONAS, HABRA
MUCHA MAS DIVERSIDAD ETNICA EN
NUESTRA POBLACION ACTIVA, Y LA IA
OCUPARA ESPACIOS EN LOS QUE HOY
SOLO HAY PERSONAS”

hoy solo hay personas, y seguramen-
te habrd mayor segmentacién de la
poblacién laboral, con dos extremos
que pueden convertirse en “castas”:
por una parte los directivos y profe-
sionales de tecnologia y de negocio
y, por otra, los operarios de bajo
coste para las tareas que no puedan
realizarse de la mano de la tecnolo-
gia. Todo ello generard nuevos pro-
blemas sociales, y desde luego, si se
mantiene el ritmo actual de cambio,
en 15 afios vamos a ver un mercado
de trabajo bien distinto.

Y hablando de futuro, como suele
hacerse en estas ocasiones, sopla las
velas y pide un deseo...

Que la gestién de personas ocupe
un papel relevante en los negocios,
y que lo hagamos adn mejor para
aumentar la competitividad de los
negocios y, por extensién, la de
nuestro pafs.

28
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Las claves de la gestién
de personas, con
nombre y apellidos

El equipo directivo de PeopleMatters analiza en las
siguientes pdginas las tendencias que ya estdn guiando
la transformacion de los modelos de gestion de
personas y, en consecuencia, las principales areas que
conforman hoy la consultoria de Capital Humano.

Foto de familia del equipo de
PeopleMatters en sus oficinas
de Madrid.

RETRIBUCION
Y RECOMPENSA

La gestion de la recompensa debe
adecuarse y dar respuesta a las
necesidades del negocio y de los
profesionales en cada momento, y
asf ahora centrar su atencion en:

® Mayor presencia de encuestas
salariales “ad hoc”. Las presiones
a las empresas para adaptarse

al rapido cambio tecnoldgico, asf
como las regulaciones sectoriales,
fuerzan la creacion de nuevos
roles cuyas referencias retributivas
son muy dificiles de encontrar en
estudios multisectoriales.

e Consciencia y actuacion sobre
la brecha salarial de género. La
sociedad en su conjunto esta
mas sensibilizada sobre esta
realidad y, de hecho, son muchas
las empresas preocupadas en
analizarla y ponerle freno.

* Nuevos esquemas retributivos
en entornos agiles. La retribucion
variable se reinventa para adaptarse

VICTORIA
GISMERA

a los cada vez mas frecuentes
entornos de trabajo agiles.

e La funcién de retribucion, menos
centralizada. Los HRBP ganan
progresivamente importancia

y necesidad de conocimiento
dentro del proceso de gestion de

la recompensa con el fin de poder
aplicar politicas mas ajustadas a las
realidades de cada area/colectivo.

* Mayor foco en reconocimiento.
Cada vez mas empresas no
quieren perder la oportunidad de
trabajar este elemento tan potente
y tradicionalmente poco explotado,
invirtiendo tiempo y recursos en su
disefio y aplicacion.
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EMPLOYER BRANDING

5 conceptos a tener en cuenta:

¢ Digital 360°. Ahora, “digital”

y “social” son imprescindibles.
Relacionarse con el talento
joven significa estar donde ellos
estan. El canal de empleo en la
web corporativa se convierte en
escaparate principal.

® Transparencia, el “new normal”.
Los datos de las compariias estan
cada vez mas en manos de sus
empleados y antiguos empleados, y
a disposicion de cualquier persona
“a golpe de click”.

e Experiencias. Otro concepto
al alza es la necesidad de crear

experiencias positivas. El modo en
que compramos, viajamos, Nos
relacionamos con las marcas se
basa en la experiencia, también
como empleado y como candidato.

e Segmentacion de perfiles y
personalizacion. El analisis del

data disponible ayuda a conformar
una mejor propuesta de valor a

las personas, conocer el target al
que se va a dirigir, y personalizar el
proceso de atraccion y seleccion,
convirtiéndolo en una experiencia
positiva, incluso aunque la persona
no resulte elegida.

e Storytelling y el monopolio del
video en la comunicacion. Lo

ESTRATEGIA Y ORGANIZACION

MIRIAM AGUADO

que dicen otros usuarios también
es determinante ¢ influye en la
decision de postularse —o no—
como candidato a una empresa.
En este sentido, es importante
contar historias y vivencias
sustituyendo a la tradicional
informacién fria e impersonal. Y
el video es el formato mas eficaz.

e La adopcién de nuevos
modelos organizativos que se
adapten rapidamente al contexto
del mercado y a la evolucién de
la estrategia sera un imperativo
para competir en un entorno

de cambio permanente. Estos
modelos flexibilizan la gestion

y el contenido de los puestos,
centrandose por completo en la
gestion del desarrollo profesional
y en la contribucién de las
personas a la organizacion de la
que forman parte.

e Ante la dificultad de captar
determinados perfiles, se hace
necesario estimar la composicion
de la plantilla y las necesidades
futuras de talento para poder
anticipar las actuaciones

que permitiran disponer de
las personas apropiadas en
el momento preciso: marca
de empleador, desarrollo o
reconversion profesional, etc.

¢ HR Analytics cada vez esta

mas presente. Incluso si el
volumen no es relevante, la

toma de decisiones basadas en
datos veraces y actualizados

con frecuencia sobre personas y
sobre el negocio, debe contribuir
sustancialmente a multiplicar y
demostrar el valor de la funcion de
la gestién de personas.

e Es fundamental una gestion
de plantillas extendidas y
diversas. Ser capaces de
obtener la maxima contribucion

MARCOS SANZ

de una fuerza laboral mas
diversa (en género, cultura,
geografia, edad, perfil, etc.)

y extendida (proveedores,
socios, colaboradores, todos
vinculados por un objetivo
comun), multiplicaréa la capacidad
de innovar y competir en un
mercado globalizado como en
el que las empresas se mueven
actualmente.
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TRANSFORMACION CULTURAL Y TALENTO

e En nuestra sociedad

proliferan las tendencias “co-“:
cocreacion, espacios coworking,
corresponsabilidad, conectividad,
la inteligencia colectiva y la
comunicacion y colaboracion,
son mas importantes que nunca.
Es mas que una moda: es un
cambio en la forma de trabajar y
competir, donde se pone en valor
la aportacion colectiva por encima
de la individual.

e El impacto de la era digital ha
transformado las formas de trabajar.
Por ello, todas las personas deben
desarrollar actitudes y habilidades
clave en un entorno global donde
las fronteras se disipan.

e | as organizaciones son mas
planas, y cuentan con equipos
mas transversales que trabajan por
proyectos y son mas autbnomos.
Sus condiciones de trabajo son
mas flexibles y pueden ser equipos
remotos que implican menos
control y mas responsabilidad.

¢ Se ha creado una nueva relacion
entre la empresa y las personas
basada en el compromiso con

el proyecto, en lugar de con el
empleo. En la gig economy hay
cada vez mas profesionales liores.
Las companias tienen que ofrecer
un proyecto atractivo para “estar en
el mercado”, especiaimente ahora
que hay mas oportunidades.

DIVERSIDAD Y BIENESTAR CORPORATIVO

e Es primordial dotar de

impulso a la diversidad en las
organizaciones, entendiendo que
distintas experiencias y puntos de
vista conducen a entornos mas
atractivos, donde la innovacion y
la creatividad florecen.

e Cada vez son mas las
organizaciones que entienden
que el valor de la diversidad no
aflora si no va acompanada

de una cultura inclusiva, donde
se aprecie la singularidad de
cada individuo.

¢ Pese a que ha habido avances,
las mujeres siguen estando
subrepresentadas en puestos de
responsabilidad y principalmente
en los puestos de linea que

son los que suelen generar la
experiencia profesional adecuada
para acceder a los primeros
niveles de direccion. Actualmente
es muy importante fijar objetivos
de participacion femenina en las
posiciones directivas y trabajar la
brecha salarial.

e Cobra especial relevancia la

baja participacion de mujeres en
estudios y puestos STEM, con una
prevision de pérdida de posicion
dentro de las organizaciones cada
vez mas influidas por la tecnologia,
siendo un foco de atencion

prioritaria la captacion de este perfil.

® Ha de prevalecer una vision
holistica de los entornos
saludables, mucho mas alla de

CAMILA HILLIER-FRY

e £l aprendizaje es continuo y
para todos. La velocidad de las
innovaciones tecnologicas vy la
competicion global implican que
las compafias y las personas
tienen que demostrar “learning
agility” para el desarrollo continuo,
en todos los niveles y areas de la
organizacion.

BEATRIZ ARDID

iniciativas de salud laboral, donde
se trabajaran como un basico
la salud mental y la conciliacion.

¢ El envejecimiento de las
plantillas, la voluntariedad de la
jubilacion y el alargamiento de la
vida laboral suponen un reto en el
que se centraran esfuerzos hasta
ahora inexistentes, y que debera
ser objeto de planes especificos.
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Los nuevos descubrimientos no sur-
gen casi nunca de una necesidad. Se
producen y luego el mercado crea esa
‘necesidad’ inexistente. ;Es esto una nue-
va forma de vida? ;Una nueva filosoffa?
iNo vale para nada lo ya existente? ;Hay
que partir siempre de cero inutilizan-
do lo anterior, todo aquello que no sea
‘digital’? ;Qué sucedera con la inmensa
cantidad de gente, de PERSONAS, que
no dominan —ni dominardn— las nuevas
tecnologfas que, supuestamente, mejora-
rdn sus vidas? ;Qué vidas?

Vamos a ciegas en el futuro. Parece que
habrd una enorme exclusién de una
parte importante de la humanidad de
los grandes beneficios de internet, de la
acumulacién y gestién de datos, de la
Inteligencia Artificial, de la robética...
;Qué consecuencias puede tener esto?

Sin duda, las aportaciones de la tecno-
logia son inmensurables para incremen-
tar el bienestar, pero las consecuencias
podrian llegar a ser imprevisibles si no
se gestionan bien sus enormes posibili-
dades. Son las empresas las que tienen
una oportunidad histérica de influir en
la evolucién del ser humano como espe-
cie. De poner la innovacién tecnolégica
al servicio del hombre y no al contrario.
Es su capacidad y es su obligacidon, pues
de ello, ademads, depende su propia exis-
tencia. Ya lo decia Peter Drucker, “donde
hay una empresa de éxito, alguien tomé
alguna vez una decisién valiente”.

9.00 h Bienveniday salutacion
Rafael Miranda

Pedro Fontana

Programa

5 CONGRESO
NACIONAL
DE DIRECTIVOS

LA EMPRESA
HUMANA

Si puedes imaginar la tecnologia,
es que esta cerca...

¢Pero cuales son las consecuencias?

SIGUELO
EN TWITTER

#congresoAPD

iForma parte de esta experiencia
Unica y no te pierdas nada!




MONOGRAFICO

Panel |
;Desorden mundial?

5 CONGRESO NACIONAL
DE DIRECTIVOS

Panel |

Moderador

Pedro Mateache
Presidene
AT. KEARNEY IBERIA

Intervienen

9.20 h La nueva geoeconomia
mundial: Proteccionismo
vs. Liberalismo. ;Vamos a
un mundo desglobalizado?

Antoén Costas
Catedratico de Economia
Aplicada

UNIVERSIDAD

DE BARCELONA

9.45h Lademocracia internet:
Limites y promesas

Daniel Innerarity
Catedratico de Filosofia
Politica y Social.

Director del Instituto de
Gobernanza Democratica
de la UPV

10.10 h Los datos, la nueva gran
mina de oro empresarial

Francisco Roman
Presidente
VODAFONE

10.35 h La revolucién inminente
de la privacidad
Fernando Vives

Presidente Ejecutivo
GARRIGUES

2018 parece ser la puerta a un
periodo “critico” en cuanto a
preoupaciones socioeconémicas se
refiere. Asf lo confirman los datos
extraidos del informe anual del
World Economic Forum, poniendo
el foco, fundamentalmente, en ries-
gos medioambientales como los
fenémenos meteoroldgicos extre-
mos, los desastres naturales o el
fracaso en la mitigacién de los efec-
tos del cambio climético. Pero no
serdn lo unicos, ya que los ciberata-
ques y el robo de datos incrementa-
rdn la inestabilidad global para los
préximos afios.

El debate de la privacidad
Telef6nica, Sony, sonados casos
como el de Ashley Madison o
Facebook, e incluso el propio Pen-
tdgono, han sido solo una pequeifia
muestra de los riesgos que corre la
privacidad de nuestros datos. Du-
rante el afio 2018, el cibercrimen se
ha posicionado como una industria
tan importante como el trafico de
drogas o de armas, y hasta ahora, el
aumento de protocolos y ciber-
polizas a medida para grandes y
pequefias empresas no parece estar
siendo suficiente. De hecho, segin
un estudio realizado por Willis
Towers Watson, en el 67% de los
casos de ciberataques el factor
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humano es el responsable. Solo el
18% de los riesgos derivan de una
amenaza externa.

En este entorno, cabe destacar que
en los tltimos 10 afios se ha creado
m4ds informacién que en toda la his-
toria de la humanidad, y se espera
que el volumen de datos a nivel
mundial aumente 10 veces para
2025. A prioi, estas cifras pueden
parecer realmente abrumadoras,
pero lo cierto es que, tal y como
sefala Francisco Romadn, presidente
de Vodafone, “hay que hacer que el
usuario entienda que sus datos no
se utilizan para ‘espiarle’, ni nada
parecido, que el tratamiento de los
mismos se hace de forma anonimi-
zada y agregada, y que el fin tdltimo
es mejorar su experiencia online”.

Internet: jvictima o verdugo?
En opinién de Romdn, “la inci-
dencia de Internet en los dmbitos
de la vida cotidiana es innegable,

Ademas de los riesgos
medioambientales, los ciberataques
y el robo de datos incrementaran
la inestabilidad global para los
proximos afios

ién seguir

A qu

Anton Costas es
Catedratico de

Economia Aplicada de la
Universidad de Barcelona

“No estamos desandando el camino
de la globalizacion. Al menos, de
momento. Pero para conjurar ese
riesgo necesitamos abandonar la
complacencia con la desigualdad

y renovar el liberalismo. De lo
contrario, la alternativa puede ser la
barbarie del populismo nacionalista
de los afios veinte y treinta”

Daniel Innerarity es
Catedratico de Filosofia
Politica y Social; y
Director del Instituto de
Gobernanza Democratica
de la UPV

@danilnnerarity

“La red lleva arfios suscitando
unas ilusiones de democratizacion
que no se corresponden del todo
con los resultados”
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El crecimiento prevalecera por
encima de todos los riesgos

presentes en 2018, aunque habra que
permanecer atentos a la evolucién de
determinados asuntos geopoliticos

incluyendo la esfera ptiblica”. Esta
apertura a los individuos tiene con-
secuencias directas, ya que introdu-
ce en el mundo de la informacién

y la politica nuevas formas de inte-
racturar y de cooperar, necesarias de
descifrar y asimilar.

Francisco Roman es Permanecer atentos
Presidente de Vodafone Con todo ello, es evidente pensar
que no existe una percepcién po-
sitiva en la sociedad del panorama
futuro. Sin embargo, desde Deuts-
che Bank Wealth Management,
@vodafone_es se muestran optimistas al afirmar
que “el crecimiento prevalecerd
por encima de todos los ries-
gos presentes en 2018”, aunque
ciertamente habrd que permanecer
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“El Smart Data define muy bien
el momento en el que estamos:
después de recabar grandes
cantidades de informacion, llega

la hora de aprender a analizarla y atentos a la evolucién de asuntos
tratarla de forma que sea iitil para geopoliticos como los continuos
empresas y ciudadanos” cambios en el gabinete de Gobierno

de EEUU o su enfrentamiento con
Corea del Norte; a la eficacia de las
dltimas regulaciones en materia de
proteccién de datos, como la ley de
privacidad GDPR implementada en
Europa; y a todas las consecuen-
cias que la imparable evolucién

de Internet trae consigo, como los
‘hackers’, la difamacién o las tan
temidas ‘fake-news’.

Asfi, son muchos los interrogantes
que ciudadanos y empresas se
plantean ante el nuevo desorden

Fernando Vives es
Presidente Ejecutivo
de Garrigues

@garrigues_es

“La base de la revolucion
digital son los datos. Conseguir
el tratamiento equilibrado de

los datos es clave tanto para el mundial de los préximos afios,
avance de la economia digital pero por encima de todos... ;Es-
como para mantener nuestro tamos ante una nueva era o es un
derecho a la privacidad” fenémeno transitorio?
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Transformacién tecnolégica, social, eco-
némica... ;Estd la empresa avanzando
al ritmo que requiere el entorno?

La gran mayorfa de las empresas ten-
drén que adaptar su estrategia y modelo
de funcionamiento a los cambios que se
estdn produciendo en el entorno, pero
también necesitan ser rentables y gene-
rar suficientes recursos para financiar la
adaptacion que requieren. En eso radica
precisamente la enorme dificultad de la
gestién empresarial en un mundo tan
cambiante como el actual: cémo con-
seguir un equilibrio entre, por un lado,
unos resultados suficientemente atracti-
vos para los accionistas y que permitan
financiar el cambio y, por otro lado, la
puesta en marcha sistemdtica de pro-
yectos de transformacién que aseguren
la competitividad de la empresa a me-
dio y largo plazo.

En esta nueva era, jqué paradigma tecno-
l6gico piensas que puede influir mas en
las organizaciones del siglo XXI? ;Y cual
crees que genera mas preocupacion?
Uno de los factores que distingue a esta
revolucién tecnolégica de las anteriores
es que no hay un tinico paradigma tecno-
légico con potencial disruptivo, sino que,
por ahora, hay al menos media docena
de tecnologias que estdn transformando
todas las industrias. La clave, por lo tan-
to, no estd estrictamente en el paradigma
tecnoldgico, sino en algo muy relaciona-
do: la agilidad y la capacidad de la orga-
nizaci6n para asimilar los cambios.

En consecuencia, lo que deberia generar
mds preocupacion en las organizaciones
del siglo XXI es c6mo adaptar, de forma
dindmica y 4gil, el conjunto de sus ca-
pacidades a las nuevas tecnologias. De
hecho, las nuevas tecnologias digitales

EL EQUILIBRIO ENTRE LA GESTION DE LO
COTIDIANO Y LA REALIZACION DE GRANDES
PROYECTOS DE TRANSFORMACION SERA

ESENCIAL PARA SOBREVIVIR

“LACLAVENO
ESTATANTO EN LA
TECNOLOGIA, COMO
EN LAAGILIDAD DE LA
ORGANIZACION PARA
INTEGRAR

SUS VENTAJAS”

Pedro Mateache

Presidente de A.T. Kearney lberia

estdn afectando a todos los 4mbitos de
la gesti6n hasta tal punto que més de la
mitad de los puestos de trabajo actuales
van a experimentar un cambio radical
relacionado con ellas —lo que supone la
oportunidad estratégica més significati-
va que tienen las empresas por delan-
te, pero también su reto de gestién mds
complicado—. En este contexto, quizés
lo mds esencial para las organizaciones
del siglo XXI serd una gestién inteligen-
te de las nuevas tecnologias que motive
a las personas y consiga obtener lo me-
jor de cada una de ellas.

Data Analitycs es una de las innova-
ciones tecnolégicas mas disruptivas en
el ambito empresarial. ;En qué medida
el andlisis de los datos estd cambiando
la forma de innovar y hacer negocios?

En efecto, Data Analytics forma parte
de los grandes paradigmas transforma-
dores, y me atrevo a decir que hoy no se
estd aprovechando ni una décima par-
te de su potencial. De hecho, muchas
empresas estdn todavia centradas en el
almacenamiento correcto y ‘seguro’ de
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datos dnicos y fiables. Pero si es cierto
que, pasada esta etapa, el potencial de
una utilizacién inteligente de los datos
va a ser disruptivo. El impacto trans-
formador de Data Analytics va a ser de
extremo a extremo: abarcard desde la
hiperpersonalizacién de los productos
y servicios, basada en el conocimiento
exacto tanto de la propensién de la de-
manda como de las necesidades de cada
cliente individual, hasta la optimiza-
ci6n en tiempo real de las operaciones
mediante el uso de Inteligencia Arti-
ficial y robots de procesamiento. Todo
esto acabard revoluciondndolo todo,
desde la forma de vender y gestionar a
los clientes hasta la manera de innovar
y producir productos y servicios mds
atractivos y rentables.

Y hablando de tecnologia... Mas alla
de un medio de comunicacién e infor-
macioén, Internet -y todo lo que lo ro-
dea- se ha convertido en una ‘esfera’
que lo abarca todo. ;Se estd generando
realmente una democracia paralela en
todos los dmbitos de la sociedad?

T 5

Soy un asesor de la alta direcci6n de gran-
des empresas, no un experto en temas
sociales, pero si democracia significa dar
mds oportunidades a las personas para
opinar y provocar cambios en la sociedad,
no cabe duda de que Internet lo estd con-
siguiendo. Hoy en dia existen aplicacio-
nes en Internet que comparan productos y
servicios tanto en precio como en calidad
percibida, lo que les da un enorme poder
para producir cambios repentinos en la
demanda y, en consecuencia, provocar
cambios que exigirdn una continua adap-
tacién del modelo comercial y operativo
de las empresas. Por otro lado, este ma-
yor poder para los consumidores también
conllevard riesgos como la pérdida de
privacidad o la vulnerabilidad a los cibe-
rataques, pero confio en que estos riesgos
podrén ser gestionados de forma adecua-
da por los gobiernos y las empresas.

Transformacion, cambio, adaptacién...
:Realmente existe otra alternativa? ;Se
trata de transformarse o morir?

El que no esté dispuesto a cambiar no
va a sobrevivir. Estoy convencido. La
mayor parte de las empresas van a tener
que transformarse de una manera u otra
y con un ritmo mayor o menor, pero to-
das tendrdn que hacerlo. Y de no hacerlo
de manera que dicha transformacién se
convierta en algo habitual, el excesivo
foco en el dia a dfa acabard dejando a
la empresa fuera de juego en cuanto el
entorno sufra cambios relevantes. Por
eso insisto en que el equilibrio entre la
gestion de lo cotidiano y la realizacién
de grandes proyectos de transformacién
para competir en el nuevo entorno serd
la clave para sobrevivir.
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5 CONGRESO NACIONAL
DE DIRECTIVOS

Panel Il

Moderador

José Luis Perelli
Presidente en Espafa
EY

Intervienen

1.30 h La inteligencia artificial, una
disrupcion en la forma de
crecer y competir

Pilar Lépez
Presidenta
MICROSOFT ESPANA

1.55h Lainteligencia artificial, ¢lo
mejor o lo peor para la
humanidad?

Raul Arrabales
Socio Cofundador
SARENDEEPIA

12.20 h Realidad extendida:
:The next big thing?
Jordi Alonso
Presidente del capitulo
de Barcelona
VR/AR ASSOCIATION

12.45h ¢Hacia el hombre virtual?

Enrique Baca
Catedratico de Psiquiatria

1310 h Impresion 3D: Una
revolucion para las personas

Helena Herrero
Presidenta y Directora
General de Espafay
Portugal

HP

13.35h La fabricacion aditivay la
mutacion de las estructuras
econdmicas globales

Tomas Diez
Director
BARCELONA FAB LAB

Panel |l

El mafiana
es hoy

Se calcula que en 2020 el 85%

de las empresas empleara solucio-
nes de Inteligencia Artificial, lo
que supondré un incremento en su
cifra de negocio de 1,1 billones de
délares a nivel mundial.

La IA ya no es una tendencia; es
una realidad que estd siendo utili-
zada de manera acelerada por las
empresas en sus estrategias y disefio
de productos. Pero, ;jcudl serd su
impacto? Més alld de la evolucién
de los puestos de trabajo o de la
transformaci6n de las interrelacio-
nes humanas, surge el debate moral:
;Podra un sistema computacional,
utilizando la misma informacién
que un ser humano, ser un agente
moral adecuado? ;Qué valores y
principios incorporarén los creado-
res a los sistemas?

Impresién 3D: ;fabricacion
artesanal a escala masiva?

No cabe duda: la impresién 3D va a
transformar por completo el proceso
de fabricacién y construccién de
practicamente todo lo que nos ro-
dea. Una auténtica revolucién cuyos
increibles avances estdn rompiendo
barreras histéricas en las formas

de relacion entre consumidor y
empresa. No obstante, sefiala Helena
Herrero, presidenta y directora
general de HP Espafia y Portugal,
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“la impresién 3D supone atin una
pequeiia porcién (de entre 5.000 y
6.000 M$) de la tarta de fabricacién
mundial (que alcanza un valor de 12
billones de ddélares). Pero, “todavia
queda mucho por hacer”, advierte:
las capacidades de produccién en
3D deben ser lo suficientemente
comunes y accesibles como para
desplazar a los métodos de fabri-
cacién actuales, no suponerles un
coste mayor —en particular, por lo
que se refiere a los costes de mate-

Ralil Arrabales es
Socio Cofundador de

Sarendeepia

riales— y “disponer de una masa critica
de aplicaciones disponibles, lo que a
su vez requiere una mayor variedad de
materiales imprimibles”.

La aparicion del prosumidor

Los revolucionarios avances en materia
de impresién 3D ya se traducen en la
apuesta por la fabricacién aditiva y la
mutacién de las estructuras econémi-
cas globales. Alld por 2014, casi el 70%
de los ingresos totales de soluciones

de manufactura aditiva en metal se

Jordi Alonso es
Presidente del capitulo
de Barcelona VR/AR
Association

@vrara_barcelona

“La proliferacion de la IA en los
negocios estd desencadenando la
instalacion de una nueva mdquina
virtual en nuestros cerebros que nos
dard mayores capacidades, y también
mayor dependencia de las mdquinas”

“Hay experimentos que
demuestran comportamientos casi
idénticos en VR a los observados
en situaciones reales equivalentes
tras un corto periodo de
adaptacién a la inmersion”
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El prosumidor ya esta aqui, y la
tradicional separacion entre el
consumidor y el productor podria
llegar a quedar obsoleta

Virtual y Aumentada: nuevas
realidades para los individuos

La Realidad Virtual (VR) y la Reali-
dad Aumentada (AR), que para 2020
podrian generar un mercado superior
a los 120.000 M€, cambiard de forma
inminente la industria de los medios,
la educacion, el retail, el trabajo o

destinaron a la industria aeroespa- las interacciones sociales. jEstan los
cial y de la salud. Se calcula que usuarios preparados? ;Hacia dénde
para el aflo 2027 estas inversiones se dirigen las préximas innovacio-
sumardn unos 8.200 M$ en ingresos.  nes en este campo? ;Qué nuevas
Un nuevo acercamiento de los pro- experiencias aportardn? ;Qué papel
cesos de fabricacién a consumidores ~ juegan las empresas espafiolas ante
y usuarios finales que suponen la esta disrupcién tecnolégica?
transformacion de estos en ‘makers’. Segtn un informe de Ericsson Con-
Como explica Tomds Diez, director sumerLab sobre el impacto y futuro

de Barcelona FAB-LAB, “la digitali- dela VR yla AR, el 70% de los
zacion ha permitido que las personas  consumidores creen que dominardn

pasen a ser productoras de conte- nuestra vida. Cudndo serd el punto
nido, en lugar de meros consumi- de inflexion en el que la calidad de
dores”. El prosumidor ya estd aqui, la inmersién haya mejorado defi-
y la tradicional separacién entre el nitivamente y el cerebro no pueda
consumidor y el productor podria distinguir el mundo real del virtual,
llegar a quedar obsoleta. es ain una incdégnita.
= Enrique Baca es Tomas Diez es Director
- Catedratico de Psiquiatria de Barcelona FAB LAB
(@)
Q
0
c
‘O
‘5 @tomasdiez
(o2
g “Lo que llamamos realidad se configura “La tradicional separacion entre
a través de las experiencias perceptivas. el consumidor y el productor
Siempre hemos intentado aumentar, podria llegar a ser obsoleta,
cuantitativa y cualitativamente, dichas estariamos viendo el nacimiento
experiencias. La VR es, por ahora, del prosumidor”

la iltima frontera”
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El mercado empresarial global estd in-

merso en una revolucién sin preceden-

tes motivada por los grandes avances o
tecnolégicos que estdn modificando

tanto los puestos de trabajo y las capa- <
cidades que se precisan de los profe- '
sionales, como la manera en la que las

empresas prestan sus servicios y venden

sus productos a los clientes. p .

El reto de combinar la Inteligencia
Humana y la Artificial

Hace menos de diez afios era inimaginable

ver a un robot analizar y filtrar datos para

producir conclusiones que ayudaran en la

toma de decisiones. Igual de impensable

era creer que con un teléfono moévil podrias

ser capaz de pagar todas tus compras y

gestionar tu capital, o que el alumbrado pu-

blico, la organizacion del tréfico o la tempe-

ratura de los edificios se pudieran controlar

a través de aplicaciones digitales. En menos

de una década, la IA, la robética y el Big

Data han dado la vuelta por completo a las

relaciones sociales y a la forma de hacer José Luis Perelli

negocios poniendo sobre la mesa innume- Presidente de EY en Espafia
rables retos y oportunidades. En el plano

empresarial, este revolucionario panorama

tecnoldgico ha permitido que se reduzcan

los tiempos y el esfuerzo en los procesos, y ~ podrd ser reemplazada totalmente, deter-
que aquellos trabajos mecdnicos, rutinarios ~ minard en gran medida el éxito de una

e incluso peligrosos sean realizados por compaiifa a la hora de sumergirse en la
aplicaciones o herramientas tecnoldgicas, transformacién digital.
permitiendo a los profesionales centrarse Por ello, el mayor reto que tenemos por
en tareas que ofrecen valor. delante en esta década es ser capaces

de combinar el talento humano con las
Los empleados brindan a las empresas...  muiltiples funcionalidades y ventajas que
Valor afiadido y conocimiento global, ofrece la tecnologfa. Ahora bien, los profe-
algo que nunca podra ser sustituido sionales necesitardn nuevas habilidades y
tecnolégicamente. De hecho, es el talento conocimientos, y debemos —tanto empre-
de los equipos lo que va a multiplicar el sarios como instituciones piblicas— estar
potencial de las mdquinas. La inteligencia ~ preparados para ofrecerles la formacién y
humana, su capacidad de programacion, competencias necesarias para que sigan
anticipacion y andlisis global, que nunca anticipdndose a un futuro que ya estd aqui.
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Impresion 3D

Una
revolucion
para las
Personas

El modelo de fabricacién actual
debe optimizarse y evolucionar. En
la actualidad producimos donde

es mds barato y transportamos
todos esos bienes alli donde existe
demanda para comprarlos. De esta
forma, las cadenas de suministro son
enormemente extensas (a menudo,
cruzan el planeta), complejas,
sometidas a riesgos y rigidas en su
funcionamiento. Pero con la cuarta
revolucion industrial en la que ya
estamos inmersos, este modelo
productivo estd a punto de cambiar.

La revolucién industrial que viene
trae detrds una potente combinacién
de tecnologias que incluye el Big
Data, la Inteligencia Artificial, el
aprendizaje automatico, la robética,
el IoT y, en un lugar destacado, la
impresién 3D.

Ventajas en 3D

Imprimir en 3D permite aprovechar
muchas ventajas del modelo artesa-
nal —como la produccién persona-
lizada y bajo demanda— pero a una
escala masiva. Acorta ademas la
llegada al mercado de los productos,

Helena Herrero

Presidenta y Directora General
de HP Espaiia y Portugal

con rdpidos ciclos de innovacién,

y reduce la necesidad de mantener
voluminosos inventarios que cuestan
dinero y lastran la eficiencia de las
cadenas de suministro.

La impresi6n 3D acerca la fabricacion
a los consumidores y a los usuarios
finales. Reduce el uso de herramien-
tas y maquinaria utilizadas hoy en

la preproduccién; elimina muchos
ensamblajes caracteristicos de la
produccién en serie y minimiza el
transporte de las mercancias y de los
residuos generados por el modelo
productivo actual. En lugar de los

44  REVISTA APD NOVIEMBRE/DICIEMBRE 2018



camiones o los contenedores de los
barcos, lo que viaja por el mundo

es un fichero digital con el disefio

de una pieza, listo para imprimir y
producir. Todo ello tiene un impacto
muy positivo sobre el planeta, inclui-
da una importante reduccion de las
emisiones de CO, que agradecerdn es-
pecialmente las futuras generaciones.

:Coémo acelerar su adopcién?

No obstante, la impresién 3D
supone aun una pequefia porcién
(de entre 5.000 y 6.000 M$) de la
tarta de fabricacién mundial (que
alcanza un valor de 12 billones de
délares). ;Qué factores disparardn
su adopcién? Deberian cubrirse tres
requisitos basicos:

e Las capacidades de produccién
en 3D deben ser lo suficientemente
comunes y accesibles como para
desplazar a los métodos de fabrica-
cién actuales.

e El ahorro manda: la impresién
3D tendrd que ser, como minimo,
igual de efectiva en costes que los
métodos actuales —en particular,
por lo que se refiere a los costes de
materiales—.

e Se necesita una masa critica de
aplicaciones disponibles, lo que a
su vez requiere una mayor variedad
de materiales imprimibles.

Una vez que se hayan conseguido
estos fundamentos bésicos, lo que
acelerard la adopcién de la impre-
sién 3D serdn otros factores como
el disefio de nuevas cadenas de su-
ministro adaptadas a la produccién

La nueva tecnologia de impresién 3D
para produccion de piezas metalicas
es hasta 50 veces mas productiva y a
un coste menor que otros sistemas de
inyeccion de aglutinante

distribuida, o la estandarizacién
y regulacioén en todos los paises
para facilitar el desarrollo del
nuevo paradigma.

5
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El primer paso lo hemos dado ya con la nue-
va tecnologia de impresién 3D para produc-
cion de piezas metdlicas, hasta 50 veces mds
productiva y a un coste significativamente
menor que otros sistemas de inyeccién de
aglutinante. Fabricantes internacionales de
las industrias de la automocioén o el equi-
pamiento médico podrdn aprovechar la
velocidad, calidad y ahorro que ofrece esta
tecnologia para producir millones de pie-
zas metdlicas cada afio. Podrédn olvidarse de
crear los costosos moldes fisicos, ya que serd
posible trabajar al mismo tiempo con dece-
nas de variaciones de una sola pieza y elegir
la mejor. Hablamos de pomos de la palanca
de cambio en los coches, rodetes en los siste-
mas de bombeo o tijeras y mordazas quirtr-
gicas. Incluso los emblemadticos cascos de la
Guardia Suiza o las chanclas surferas Wiivv
se-personalizan e imprimen ya en 3D.

N

N\
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;Esta preparado el mundo para
este nuevo modelo productivo?
Msés alld de EEUU, si nos fijamos en
Europa, Alemania aparece como el
mercado mds avanzado en impre-
sién 3D. Espaiia, en el puesto 15°
global, estd en el grupo de paises
(junto a Italia, Rusia o Republica

Checa) que vienen pisando fuerte en
este terreno, aunque les quede atin
mucho trabajo por hacer. En cual-
quier caso, en los préximos afios
veremos cémo se llevan a cabo, ante
nuestros ojos, muchas cosas que nos
parecian imposibles. Daremos la
bienvenida a la auténtica Industria
4.0 y a una economia mds circular y
mads inteligente que, esperemos, nos
ayude a cuidar nuestro planeta.
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Inteligencia Artificial y Emocional
para potenciar la competitividad

Un reciente estudio de Microsoft, elaborado por EY, que analiza el nivel de adopcién
de la Inteligencia Artificial (IA) en las empresas europeas, ha detectado la necesidad
de acelerar la implantacion de estas tecnologias en las organizaciones espafiolas
para mejorar su posicién competitiva. Si bien la mayoria de ellas cuenta con planes,
proyectos y pruebas de concepto, solo el 20% dispone de soluciones de Inteligencia
Artificial en funcionamiento, doce puntos por debajo de la media europea.
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Pilar Lépez
Presidenta de Microsoft Espafia

Es el momento de acelerar el paso desde
proyectos a soluciones reales; el 95% de
las empresas espafiolas cree que la im-
plantacién de soluciones de IA optimizara
sus operaciones, y el 85% que mejorard la
relacién con sus clientes.

La Inteligencia Artificial eliminard tareas
repetitivas y dejard que las personas
puedan pensar de forma creativa y des-
cubrir cémo utilizar esta tecnologia para
impulsar el éxito empresarial, optimizar
las operaciones, generar un nuevo modelo
de relacion con sus clientes y desarrollar
nuevos productos y servicios digitales.
Las empresas deben abrir la puerta a las
tremendas oportunidades que ofrece,
implantando una cultura que fomente la
Inteligencia Emocional.

Segiin nuestro estudio hay una clara corre-
lacién entre la madurez de los despliegues
de IA por parte de las compaiiias europeas
y en c6mo se califican a sf mismas en cuan-
to a Inteligencia Emocional. E1 80% de las
empresas mds avanzadas en IA se conside-
ran “muy inteligentes emocionalmente”.

Potenciar, no sustituir

La Inteligencia Emocional de las organiza-
ciones tiene que ver con la capacidad para
gestionar relaciones, entender lo que motiva
a los empleados y crear un entorno de tra-
bajo colaborativo que permita a las personas
alcanzar todo su potencial. Se trata de que
la Inteligencia Artificial no sustituya, sino
que potencie la Inteligencia Humana gracias
al desarrollo de soluciones de este tipo
desde un modelo de disefio ético que tenga
en cuenta la privacidad de los datos, la se-
guridad de la informacién y que contemple
criterios como equidad y diversidad.
Tecnologia por tecnologia nunca ha sido la
respuesta. Debemos estar alineados con el
impacto final que esta puede tener para que
beneficie a nuestra sociedad. Las empresas
deben abrazar una cultura de negocio emo-
cionalmente inteligente y abierta al cambio
para adoptar con éxito la IA.

Lo verdaderamente importante

no es qué puede hacer la Inteligencia

Artificial, sino qué debe hacer la
Inteligencia Artificial
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" ;QUESERIA?”

LUIS PARDO
CEO y Consejero Delgado de Sage Iberia

¢ Ha conseguido por fin la

pyme espanola digitalizarse?

T T T T T T T 5

.................

A menudo me preguntan cudnto. ... .--

tiempo llevard el proceso de digita-
lizaci6én y cudndo hablaremos de un
ecosistema empresarial completa-
mente digitalizado, y la realidad es
que, en la actualidad, son preguntas
dificiles de contestar con exactitud.
Por eso, desde Sage, querriamos
saber si nuestro suefio de digitalizar
la pyme se ha cumplido.

Aunque se estdn dando avances ]
en este sentido, todavia hay datos .-~
preocupantes. Como desvelamos‘en
la ‘Radiografia de la Pyme 2018,
solo el 3% de las pymes estdn
preocupadas por la digitalizacién
de sus negocios. En la_.t'éoria, si son
conscientes de la importancia de

su transformacién digital y el 48%
lo considera imprescindible para el
desarrollo de sus negocios; pero, en
la préctica, ﬁn-i'camente un 19% de
ellas tiene un plan estratégico para
abordar este proceso.

Nuestro deseo es que la transforma-
ci6n digital del tejido empresarial
se produzca de forma efectiva. De
esta manera, las pymes seguirdn

-“alzdndose como el motor principal

de las economias, pero con mucha
mads fuerza, aumentando la produc-
tividad econémica y la eficiencia
del pafs, generando oportunidades
de negocio que permitan seguir
impulsando la creacién de puestos
de trabajo, y demostrando que los
robots y la digitalizacién no han
acabado con el empleo.

Asf que, si pudiésemos preguntar-
le algo al futuro, serfa si la pyme
espaiiola ha conseguido, por fin,
digitalizarse, y realmente deseamos
que la respuesta sea que sf.
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5 CONGRESO NACIONAL

;Esta el
futuroen "0

Moderador

Casimiro Gracia
I I l I‘ ’S raS Presidente Ejecutivo

AXIS CORPORATE

? Intervienen
I I l al I OS ° 16.30 h Internet of things: El

poder de las maquinas

que hablan
Rosa Garcia
es . Presidenta

El dltimo concepto de vanguardia SIEMENS ESPARA
digital —asf lo describe la presi-
denta de Siemens Espaifia— al que 16.55 h ¢Un nuevo contrato social
el mundo empresarial estd asis- para el futuro roboético?
tiendo no es otro que el IoT. Segin Andrés Ortega
diversos estudios, hacia 2020 habra Director
20.000 millones de dispositivos co- OBSERVATORIO DE LAS
nectados a esta tecnologfa en todo IDEAS
el mundo. Una tecnologia que, mds Autor del libro “La
alld del 4mbito industrial, acabard imparablev-, marcha de
aterrizando también en la esfera del los robots
consumidor. 1720 h La bomba demogréfica
Y es que la conjuncién de conecti-
vidad y datos vislumbra enormes 17.45 h Biotecnologia,
oportunidades encaminadas a bioeconomia y sociedad
convertir la informacién en conoci- Alfredo Aguilar
miento 1til, y este en importantes Chairman Task Force
ventajas en todo lo relativo a la Bioeconomy

EUROPEAN FEDERATION

eficiencia y la rentabilidad de las
OF BIOTECHNOLOGY

empresas. Nos encontramos, pues,

a las puertas de una nueva era basa- 18.05 h La biotecnologfa y el

da en la hiperconectividad. futuro de la especie
humana

:Y también en los robots? Carlos Beorlegui

Segtin McKinsey, en 20 afios el Catedrético de Filosofia

45% de los trabajadores se encon- UNIVERSIDAD DE DEUSTO

trardn en riesgo de ser sustituidos
por robots. Una cifra que el Banco
Mundial eleva hasta el 57% para
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los paises de la OCDE. Parece que
no hay duda, a tenor de estos datos,
de que la tecnologia dominard el
mercado de trabajo de los préxi- Andrés Ortega es
mos afios. De hecho, tele-cirujano, Director del Observatorio
especialista en interaccién huma- de las Ideas
na/robot, arquitecto de realidad
aumentada, desarrollador de casa
inteligente, son, para Kaspersky
Lab, algunos de los trabajos que

mads se demandardn en el futuro, @andresortegak
donde disrupciones como la Inteli- “La Cuarta Revolucion Industrial
gencia Artificial o la robética plantea la necesidad de un nuevo
serdn las absolutas protagonistas. pacto social tanto en términos de
No es de extrafiar, pues diversos prestaciones, como de ingresos y de
analisis apuntan a que mas de un actores que deben participar en é1”

tercio de los profesionales en nues-
tro pais ya trabaja con tecnologia
inteligente, y segtn los expertos

en RRHH, la robética tendrd una
incidencia muy alta en el mercado
laboral de los préximos afios.
Todas estas cuestiones estdn
generando ciertos interrogantes a los
que urge dar respuesta lo antes po-
sible: ;se llegard a un entendimiento
entre robots y humanos? ;jDeberfan
tener los robots derechos civiles? ;Y
obligaciones como cotizar a la segu-
ridad social y pagar impuestos?

El futuro de la especie humana
Interrogantes como los anteriores
cobran, si cabe, mayor relevancia
en un momento en el que, segin
datos de la revisién de 2017 del
informe “Perspectivas de la Pobla-
cién Mundial”, se espera que el
nimero de personas mayores, aque-

:Se llegara a un entendimiento
entre robots y humanos? ;Deberian
tener los robots derechos civiles?

.Y obligaciones como cotizar a la
seguridad social y pagar impuestos?
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llas de 60 afios o mds, se duplique
para 2050 y se triplique para 2100.
De hecho, Naciones Unidas consta-
ta que el envejecimiento de la po-
blacién estd a punto de convertirse
en una de las transformaciones
sociales mds importantes del siglo
XXI, con consecuencias trascen-
dentales en dmbitos de la sociedad
como el laboral o el financiero.

Sin duda, una bomba demogréfica
ante la que numerosos expertos

ya auguran que la biotecnologia
estd 1llamada a ser la ciencia que
maés condicionara el desarrollo
humano en los préximos afios de
la mano de nuevas aplicaciones
con células madre, o en base a los
ultimos hallazgos en cuestién de
rutas moleculares.

Todo un desafio ante el que, ade-
mads, la adaptacién de los sistemas
de salud y cuidado, asi como de las
politicas de empleo y pensiones, y
el incremento de las partidas para
la inversién en dmbitos cientificos
como la biomedicina, habrdn de
convertirse en elementos protago-
nistas de la agenda de Adminis-
traciones y empresas para afrontar
asi con garantias una cuestién tan
capital como lo es el futuro de la
especie humana.

ién seguir

A qu

Alfredo Aguilar es
Chairman Task Force
Bioeconomy de la
European Federation
of Biotechnology

“Nos acercamos al final de la
‘petroeconomia’ y a la llegada de la
‘bioeconomia’. Es un cambio profundo
que ya estd en marcha en Europa y
en el resto del mundo. Gestionarlo

es nuestra obligacion con las
generaciones futuras”

Carlos Beorlegui es
Catedratico de
Filosofia de la
Universidad de Deusto

“Tenemos en nuestras manos la
capacidad tecnolégica suficiente
como para transformarlo todo, lo
mundano y lo humano, corriendo
también el peligro de destruirlo
todo si nos equivocamos”
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Palanca de crecimiento de negocio

Estamos viviendo en una economia
global, con ciclos cada vez maés cortos,
donde lo novedoso se vuelve commodity
en un tiempo récord. Las empresas que
han tenido éxito, incluso en los momentos
mads dificiles de la dltima década, tienen
una cosa en comun: la innovacién.

La innovacidn en las organizaciones es
fruto de la obligacién de dar respuesta
a las necesidades del cliente. De ahi
que los directivos espafioles estén
cada vez més comprometidos con la
innovacién como principal palanca de
competitividad para su negocio.

Argumentos que orientan a innovar

e Innovar para estar cerca del cliente.
Entender lo que le sucede y dar respues-
ta de una manera diferenciadora a sus
demandas son los principales motivos
por los que una compaiiia se lanza a

la innovacién. Para ello, es necesario
implantar una cultura que nos haga
adoptar una actitud de constante apren-
dizaje y nos oriente a la bisqueda de
nuevas soluciones creativas bottom up,
superando las estructuras tradicionales,
para mejorar y asegurar la sostenibilidad
y el crecimiento del negocio.

¢ Innovar es mucho mds que transfor-
macién digital. Innovar es evolucio-
nar hacia un modelo de negocio que
responda a las exigencias de un nuevo
paradigma tecnoldgico. El entorno obli-
ga a las compaiifas a definir claramente
para qué deben digitalizarse y a ser
capaces de disefar soluciones dgiles

y escalables con impacto tangible en

la cuenta de resultados. La verdadera
transformaci6n de la empresa tiene lu-

gar cuando la innovacién se imbrica y
normaliza dentro del modelo operacio-
nal y governance de la compaiifa.

e La tecnologia como motor de la trans-
formacién. El IoT, la ciberseguridad o
el 5G, entre otros avances tecnolégicos,
crean un entorno sin precedentes con
impacto en la relacién empresa-cliente.

¢ Innovar requiere atraer talento. Debe-
mos dar respuesta a las prioridades de
las nuevas generaciones. Aspectos como
la flexibilidad, los entornos colaborati-
vos, el dar espacio a la creatividad, asf
como la mejora de la experiencia de
empleado mediante la tecnologia, son
algunos factores relevantes a la hora de
posicionarse como una compafifa capaz
de atraer a los mejores.

Las compaiifas deben incorporar la
cultura de innovacién en su ADN para
afrontar con éxito los nuevos retos y
generar un crecimiento escalable y
sostenible. No obstante, ser innovador
también significa estar predispuesto

a ser resiliente, asumir riesgos, saber
actuar en entornos de incertidumbre y
colaborar con nuevos players.

La tecnologia es el vehiculo
que nos permite innovar

y dar respuesta de forma
creativa y diferencial a las
necesidades del cliente

Casimiro Gracia

Presidente Ejecutivo
de Axis Corporate
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Internet of things (loT)

La trascendencia de la tecnologia en la vida del ser humano
ha alcanzado una cota sin precedentes. Ya no solo se valora
como un preciado avance del que todos nos beneficiamos
diariamente y que nos facilita una amplia mayoria de

tareas cotidianas, sino que, en la actualidad, la necesidad

e incluso la dependencia derivadas de la tecnologia son

circunstancias que aceptamos como algo natural.

El poder de las

Rosa Garcia

Presidenta de Siemens Espafia

maquinas que hablan

El dltimo concepto de vanguardia digi-
tal, fruto del inagotable édrbol tecnolé-
gico que crece sin descanso, se conoce
como IoT. Una revolucién de los objetos
que traerd consigo un cambio dréstico
en la relacion que hasta ahora mantenia-
mos con ellos. Algunos lo definen como
la digitalizacién del mundo fisico.

Un concepto rompedor

La base técnica del IoT es el sistema
RFID (identificacién por radiofrecuen-
cia), que consiste en la integracién de
un microchip en cualquier objeto para
lograr un procesamiento y transmisién
de informacién constantes. Una de las
caracteristicas que convierten al IoT
en un concepto tan rompedor es que, a
través del mismo, se consigue la impli-
cacién de otras tecnologias como el Big
Data, el machine learning, la AR o la
IA. Se calcula que, en 2020 habré entre
20.000 y 50.000 millones de dispositi-
vos conectados en el mundo.

IoT jugara un papel fundamental en

la transformacion digital de nuestras
vidas, desde los sectores industriales o
de educacion, hasta el desarrollo de las
ciudades inteligentes

Para conseguir que el IoT rinda a su
mdxima capacidad, es necesaria una
potente infraestructura de banda ancha
—ademas de centros de datos —, una
eficiente plataforma de comunicacién
v los mencionados sensores integrados
que permitan estandarizar las tecnolo-
gias y protocolos que conforman este
concepto. Siemens ha lanzado para
ello su plataforma MindSphere, capaz
de conectar equipos y sistemas, extraer
sus datos y convertirlos en informa-
cién valiosa para el negocio. Para
contribuir al desarrollo de sus benefi-
cios, la compafifa ha creado mds de 20
centros de Aplicaciones MindSphere
distribuidos por todo el mundo con el
objetivo de desarrollar sus servicios
digitales en distintos sectores, desde
la industria a la energfa. En la actuali-
dad, 900 desarrolladores de software,
especialistas en datos e ingenieros,
estdn trabajando junto a los clientes de
Siemens para desarrollar innovacio-
nes digitales para andlisis de datos y
machine learning.

Todo esto revela que en el futuro inme-
diato el IoT serd uno de los principales
engranajes que mueva el mundo debido
sin duda a su vinculacién con el oro
del siglo XXI: los datos.
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Fidelity Funds - Global Multi Asset Income Fund

Una combinacion
saludable

M Fondo de inversién Multi-activo flexible

B |nvierte en activos tradicionales y alternativos
(infraestructuras y préstamos)

B Patrimonio de 6.700 millones de euros

B Calificacion 4 estrellas Morningstar

Fondo FF Global Multi Asset Income Fund

Mds informacién en www.fondosfidelity.es/GMAI

Fidelity Funds Global Multi Asset Income A-Acc-Euro Hedged

Codigo ISIN: LU0987487336
Rentabilidades periodos de 12 meses Rentabilidad afios naturales

30/06/2014 | 30/06/2015 | 30/06/2016 | 30/06/2017
- - - - 2014 2015 2016 2017 2018* 1 afio 3 afios
30/06/2015 | 30/06/2016 | 30/06/2017 | 30/06/2018
2,3% 1,9% 6,1% 1,1% 5,2% 0,0% 6,2% 5,4% -2,5% 2,4% 4,4%

Fuente: Fidelity International, Datastream. 30/06/2018. Base: VL-VL con reinversién de ingresos de la clase A-Acc-Euro con la divisa cubierta, que fue lanzada
el 11/11/2013. Cédigo ISIN Clase A-ACC-Euro Hedged: LU0987487336. * Afio en curso.

Informacién acerca de los riesgos

* Rentabilidades pasadas no son indicador fidedigno de resultados futuros. El retorno puede aumentar o disminuir como
resultado de las fluctuaciones de divisa. El valor de las inversiones que generan pueden bajar tanto como subir,
por lo que usted podria no recuperar la cantidad invertida.

* El fondo puede invertir mds de un 35% de sus activos en bonos emitidos o garantizados por un Estado del EEE,
autoridades locales, pais tercero u organismo publico internacional al que pertenecen uno o mds Estados del EEE.

Datos del fondo a 30/06/2018. Las inversiones deben realizarse teniendo en cuenta la informacion
en el folleto vigente y en el documento de datos fundamentales para el inversor (DFI), que estan
disponibles gratuitamente junto con los informes anuales y semestrales a través de nuestros
distribuidores y nuestro Centro Europeo de Atencién al Cliente: FIL (Luxembourg) S.A. 2a, rue Albert

Borschette BP 2174 L1021 Luxemburgo, asi como en www.fondosfidelity.es. Fidelity/FIL es FIL Limited ™
y sus respectivas subsidiarias y compafias afiliadas. Fidelity Funds es una sociedad de inversién L] L]

colectiva de capital variable constituida en Luxemburgo. Fidelity Funds estd inscrita en CNMV con F del t

el nimero de registro 124, donde puede obtenerse informacién detallada sobre sus entidades I I v

comercializadoras en Espafia. Fidelity, Fidelity International, el logotipo de Fidelity International y el
simbolo F son marcas de FIL Limited. Emitido por FIL (Luxembourg) S.A. CS1036 INTERNATIONAL
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SI DESDE ekon
PUDIERAIS
PREGUNTARLE ALGO™.

ALFUTURO

;QUE SERIA?

JUAN ANTONIO FERNANDEZ
Director General de ekon

¢ Dejaron alguna vez las empresas de ser humanas”? O\

APD me pide unas lineas con
motivo del 5 Congreso Nacional de
Directivos y me propone hacerle una
pregunta al futuro. Lo tengo fécil
;Serd mi empresa lider y referen-

te en el mercado? ;Funcionard el
producto o servicio que estamos

a punto de lanzar? Por supuesto
que a todo esto me gustaria obtener
una respuesta afirmativa... Pero

me quedo con.otra pregunta menos
egoista: ;c6mo nos va a penmtlr

la tecnologla convertir nuestras
organizaciones en empresas todavia
mds liumanas? Y digo todavid mds
humanas porque las empresas no
son, ni mas ni menos, que el talento

" de las personas que las forman. .

Parece contradictorio que todos los
aspectos que nos trae la revolu-
ci6n tecnoldgica en la que estamos
inmersos —robética, Inteligencia Ar-
tificial, Business Analytics, Internet
of Things, etc.— sirvan para huma-

"“estamos seguros-es’ que

nizar nuestras empresas. En mi opi-
nién, no deberia ser contradictorio.
Como en anteriores revoluciones
industriales, la transformacién di-
gital va a facilitar el dia a dia de los
trabajadores, liberdndoles de tareas
repetitivas y sin importancia, y per-
mitiéndoles aportar verdadero valor
a sus organizaciones. E incluso me
atrevo a decir que, como ocurri6 en
todas las revoluciones anteriores,
aumentando la ocupacién, digan lo
que digan muchos agoreros frente a
la robotizacidn.

Como conclusién afadirfa que, a dia
de hoy, las empresas tecnoldgicas
manejamos y trabajamos con mucha

informacién pero no tanta como para

zacion de las empresas, si nunca
dejaron de serlo, pasa por una utiliza-
cién racional e inteligente —otros dos
atributos humanos— de la tecnologfa.
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Actualice su Mercedes con Mercedes me Adapter.

Ahora tiene la oportunidad de entablar un didlogo digital con su vehiculo gracias a Mercedes me Adapter. Disfrute de cémodas funciones desde su
Smartphone como por ejemplo:

Mis viajes: conocera los horarios de inicio y fin de sus viajes, Mi vehiculo: podra ver de un vistazo el estado general de su
duracion, lugar de salida y destino, asi como la mejor ruta para vehiculo. Le avisara si detecta algun fallo, ademas de enviar
llegar. toda la informacion a su Taller Autorizado Mercedes-Benz, alli

estaran preparados para darle el mejor servicio.

la ubicacion del estacionamiento en la misma aplicacion. Y descubra muchas més funciones.

Ubicacién: podréa consultar la ubicacion de su vehiculo en
@ tiempo real. El localizador del vehiculo se activa
automaticamente al final de cada viaje, detectando y guardando Q

Estadisticas: la aplicacién le mostraré detalles precisos sobre
los costes de reabastecimiento mensuales y sus estadisticas de
consumo.

Sélo necesita tres pasos para establecer el didlogo digital con su Mercedes.

*Dependiendo del contrato de telefonia mévil, puede haber costes de descarga y transferencia de datos.

Mercedes-Benz
The best or nothing.

MB MOTORS

Taller Autorizado Mercedes-Benz.
C/ Bolivia, 12. 08018 BARCELONA. Tel.: 93 300 82 30. Ctra. Granollers - Masnou, km 15,5. 08400 GRANOLLERS. Tel.: 93 879 61 19, Ctra. N-Il, km. 643. Pol. Industrial “B”. Sta Margarida, 08349 CABRERA DE MAR. Tel.: 93 741 80 00.
G/ Acer, 2-12. Pol. Industrial Les Guixeres, 08915 BADALONA. Tel.: 93 497 07 20, i es, WWw. benz.es
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5 CONGRESO NACIONAL
DE DIRECTIVOS

Panel IV

Moderador

Hilario Albarracin
Presidente
KPMG

Intervienen

9.00 h Los desafios de la banca
del futuro

José Ignacio Goirigolzarri
Presidente
BANKIA

9.25h Elfuturo del dinero

Juan Maria Nin
Consejero de Société
Générale (Francia)
Autor del libro “Por un
crecimiento racional”

950 h Y en medio de todo, el
terremoto “Blockchain”

Carlos Barrabés
Presidente y Fundador
GRUPO BARRABES

10105 h ¢Hacia un mundo solo con
energias renovables?
Los ritmos de la
descarbonizacion

José Bogas
Consejero Delegado
ENDESA

10.40 h El cambio climatico: El
tiempo se esta agotando

José Manuel Moreno
Catedratico de Ecologia de
la Universidad de Castilla-
La Mancha

Miembro del Panel
Intergubernamental

de Cambio Climatico

de la ONU

FPanel [V

Cuestion
de ‘cambio’

Nunca en la historia de la banca

se habfa producido un cambio de
paradigma como el que vivimos en
la actualidad. Aun asi, “su papel
seguird siendo determinante en el
futuro”. Asi lo cree José Ignacio
Goirigolzarri, presidente de Bankia,
para quien ademds “la banca tendrd
que evolucionar hacia un modelo
de negocio mads flexible, mds perso-
nalizado y absolutamente enfocado
en servir al cliente”.

Y es que a pesar de que la reciente
crisis financiera ha provocado a
nivel global la desaparicién del
25% de las entidades financieras

v el 20% de sus surcursales, la
verdadera amenaza para el sector
financiero tradicional no son las
nuevas fintech, ni tampoco la
avalancha de regulacidn, ni siquie-
ra los bajos tipos de interés. Son
los nuevos hébitos de los usuarios,
que ademds de digitalizarse, en
muchos casos estdn dejando de ser
fieles a sus bancos y marcas.

No se trata, por tanto, de una
banca sin bancos, sino de un nuevo
modelo de banca sin aquellas
entidades que no han entendido el
profundo cambio que ha traido el
nuevo consumidor. Lo que seguro
sabemos es que el nuevo tablero de
juego del sector financiero comien-
za a tomar forma.
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Y en medio de todo,

el terremoto “Blockchain”

Una pieza importante de ese tablero
es la tecnologfa blockchain. Segtin
datos del estudio elaborado por

la consultora Deloitte “The 2018
Deloitte Blockchain Survey”, el 64%
de los directivos del &mbito de los
servicios financieros lo perciben
como una auténtica disrupcién que
afectard a esta industria.

Pero aunque en su origen block-
chain se invent¢ para sustentar una
moneda digital, el bitcoin, hoy ya es
susceptible de aplicarse a cualquier
transaccion que exija una verifica-
cién en campos como las telecomu-
nicaciones, la logistica o los seguros.
De hecho, un 74% de las compaiifas
encuestadas por la consultora ven en
el blockchain un “caso de negocios
irresistible” y casi la mitad de las
mismas (34%) asegura estar avanzan-
do ya con esta tecnologfa.

Sin olvidar la sostenibilidad
Que queremos ser digitales, estd
claro. De hecho, tal y como afirma
Senén Ferreiro, CEO de Valora, “el
mundo actual estd dirigido e ilusio-
nado por la digitalizacién en su més
amplio espectro. Cualquier compa-
fifa, grande o pequefia, y cualquier
directivo, espera que la tecnologia
y la digitalizacién provoquen una
transformacion en su negocio que

T T T T T T T 5

le permita ser diferencial en el
futuro”. El problema es que toda
esta transformacion se desarrolla en
un planeta con serios problemas de
sostenibilidad, fundamentalmente
ambientales segtin el World Econo-
mic Forum, que impactan en la vida
de las personas.

Desde el Huracén Katrina en 2005,
nuestro planeta sufre cerca de 300
catdstrofes naturales por término
medio cada afio. 2018 serd cataloga-
do como un afio excepcionalmente
célido, pero un nuevo estudio
advierte que la temperatura seguird
subiendo al menos hasta 2022. La
Tierra podria atravesar un ‘punto de
no retorno’ para 2035 si los gobier-
nos no actdan decididamente a la
hora de luchar contra el cambio
climdtico. Estos son algunos de los
titulares que encontramos cada vez
con mayor frecuencia en los medios
de comunicacién y que nos lleva a
plantearnos si vivimos a contrarreloj
con el cambio climatico.

Dos afios después de la firma del
Acuerdo de Paris, un informe elabo-
rado por el Grupo Intergubernamen-

La verdadera amenaza para el
sector financiero tradicional no son
las nuevas fintech, ni tampoco la
avalancha de regulacion, son los
nuevos habitos de los usuarios
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Juan Maria Nin es
Consejero de Société
Générale (Francia)

“El futuro del dinero supone un

cambio de paradigma en un viaje
tecnolégico que las viejas ideas y
jerarquias no van a poder parar”

Carlos Barrabés es
Presidente y Fundador
de Grupo Barrabés

@carlosbarrabes

“El potencial de Blockchain, como
tecnologia fundacional, encierra una
promesa de reinvencion del sistema
en el que como seres humanos
desarrollamos nuestra vida”

José Manuel Moreno es
Catedratico de Ecologia
de la Universidad de
Castilla-La Mancha

“Tras el Acuerdo de Paris,

todos los paises se han
comprometido a reducir sus
emisiones, pero la reduccion
total se queda lejos de situarnos
en una senda de calentamiento
que no supere los 2°C”

tal de expertos sobre Cambio Climé-
tico reafirma la necesidad de que los
gobiernos actien en consonancia con
los compromisos adquiridos, pues

el cumplimiento de sus objetivos se
presenta casi como la tinica solucién
a sus devastadores efectos.

Sin duda, la actividad humana ha
tenido mucho que ver en todo esto,
por lo que de la misma manera que
todos (empresas y ciudadanos) he-
mos sido parte del problema, todos
debemos ser parte de la solucién.
iCudles son los deberes que la so-
ciedad tiene pendientes en la lucha
contra el cambio climdtico? ;Y la
hoja de ruta a seguir? ;Es posible
caminar hacia un mundo solo con
energias renovables?

Son muchas las preguntas en relacién
a esta cuestion, pero solo una la res-
puesta a todas ellas: hay que actuar,
pues el tiempo se estd agotando.

La preocupacién empresarial por

el cambio climatico estd ya en las
agendas de las empresas lideres,
como muestran las més de 6.300
empresas que anualmente y de for-
ma voluntaria reportan al organismo
internacional CDP informacién
sobre sus planes de lucha contra el
cambio climaético.
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Pocas veces nos hemos preguntado tanto
como ahora si la banca estd preparada para
el futuro. Y la razén de esta insistencia no es
una, sino dos. Por un lado, la banca viene de

vivir una de las mayores crisis de su historia:

hace poco se cumplian diez afios de la caida
de Lehman Brothers, que marco el inicio de
la gran crisis financiera mundial. Y por otro,
la banca estd en una encrucijada marcada
por la creciente regulacién, la necesidad de
recuperar ciertas cotas de rentabilidad y los
enormes desafios que, a todos los niveles,
representa la transformacién digital.

La banca,
preparada para
el futuro

Volviendo a la pregunta inicial, la
respuesta es si, la banca estd prepara-
da para el futuro. Pero con matices,
porque en la era digital cualquier em-
presa de cualquier sector debe ganarse
el futuro dia a dia. Ninguna lo tiene
garantizado. Y, como han apuntado los
reguladores financieros, las entidades

deben reflexionar profundamente sobre

su modelo de negocio para generar
rentabilidad y beneficios recurrentes.
Desde el punto de vista de la salud
financiera, la proliferacién y endure-
cimiento de las normativas estos afios
atrds se ha traducido en un fortaleci-
miento de los niveles de solvencia y
de las politicas de gestion de riesgos.
Dicho esto, no se puede bajar la guar-
dia porque los riesgos son cada vez
mds numerosos e imprevisibles, con
impacto directo en los resultados y en
la reputacion de las entidades. Algo
habitual hoy en las noticias como el
robo de datos de clientes, por ejemplo,
pondria en entredicho la confianza en
la entidad hackeada. Y sin confianza,
la banca no se sostiene.

T T T T T T T 5

Hilario Albarracin
Presidente de KPMG en Espaiia

Ceteris paribus, la gran prueba de
fuego es la transformacién digital. Tras
un inicio con el pie cambiado, en el
que las fintech la adelantaron por la
izquierda, la banca ha acelerado el paso
y hoy hay entidades con proyectos
realmente innovadores y punteros. El
sector estd explorando nuevas tecnolo-
gias como Big Data, Machine Learning,
Inteligencia Artificial o Blockchain
para mejorar la experiencia de cliente y
la eficiencia de los procesos.

Aceleracion exponencial

Pero la transformacién digital, como la
innovacién, es un proceso que se sabe
cudndo se empieza, pero no cudndo se
acaba. En realidad, no se acaba nunca. Y
lejos de mantener una velocidad cons-
tante, la innovacién vive una aceleracién
exponencial marcada por la llegada y la
rdpida adopcién de nuevas tecnologias.
En KPMG somos optimistas sobre el sec-
tor. Los bancos, en general, estdn gestio-
nando el giro que requiere la transforma-
cién. Solo quiero subrayar, para los més
rezagados, que quedarse quieto cuando
todo cambia a nuestro alrededor no nos
deja en el mismo sitio, sino detrés.

Los bancos, en general, estan
gestionando el giro que requiere
la transformacion
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osé Ignacio Goirigolzarri

residente de Bankia

TECNGI:OG]QA S COMO
UNA OPORTUNIDAD

PARA INNQVAR™

:Como competir con los nuevos players
tecnoldgicos que estdn generando una
imparable desintermediacién de los
servicios bancarios?

No cabe duda que esta nueva revolucién
tecnoldgica, impulsada en gran medida
por las big techs, ha tenido un enorme
impacto en nuestra sociedad. Estamos
en un momento de cambio disruptivo,
donde han evolucionado nuestros cana-
les de comunicacién, de informacién vy,
en definitiva, nuestra forma de relacio-
narnos. La creciente digitalizacién de la
sociedad tiene un impacto directo en los
habitos de nuestros clientes, en su ma-
nera de relacionarse con el banco y en
sus necesidades y demandas.

Pero las nuevas tecnologias también nos
han aportado grandes ventajas como la
reduccién de costes, la ampliacién de
nuestros canales de distribucién o un
mayor conocimiento de los clientes.

En Bankia, vemos la digitalizacién y
la competencia de grandes tecnoldgi-
cas como una oportunidad de mejora.
Una oportunidad para desarrollarnos,
innovar y, en definitiva, tratar de ofre-
cer un un servicio excelente a nuestros
clientes. Para conseguirlo, tenemos que
mantener una escucha activa y conti-
nua. Necesitamos entender qué esperan
de nosotros en cada momento y ser ca-
paces de renovar la confianza que han
depositado en nosotros.
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Paralelamente, estamos desarrollando
una politica de cooperacién y de alian-
zas con compaiiias tecnoldgicas y star-
tups que nos estd ayudando a potenciar
nuestra presencia en aquellas dreas don-
de la revolucién digital estd teniendo
mads impacto, como en medios de pago.

;Seguira existiendo el modelo de banca
tal y como lo conocemos hoy?

El papel de la banca seguird siendo de-
terminante en el futuro. No creo que esa
sea la cuestién. Més bien, pienso que la
banca tendrd que evolucionar hacia un
modelo de negocio més flexible, méds per-
sonalizado y absolutamente enfocado en
servir al cliente. Los bancos deben adap-
tarse a la nueva realidad digital, deben
ser capaces de acompariar a sus clientes a
lo largo del cambio. La digitalizacién no
solo hace que se amplien las necesidades
financieras de nuestros clientes, sino que
también a los bancos nos puede dar acce-
so a nuevas oportunidades de negocio en
otros sectores no financieros.

:Coémo esta afectando el cambio en el
comportamiento del cliente al modelo
de negocio de la banca?

La realidad del sector financiero es com-
pleja. Tenemos clientes con distintos
habitos, clientes totalmente digitales y
clientes con una alta vinculacién a la
oficina fisica, y a todos ellos les tene-
mos que ofrecer un servicio excelente.
Y ademds, estos comportamientos no
son estéticos, sino que van evolucionan-
do en el tiempo. Esta situacién afecta a
toda la estructura de nuestros canales de
distribucién. Porque es cierto que nues-
tros clientes, como la sociedad, son cada
vez mds digitales, pero también es cierto
que el 80% de los usuarios de la banca
en Espafia también visitan las oficinas.

Responder a esta complejidad es proba-
blemente el reto estratégico mds impor-
tante al que nos enfrentamos los gestores
bancarios. Para ello, nos hemos dotado
de un esquema muy flexible que iremos
adaptando a los cambios de hébitos.

;Doénde ve a Bankia dentro de 5 afios?
En Bankia hemos cerrado una etapa en la
que hemos sido testigos de una enorme
transformacién. Una etapa que comen-
zamos con un profundo plan de rees-
tructuracién y recapitalizacién —periodo
muy duro sin ninguna duda—, pero que
fue la base de lo que hoy es Bankia. A
partir de aquel momento, comenzamos
a virar nuestra estrategia, nuestro foco y
nuestras prioridades.

Ahora comenzamos una nueva etapa
en la que somos muy realistas y cono-
cedores de los retos que tenemos por
delante, pero que afrontamos con gran
ilusién porque es una etapa de creci-
miento. Crecimiento que se apoyard en
tres motores: nuestro posicionamiento;
el cumplimiento y, por tanto, finaliza-
ci6n del plan de reestructuracién y de
sus restricciones (que ahora nos permi-
te poder realizar operaciones que antes
tenfamos prohibidas, sobre todo en el
sector inmobiliario, y en el mundo cor-
porativo y mercado de capitales); y por
ultimo, la fusién con BMN.

Para apoyar este crecimiento, el pasa-
do mes de febrero presentamos nuestro
plan estratégico a tres aflos que tiene
como objetivo convertirnos, entre las
grandes entidades del pais, en el banco
maés eficiente, rentable y solvente con el
fin de dar la mejor calidad de servicio a
nuestros clientes y cumplir con nuestra
misién: aportar financiacién a las fami-
lias y empresas, y asf ayudar al progreso
socioecondémico de nuestro pais.

LA BANCA TENDRA QUE EVOLUCIONAR HACIA UN MODELO DE
NEGOCIO MAS FLEXIBLE, MAS PERSONALIZADO Y ABSOLUTAMENTE

ENFOCADO EN SERVIR AL CLIENTE

5
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Segtin un estudio de las Universidades de
Oxford y Utrecht, 2035 podria ser el punto
de no retorno frente al cambio climatico.
;Estas de acuerdo con estas previsiones?
Lo cierto es que no es el dnico informe que
apunta en ese sentido. También el sexto
estudio del Intergovernmental Panel on
Climate Change (IPCC), el organismo de las
Naciones Unidas dedicado a la elaboracién
de informes sobre el cambio climético, co-
incide con esa apreciacién. En él se indica
que, incluso considerando unos objetivos
mads ambiciosos a partir de 2030, la imple-
mentacion de los compromisos nacionales
presentados en el marco del Acuerdo de
Paris de 2015 no lograria limitar el calenta-
miento global a 1,5°C, un objetivo que se al-
canzaria, en todo caso, en algin momento
situado entre 2030 y 2052; y si nos fijamos
en las estimaciones de la Agencia Interna-
cional de la Energifa, podemos llegar a una
conclusién similar.

No sé si serd en 2030, 2035 o 2040, pero estd
claro que los expertos opinan que, con las
tendencias actuales, no conseguiremos re-
ducir a tiempo las emisiones antes de que
la temperatura del planeta se incremente

José Bogas

Consejero Delegado de Endesa

“EL MUNDO NO
PUEDE SOPORTAR
UN CONSUMO

ENERGETICO 2 0 4
VECES SUPERIOR
AL ACTUAL.
SERIA EL FIN DEL
PLANETA”

en mds de 2°C en comparacién con la era
preindustrial. Por consiguiente, es preciso
cambiar esas tendencias lo antes posible.
Y, para ello, hay que aplicar las medidas
fundamentales que propone el IPCC en su
informe: reducir el consumo energético glo-
bal a través de importantes mejoras en efi-
ciencia, electrificar de manera acelerada el
uso final de energia y conseguir una mayor
participacién de las fuentes de energia que
tienen bajos o nulos niveles de emisiones
contaminantes, con especial acento en las
energfas renovables y la nuclear.

;Qué obstaculos identificarias como mas
dificiles de superar para alcanzar los obje-
tivos fijados para la transicién energética?
La barrera fundamental es la dificultad de
conseguir una adecuada electrificacién en
los consumos energéticos finales, especial-
mente en climatizacién y transporte, a cor-
to plazo, y en algunos procesos industriales
a medio y largo plazo.
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Los problemas del cambio climdtico no se
pueden resolver solo incorporando més
renovables en el sector eléctrico. Aunque
el 100% de la demanda eléctrica pudiera
abastecerse con fuentes renovables, no se
alcanzarian los objetivos deseados, porque
la electricidad solo representa actualmen-
te el 24% del consumo energético final.
La electrificacién del consumo energético
final permitirfa incorporar méds energia re-
novable a gran escala, de forma competiti-
va y sostenida en el tiempo, con una pers-
pectiva de 20 o 30 afios, en sustitucién de
los combustibles fésiles de uso final. En
definitiva, para conseguir los objetivos de
reduccién de emisiones es necesario redu-
cir el consumo de petréleo, responsable
de maés del 60% de las emisiones de CO,
ligadas al uso energético en Espaifia; e, in-
cluso, a medio plazo, el del gas.

Otra barrera importante es el marco regu-
latorio. Es preciso desarrollar un marco es-
table y predecible, que vaya mds alld del
corto plazo. En energia, las inversiones se
realizan a 20, 30 o 40 aflos vista. Las em-
presas no pueden estar pendientes de que
la legislacién cambie cada pocos afios. Con
incertidumbre, no habra inversion.

;Qué retos se ha marcado ENDESA en el
desarrollo de las energias renovables?

ENDESA ha asumido un plan ambicioso
y ordenado de reduccién de emisiones de
CO:.. En 2030, las emisiones de la empresa
se reducirdn en més de un 50% respecto
de las de 2005 y nos planteamos conseguir
la neutralidad en 2050. Para avanzar en
ese camino, el afio que viene incorporare-
mos casi 1.000 MW mds de potencia reno-

“El proceso de descarbonizacion de la eco-
nomia es una gran oportunidad para Espana.
Abre grandes posibilidades para el desarrollo de
las energias renovables, de redes inteligentes,
de productos ligados a la electrificacion de la
demanda y para el desarrollo de medidas de
eficiencia energética. No obstante, debe hacerse
planificando bien los tiempos”.

vable en solar fotovoltaica y e6lica a nues-
tro “mix energético”; y nuestra intencién
es incrementar ain més esta cantidad.
Estimamos que en 2030, para alcanzar el
objetivo de un 32% de energia renovable,
serdn necesarios en Espafia en torno a 110
0 120 TWh adicionales de produccién eléc-
trica renovable en comparacién con la situa-
ci6n actual. Ello supondrd, dependiendo de
cudl sea el “mix” de generacién, poner en
funcionamiento 4.000 0 5.000 MW de nueva
potencia renovable al afio, es decir, alrede-
dor de 50.000 o 55.000 MW adicionales en
el conjunto del perfodo que va desde ahora
hasta 2030. En esa cantidad, ENDESA pre-
tende alcanzar una cuota relevante; y esta-
mos seguros de que lo conseguiremos.

Renovables, descarbonizacién, lucha con-
tra el cambio climatico... ;Cémo influirdn
estos procesos a la hora de conseguir un
mundo mas habitable para las personas?
Actualmente, més del 80% del consumo
energético mundial es f6sil. Areas como la
UE o Norteamérica consumen, respectiva-
mente, 2 y 4 veces mds energia per capita
que la media del planeta, a pesar de que
su poblacién apenas representa el 15%
del total mundial. Esté claro que el creci-
miento futuro no puede depender tanto de
la energia fésil, porque, aunque sea licita
la aspiracién que tienen todas la dreas geo-
graficas de conseguir mayores niveles de
desarrollo econémico, el mundo no puede
soportar un consumo energético 2 o 4 ve-
ces superior al actual con una dependen-
cia del 80% respecto de la energia fésil.
Seria el fin del planeta.

Pensando en el futuro y, sobre todo, en lo
que las generaciones actuales vamos a dejar
a las futuras, creo que es preciso realizar un
enorme esfuerzo —lo més rdpido posible,
pero también lo mds planificado posible—
que nos permita conseguir un desarrollo
sostenible a largo plazo a fin de que las
generaciones futuras vivan en un planeta
realmente habitable.

5
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~anel V
Nuevos tiempos,

nuevos talentos

5 CONGRESO NACIONAL
DE DIRECTIVOS

Panel V

Moderador

Fernando Ruiz
Presidente
DELOITTE

Intervienen

1.30 h Reaccionando
con urgencia a la
transformacioén del trabajo

Enrique Sanchez
Presidente
ADECCO

1.55h La excelencia universitaria,
reto necesario en un
mundo tecnoldgico

Antonio Abril

Miembro del Consejo de
APD Zona Noroeste
Presidente de la
CONFERENCIA DE
CONSEJOS SOCIALES
DE LAS UNIVERSIDADES
ESPANOLAS (CCS)
Secretario General y del
Consejo de INDITEX

12.20 h El ejecutivo como
personay la tercera ola de
transparencia: La nueva
ética del consumidor

Marcos de Quinto
Asesor del CEO
THE COCA-COLA
COMPANY

Segun el 2018 Global Talent

Trends Study de la consultora
Mercer, uno de cada cinco roles en
las organizaciones dejard de existir
en los préximos cinco afios. De
hecho, un informe elaborado recien-
temente por ManpowerGroup cons-
tata que un 24% de los directivos
espafioles declara tener dificultades
para encontrar el talento adecua-

do a sus organizaciones. ;Es ya la
escasez de talento una realidad?
iNos encontramos a las puertas de
un desempleo masivo? En 2020 se
estima que habrd en nuestro pais 1,9
millones de vacantes que no serdn
cubiertas por la falta de cualifica-
cion de los profesionales con los
que contamos en este momento, y
un gran nimero de analistas ya aler-
ta de la necesidad de transformar

la naturaleza del trabajo, pues de lo
contrario el mundo se enfrentard a
un desempleo masivo en 2050.

Una brecha que acortar

El problema raiz parece encontrarse
en la brecha entre formacién y
empleabilidad que, segin los ex-
pertos, venimos acarreando desde
hace décadas. Segtn el IMD, Espafia
es el pais de Europa occidental que
menos ha conseguido adaptar su
sistema educativo a las necesida-
des de su economia. ;Necesitamos
un modelo de docencia diferente?
(Distintas politicas de recruiting?
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Nos enfrentamos a una creciente
disfuncién entre lo que se ensefia
en las aulas y lo que mafiana van a
demandar las empresas. Multiples
estudios constatan que el 65% de los
estudiantes de primaria trabajardn
dentro de 10 o 15 afios en profesio-
nes que todavia no existen. Pero no
olvidemos que no solo es un proble-
ma de conocimientos, sino también
de habilidades y competencias.

...Y de transparencia

Segiin Marcos de Quinto, asesor

del CEO de The Coca-Cola Company,
esta “ha irrumpido en nuestra socie-
dad para quedarse”. Es sin duda una
tendencia imparable como conse-
cuencia de la nueva escala de valores
de la sociedad del siglo XXI, que mds
alla del propio producto o marca,
estd comenzando a condicionar su
consumo a la responsabilidad y la
ética de los propios ejecutivos que
lideran sus empresas de referencia.

En 2020 se estima que en nuestro
pais habra 1,9 millones de vacantes
que no seran cubiertas por la falta de
cualificacién de los profesionales con
los que contamos en este momento

ién seguir

A qu

Antonio Abril es Presidente
de la Conferencia de
Consejos Sociales de las
Universidades Espariolas
(CCS). Secretario General

y del Consejo de INDITEX

“Es inaplazable la reforma del actual
modelo de gobierno y financiacion

de nuestra Universidad para que
pueda dar respuesta adecuada a las
exigencias de un servicio piiblico de
educacién superior en el s. XXI”

Marcos de Quinto es
Asesor del CEO de The
Coca-Cola Company

@MarcosdeQuinto

“A la gente ya no le basta con saber
todo sobre los productos que adquieren
o sobre los principios en los que

dicen inspirarse las empresas que los
producen. Ahora quieren conocer los
valores de los ejecutivos que las dirigen”
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Enrique Sédnchez

Presidente de Adecco

Segiin los expertos, el mundo se enfren-
tard a un desempleo masivo en 2050
si la naturaleza del trabajo no cambia.
;Compartes esta previsién?

Comparto la visién de que el trabajo,
en su concepcion tradicional, tiene que
cambiar. De hecho, ya estd haciéndolo;
cambia, evoluciona y se adapta al con-
texto econdémico y social con el que
convive. El empleo se crea y se destru-
ye, pero sobre todo se transforma. A
diferencia de otras épocas, la cuestién
ahora reside en la velocidad a la que los
cambios se producen. De como gestio-
nemos esta transformacién del mundo
del empleo dependerd en gran medida
el impacto que pueda llegar a tener. La
anticipacion es y serd determinante, y
lo es para comprender bien hacia dén-
de van las necesidades de empresas y
trabajadores, y con ello construir las
herramientas necesarias para que en los
cambios nadie se quede por el camino.
Por esta razon es por lo que insistimos
siempre y ponemos tanto foco en la
mejora de la educacién mds temprana,
en la formacién para el empleo y en el
aprendizaje permanente. Si esto se hace
bien, sin ninguna duda, en el futuro no
solo habrd més empleo, sino que habra
mejor empleo.

;Cuadles crees que han de ser las nuevas
competencias laborales de los profesio-
nales para evitar, en parte, lo anterior?

La irrupcién de la tecnologia paraddji-
camente estd demandando una serie de
habilidades, especificas del trato con
las personas, cada vez mds importantes:
trabajo en equipo, liderazgo, capacidad
de comunicacién y habilidades socia-
les, saber trabajar en remoto, vocacién
por aprender, resilencia y polivalencia,
orientacion a resultados y a la calidad,

“LA CLAVE DEL FUTURO

DEL EMPLEO PASA POR LA
MEJOR GESTION DEL MEJOR
TALENTO, EL HUMANO”

capacidad de concentracién, espiritu
critico, creatividad... Aunque por enci-
ma de todas ellas destacaria la pasién,
que ademds es la condicién humana
mads dificil de automatizar.

;Cuenta la empresa espaiiola con el ta-
lento que necesitara el dia de mafiana?
La empresa espafiola cuenta con un ex-
celente capital humano y con un talento
reconocido internacionalmente. Resulta
gratificante ver el grado de penetracién
de la empresa espafiola en el mundo,
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nuestro nivel de exportaciones, la es-
pectacular reputacién de nuestros direc-
tivos en terceros paises... pero también
es verdad que es fundamental seguir
invirtiendo en las personas. Son las que
al final sacan los proyectos adelante, y
los proyectos de hoy y del futuro re-
quieren ya de un tipo de habilidades, de
comportamientos, de formas de trabajar,
de conocimientos y de competencias,
que empiezan a escasear y que requie-
ren una constante actualizacién debido
fundamentalmente a la irrupcién de las
nuevas tecnologias.

;Nos encontramos muy préximos al
fin de la relacion de empleo cladsica?
:Qué principios regiran el nuevo merca-
do de trabajo?

La globalizacién, la curva demografica,
las nuevas formas de produccion, la di-
versidad generacional, la tecnologia y
las distintas maneras de colaboracién,
estdn poniendo en evidencia el standart
cldsico de la relacién laboral. Econo-
mia colaborativa, plataformas digitales,
freelancers, autonémos dependientes,
trabajos por encargo, externalizacién,
cadenas de produccién global, etc., es-
tdn cambiando las reglas del juego. Los
principios tradicionales se orientan a
modelos més colaborativos, menos je-
rarquicos, més transparentes, mds parti-
cipativos, menos colectivos y mds indi-
vidualizados, mucho més flexibles, y en
donde el concepto de la empleabilidad
estd por encima del de estabilidad.

(En qué medida influira finalmente la
automatizacion en el mundo laboral?

Sobre el debate de la automatizacién
y su impacto en el mercado de trabajo
nosotros tenemos una visién clara. Los
entornos (empresas y pafses) que han
promovido la innovacién, el uso de la
tecnologia, de la robética, de la automa-
tizacién, etc., al final son los mds com-
petitivos. Y lo son porque han podido
gestionar mejor su productividad, y
junto con ello, han podido no solo no

destruir empleo, sino seguir credndolo
v haciéndolo en mejores condiciones.
De hecho, la automatizacién de segin
qué procesos es lo que debe servir para
mejorar nuestra propuesta de valor de
cara al cliente, mejorar las condiciones
de trabajo de los empleados y volver a
poner en el centro de las operaciones a
las personas, a nuestro capital humano,
de manera que junto con la tecnologia,
pueda aprovechar y maximizar todo su
talento profesional y personal.

iQué disrupciones tecnolégicas estian
teniendo, a tu juicio, mayor influencia
sobre las formas de trabajo?

La tecnologia hoy, y sobre todo en un
futuro préximo, tiene muchas y distin-
tas versiones y potencialidades. IA, Big
Data, robética, IoT, RRSS, blockchain...
Todas ellas, por s{ mismas, tienen efec-
tos disruptivos, pero si tuviera que des-
tacar alguna, dirfa que a medio-largo
plazo y en funcién de cémo evolucione,
una IA que desarrolle adecuadamen-
te cierta capacidad cognitiva serd algo
realmente disruptivo. En todo caso, lo
que sf que resultard realmente disrupti-
vo es la convergencia tecnolégica, cuan-
do todas estas nuevas herramientas sean
capaces de trabajar en un mismo objeti-
vo. Y lo que debe tranquilizar al respec-
to es saber que siempre, y en todo caso,
detrds de todas estas tecnologias habrd
personas. Porque no habréd tecnologias
disruptivas sin personas disruptivas, y
la clave del futuro del empleo pasa por
ah{, por la mejor gesti6n del mejor talen-
to, el talento humano.

5

LA EMPRESA, DE LA MANO DE INSTITUCIONES

EDUCATIVAS Y ACADEMICAS, TIENE POR
DELANTE UN IMPORTANTE RETO DE CARA A

NUESTRO FUTURO MAS INMEDIATO EN LO QUE

A GESTION DEL TALENTO SE REFIERE
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El talento como
ventaja competitiva
diferencial

Uno de los 4mbitos donde la tecnologia estd tenien-
do un impacto cada vez mayor es, sin duda alguna,
el mercado de trabajo. Desde la revolucién indus-
trial no se habifa vivido un cambio de paradigma
tan grande como el que estd ocurriendo ahora ante
nuestros ojos. Una revolucion que, ademas, lejos de
frenarse, tenderd a elevar su velocidad y provocar
un gran impacto en el entorno profesional.

En los dltimos afios nos hemos fami-
liarizado con términos como big data,
analytics y, sobre todo, robotics. Y aun-
que este ultimo puede evocar imégenes
de robots antropomorficos realizando
diversas tareas, lo cierto es que cuando
hablamos de robotizacién nos referi-
mos a la automatizacién de tareas. Una
automatizacién que puede afectar, y

de hecho afecta, a todos los sectores
empresariales, a todos los estamentos y
a todas las tipologias de empleo.

Esta nueva realidad tendrd un impacto
no solo social, sino también econémi-
co e incluso juridico. La automatiza-
cién de procesos debe ir acompafiada
de un plan para facilitar el reciclaje
de los trabajadores que puedan verse

Reconocer la importancia del
talento en nuestras organizaciones
no es solo una obligacién moral,
sino una sabia decisién empresarial

Fernando Ruiz
Presidente de Deloitte

afectados, de manera que sigamos
aprovechando sus habilidades y
conocimientos de la forma mds éptima
posible. Esta automatizacién tendrd un
indudable beneficio en las empresas
en forma de optimizacién en la organi-
zacién, mejora de la eficiencia, ahorro
de costes y aumento de la productivi-
dad. Pero al mismo tiempo, supondrd
una oportunidad para generar empleos
nuevos que requieran capacidades
diferentes y estimulen la inversién por
parte de las compafifas.

Una sabia decisiéon

Es ese foco en la inversién en el talen-
to lo que distinguird a las empresas

en el futuro. Los trabajadores son los
depositarios del conocimiento interno
de las compaiiias. Son ellos los que
mejor conocen cada uno de los pro-
cesos que nos hacen a las compaiifas
ser lo que somos. Por ello, es nuestra
responsabilidad como directivos
reconocer la importancia del talento
en nuestras organizaciones. Se trata no
solo de una obligacién moral, sino de
una sabia decisién empresarial. Son
los empleados, con su conocimiento
tnico, los que generan las ventajas
competitivas diferenciales para las
empresas. Por esa razén, es necesario
identificar y fidelizar el valor estratégi-
co de nuestros empleados. Aprovechar
esa ventaja competitiva diferencial es
la clave para el éxito presente y futuro
de las compaiiias.
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Para que te vean a lo grande.
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seductor escaparate en el que generar notoriedad
de marca o emocionar a tu audiencia.
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SI DESDE EAE Business
School PUDIERAIS
PREGUNTARLE ALGO

Al_ F U T U R O En un mergado laboral en constante
cambiq ,y'iransformacic’)n, con una
’ 7 digitalizacién que es ya una reali-
éQ U E S E R | A7 da.d,' esta informacién nos ayudaria
a‘continuar focalizando el plan de
“estudio, a trabajar sobre casos de
" éxito que todavia no existen y a pre-
parar mejor a los profesionales.
Sin embargo, EAE Business School
trabaja para que el futuro no le coja
por sorpresa. Anualmente publica
el estudio EPYCE: Posiciones y
Competencias méds demandadas,
en el que se revelan las posiciones
mds dificiles de cubrir en la actua-
lidad, asi como las m4s buscadas
en el futuro. Segin el informe,
hoy las mads dificiles son todas )
aquellas relacionadas con el Big .-
Data. Disciplina que también,e'ri el
futuro vuelve a figurar, y ata que
se suman otras posiciones tecno-
légicas como el Data Science o el
comercio digital.
En este futuro que'se espera, de lo
més tecnol(’)gi(}o'; no debe obviar-
JOSEP M? ALTARRIBA se “el toque umano”, como dijo

. Jaime Gqudiola, consejero delega-
Ph. D. Dean EAE Business School do del Banco Sabadell, durante su

discurso a los alumnos de EAE en
la Ceremonia de Graduacién de Bar-
" celona. En esta linea, también José

(JCUéJQS Seré_n |aS neceS|dadeS Marfa Alvarez-Pallete, presidente
. , ejecutivo de Telefénica y padrino
y Compe’[enCIaS que mas de los alumnos del campus de

digital” en la que se establezcan
“los principios que deben prevale-
cer, qué es aceptable y qué no lo es,
porque por encima de todo siempre
estdn las personas”.

demandaréﬂ |aS empresas? q Madrid, propuso una “constitucién
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FPanel Vi

El ser humano,
siempre en el centro

En un momento en el que la IA,

la Robética, la Realidad Virtual, la
Realidad Aumentada y la Mixta
estdn en pleno auge, la pregunta que
todos nos hacemos es si existe una
diferencia fundamental entre lo que
es el ser humano y la mdquina, si

la mdquina puede reemplazar todas
las funciones del ser humano, o si
por el contrario, el ser humano tiene
cosas mucho mds propias, mucho
mds personales. Precisamente eso

es decantar lo humano, reconocer lo
que es nuestro, aquello que nos da
una especial originalidad para sofiar
en el futuro. Para Mario Alonso,
médico y consultor de Liderazgo y
Creatividad, se trata de pensar en
todos los grandes avances tecno-
légicos, sobre todo en la IA, no
como una competicién, sino muy al
contrario, como una fusién de esas
capacidades, las que el ser humano
por su propia naturaleza tiene, y las
que la médquina puede ir desarro-
llando. “Creo que al final el futuro
serd extraordinario si conseguimos
aunar las potencialidades de la ma-
quina y del ser humano”, seiiala.

Las consecuencias éticas

En esta revolucién tecnolégica sin
precedentes, y después de todo lo
expuesto en el presente nimero, es
imprescindible llamar la atencién
sobre las consecuencias no solo

econémicas y empresariales, sino
también éticas, filoséficas y antro-
polégicas de la disrupcién tecnol6-
gica que estamos viviendo. Se trata
de reflexionar sobre la necesidad
de volver a colocar al hombre y sus

5 CONGRESO NACIONAL
DE DIRECTIVOS

Panel VI

12.45 h Mesa Redonda: “Decantar
lo humano para sofar
el futuro”

Moderador

Mario Alonso Puig
Médico y Consultor de
Liderazgo y Creatividad

Intervienen

Ignacio Quintanilla
Navarro
Doctor en Filosofia

Adolf Tobefa
Catedratico de Psiquiatria
y Psicologia Médica
UNIVERSIDAD
AUTONOMA DE
BARCELONA

Javier Cabo

Doctor en Medicinay
Cirugia Cardiovascular, y
Catedratico de Ingenieria
Biomédica de la UCAM
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valores en el centro del cambio, y
no al final. ;C6mo? “Cuando nos
escuchamos unos a otros, cuando
comprendemos los distintos puntos
de vista en relacién a un tema que
a todos nos importa —que es el
futuro—, de manera natural emergen
esos valores que nos pueden llevar
ahi”, destaca Alonso. Y pone algu-
nos ejemplos: “si hablamos solo de
un desarrollo tecnolégico pero no
hablamos simultdneamente de una
ética, obviamente toda tecnolo-

gia es peligrosa. Sin embargo, si
tenemos una conversacién sobre
los avances tecnolégicos, y también
sobre la importancia de seguir
poniendo al ser humano en el cen-
tro, el resultado es una fuente de
enormes posibilidades”.

Hoy en dia todos tenemos que ser
conscientes de que tenemos que am-
pliar nuestra mirada, tenemos que
ganar perspectiva en nuestra forma
de observar la realidad ya que,
aunque los abordajes sean muy dis-
pares, el objetivo es ir todos a una
intentando explorar ese mundo tan
sutil y desafiante que es el futuro.

ién seguir

A qu

Mario Alonso Puig es
Médico y Consultor de
Liderazgo y Creatividad

@MarioAlonsoPuig

“El futuro serd extraordinario si
conseguimos aunar las potencialidades
de la mdquina y del ser humano”

Ignacio Quintanilla
Navarro es Doctor
en Filosofia

@ILQuintanilla

“Lo mds asombroso que estd
sucediendo con nuestra tecnologia no
ocurre alrededor de nuestros cuerpos,
sino dentro de nuestras mentes”

Adolf Tobefia es
Catedratico de Psiquiatria
y Psicologia Médica de la
Universidad Auténoma de
Barcelona

“La frontera tecnocientifica siempre

ha ofrecido mds oportunidades que
disrupciones. ;Hay motivos para pensar
de otro modo ante la IA + Robdtica?”

Javier Cabo es

Doctor en Medicina y
Cirugia Cardiovascular, y
Catedratico de Ingenieria
Biomédica de la UCAM

@jcabo10

“La IA, la robética, la nanotecnologia...
influyen directamente en el futuro

de la humanidad, creando Humanos
Tecnoléogicamente Mejorados”
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SI DESDE Sodexo
PUDIERAIS
PREGUNTARLE ALGO

“FUTURO

;QUE SERIA?

¢ Como podemos mejorar la calidad de
vida de las personas a las que servimos?

Esta pregunta es la que nos hemos
hecho en Sodexo desde su creacién
hace ya mds de 50 aflos. Tenemos la
conviccién de que la calidad de vida
es un factor clave de progreso para
personas y organizaciones. Por eso,
nuestros 468.000 empleados hacen
que las cosas sean mejores, mas
seguras, saludables y faciles para
los 100 millones de consumidores
repartidos por todo el mundo. Nos
apasiona mejorar la calidad de vida
de las personas, y esto forma parte
de lo que hacemos cada dia al ofre-

cer a nuestros quentes —empresas, - .

colegios, universidades, hospitales,
._.,resi'd'e'ncias y grandes espacios

...................... culturales y deportivos— una oferta

integrada con més de 100 servi-

cios (restauracién, mantenimiento,

limpieza, facilites management,

etc.). Sin embargo, sabemos que solo

podremos seguir mejorando vidas

de forma significativa si pensamos
en las necesidades del mafiana tanto
como pensamos en las de hoy.

El mundo cambia muy rapido
Las cuestiones medioambientales,
la tecnologia y los cambios sociales
estdn transformando radicalmente
la manera en que vivimos y traba-
jamos. La buena noticia es que las
nuevas aspiraciones, individuales
y colectivas, estdn dando lugar a

greso social y, sobre todo, la calidad
de'vida que, lejos de perder im-
p'ortancia',~ se sitlia en una posicién
cada vez mas alta en las prioridades
‘y preocupaciories de la sociedad.
En definitiva, concretando un poco
mds, nuestra ptegunta para el futuro
seffa.,.,.éljlaciéi dénde evolucionara
el concepto de Calidad de Vida?
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EMPRESA | INTELIGENCIA ARTIFICIAL

A estas alturas nadie puede obviar que la
Inteligencia Artificial (IA) ha llegado para
quedarse. Para quedarse y para ser todavia
mas relevante, tal y como se refleja en los
datos de nuestro estudio Reworking the
Revolution, en el que se establece que si las
empresas decidieran invertir en IA al mismo
ritmo que lo estdn haciendo las compaiiias
mads punteras, podrian aumentar sus
ingresos un 38% para 2022, al tiempo que
generar un 10% mads de empleo. Muchas
compaiiias ya la estdn utilizando con éxito
para mejorar su productividad. Sin embargo,
para lograr tasas superiores de crecimiento,
y para crear una nueva oleada de puestos de
trabajo, las corporaciones deben aplicar la
IA de manera més innovadora.

La alianza entre los humanos y las

madquinas marcard el comienzo de una
nueva era en el trabajo. La verdadera
oportunidad de la IA pasa por poner a
trabajar de manera conjunta a hu-
manos y mdquinas para desarrollar
experiencias de cliente diferenciadas,
y ofrecer productos y servicios comple-
tamente nuevos. Hasta el momento
hemos utilizado la robética, anali-
tics, big data y otras tecnologias para
trabajar en paralelo con personas, pero
en asilamiento automatizado y con la
unica funcién de mejorar la eficiencia
de los procesos. Ahora, a medida que

empresa

stuper-humana

las empresas invierten en sistemas de
IA que pueden detectar, comunicar, in-
terpretar y aprender, todo eso cambia.
Un claro ejemplo de esto es la técnica
creada por un equipo de patélogos de
Harvard y basada en la IA para detec-
tar, con mayor precision, células de
cdncer de mama. Al hacerlo de forma
independiente, los patélogos fueron
capaces de identificar esas células en
un 96% de los casos, hecho que las
mdquinas solo pudieron hacer en un
92%. Sin embargo, al combinar la IA
y el conocimiento humano se lograron
porcentajes del 99,5%. Con casi 1,7
millones de casos nuevos de cdncer de
mama diagnosticados a nivel mundial
cada afio, esto se traduce en pasar de
68.000 a 130.000 mujeres que reciben
diagndsticos mds precisos que si con-
fidsemos solo en humanos o méquinas.

Prosperar de manera inteligente

Por otro lado, es importante no olvidar
que los trabajadores también son
consumidores. Ya dictan la lista de

la compra a Alexa y le piden a Siri
sugerencias de restaurantes. Esperan
servicios personalizados facilitados por
la IA. Entonces, ;por qué no facilitar
que en el trabajo puedan contar con
madquinas inteligentes que les informa-
rdn continuamente y les mostrardn, de
manera proactiva, nuevas ideas para
mejorar la vida de sus clientes? Los
lideres empresariales deben aprovechar
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esta oportunidad: los profesionales no
solo quieren nuevas habilidades, sino
que estdn impacientes por prosperar de
una manera inteligente.

En este sentido, todavia queda mucho
camino por recorrer. De hecho, segin
las estimaciones realizadas en nuestro
estudio, algo mds del 30% de los traba-
jadores realiza sus tareas ya con IA. Sin
embargo, solo un 24% de las compa-
fifas participantes en la investigacién
reconoce haber realizado algtin cambio
para adaptarse a ellas.

Poner en valor la colaboracién
hombre-maquina

Las claves para que los lideres empre-
sariales puedan potenciar al maximo su
fuerza laboral y generar valor median-
te la colaboracién hombre-méquina,
convirtiéndose asi en empresas siper-
humanas, son las siguientes:

* Reinventar el trabajo, y entender muy
bien cudles serdn los nuevos empleos, la
formacién y las habilidades que hardn
falta. El mayor impacto de la IA no
estard tanto en el nimero de empleos,
sino en su contenido. Més del 46% de
los ejecutivos entrevistados en nuestro
andlisis considera que las descripciones
de los puestos de trabajo estdn quedando
obsoletas, ya que las mdquinas pasan a
realizar tareas repetitivas y las personas a
trabajar por proyectos. Es necesario, por
tanto, redisefiar los puestos de trabajo.

* Trasladar a los empleados hacia
dreas que aporten nuevas formas de
creacién de valor. Focalizarles en
los nuevos modelos de negocio que

La verdadera oportunidad de la IA
pasa por poner a trabajar de manera
conjunta a humanos y maquinas para
desarrollar experiencias de cliente
diferenciadas, y ofrecer productos y
servicios completamente nuevos

www.accenture.com

>
accenture

Esther Gasull

Directora de la oficina de Accenture
en Barcelona y Managing Director de
Accenture Strategy

pueden generarse, apostar por el valor
en el medio-largo plazo y no beneficiar-
se Unicamente de las eficiencias que
puedan generarse en el corto plazo por
las nuevas tecnologias. Es necesario
reinvertir los ahorros del corto para
generar mds valor en el medio y largo
plazo. Asimismo, solo se alcanzard
dicho valor si las empresas consiguen
implantar modelos de trabajo agiles,

y ello pasa, sin lugar a dudas, por dar
mds poder a los profesionales.

* Generar las capacidades necesarias
para escalar rdpidamente las nuevas
habilidades requeridas en el nuevo
entorno empresarial. En este sentido,
es clave desarrollar nuevos enfoques
de formacién que se adapten a los
diferentes “puntos de partida” de cada
trabajador segin el nivel de madurez
de sus conocimientos y de su pre-
disposicién a aprender y adoptar las
nuevas tecnologias.
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EMPRESA | SOLUCIONES CON VALOR

La sostenibilidad, en el centro
de nuestra actividad

Las empresas responsables ya no
quieren ser solo productoras, distri-
buidoras o generadoras de riqueza,
sino también “ciudadanos corpora-
tivos”. En nuestro caso, lo demostra-
mos cada dia a través de las tecnolo-
gias innovadoras que desarrollamos,
la manera en la que producimos y la
forma en la que mejoramos los pro-
cesos de nuestros clientes. Todo, con
el objetivo de aportar valor afladido a
nuestros clientes, mejorar la protec-
cién del medioambiente y colaborar
con las comunidades en las que
estamos presentes.

En Carburos Metélicos, grupo Air Products,
estamos plenamente convencidos de que la
sostenibilidad es un elemento imprescindi-
ble de la propuesta de valor que hacemos

a nuestros clientes y empleados, ademads
de a nuestro entorno. Estamos orgullosos
de nuestros éxitos en esta materia y somos
conscientes de que el nivel de exigencia
sigue creciendo, y de que debemos seguir
mejorando para continuar siendo lideres
en nuestro sector. Trabajamos cada dia
para que la sostenibilidad esté en el centro
de todo lo que hacemos de acuerdo con
nuestro marco de actuacién: “Crecer, Con-
servar y Cuidar”, que nos ha servido para
marcarnos objetivos concretos en materia
de sostenibilidad para el afio 2020:

CRECER de manera responsable
ofreciendo soluciones eficientes,
sostenibles y duraderas

Ayudamos a nuestros clientes a mejorar su
rendimiento en materia de sostenibilidad
aumentando su productividad, garantizan-

Ahmed Hababou

Director General
Carburos Metélicos

do una mejor calidad de sus productos y
reduciendo su consumo energético y sus
emisiones. Asi, ofrecemos innovaciones
como nuestra solucién Inomaxx TIG
Integra®, que permite a los soldadores
profesionales conseguir una mayor calidad
y mejores resultados finales, al tiempo

que consumen menos gas y electrici-

dad, y se reduce la generacién de ozono.
Nuestra tecnologia Freshline® Superfresh
prolonga el tiempo de conservacién de

los alimentos después de la descongela-
ci6én y permite una mejor gestién de los
stocks. Las soluciones Halia® optimizan
los procesos de tratamientos de aguas para
consumo y de aguas residuales. O la co-
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mercializacién de gases refrigerantes més
eficientes y de menor potencial de calenta-
miento atmosférico para ayudar a reducir
sus emisiones. Todo ello, en conformidad
con nuestro Cédigo de Conducta: cum-
plimos con las normas de integridad més
estrictas y nos comprometemos a respe-
tar la ética, ateniéndonos siempre a los
compromisos suscritos en todas nuestras
interacciones comerciales.

CONSERVAR los recursos y reducir
nuestra huella medioambiental gracias
a innovaciones punteras

Disefiamos nuestras plantas de produccién
y definimos nuestra actividad a partir de
objetivos centrados en la reduccién de
emision de gases de efecto invernadero,
asi como del consumo de energia y agua,
y en la gestién de nuestra flota. Nos hemos
fijado metas de eficiencia y medimos los
progresos conseguidos en lo referente a
gases de efecto invernadero, energia, agua
y emisiones, con el fin de mejorar conti-
nuamente nuestra actividad.

En este apartado puedo mencionar pro-
yectos como el de Telde (Gran Canaria)
para la captura y reutilizacién del diéxi-
do de carbono emitido por una fabrica
de vidrio colindante con nuestra planta;
el acuerdo con la comunidad de regantes
de la Sequieta (Tarragona) por el que la
compaiiia cede a los agricultores de la
zona el agua rica en nitratos generada

en el proceso de produccién de nuestra
planta en La Pobla de Mafumet para con-
tribuir a la fertilizacién de sus campos
de avellanos; el proyecto de reduccién
del impacto actstico en nuestra planta
de Tres Cantos (Madrid) mediante la
instalacién de nuevos equipos y panta-
llas de proteccion; o la renovacion de
nuestra flota de camiones con modelos

www.carburos.com

fm VETALICOS

Grupo Air Products

mas ligeros, aerodindmicos y modernos
que optimizan el consumo de carburante
reduciendo la huella de carbono.

CUIDAR de los empleados, clientes,

y del tejido econémico y social de los
entornos en los que estamos

Nuestra cultura de empresa se basa en los
conceptos de seguridad, simplicidad, rapi-
dez, autoconfianza e integridad. El objeti-
vo en seguridad es alcanzar cero acciden-
tes y cero incidentes. Nos comprometemos
con el desarrollo de nuestros empleados,
con el apoyo a las comunidades en las que
estamos presentes y a colaborar con los
proveedores que comparten este mismo
compromiso. Dicho apoyo se refleja en
acciones encaminadas, por ejemplo, a la
humanizacién de espacios hospitalarios, a
financiar becas de estudio o a dar soporte
a diversos proyectos sociales en diversas
zonas del pafs. Asi, venimos desarrollando
proyectos de humanizacién de entornos
hospitalarios desde 2013 a través de nues-
tra iniciativa “Nos Mueve la Ilusién”; o el
programa de bienestar y conciliacién de la
vida laboral y profesional que instrumen-
tamos desde tres d&mbitos: la actividad fi-
sica y el deporte, la nutricién y los hébitos
de vida saludables, y la parte emocional
relacionada con el bienestar interior.

En Carburos Metilicos...

Somos lideres en el sector de gases
industriales y medicinales. Producimos,
distribuimos y vendemos gases a mds de
30 sectores de la industria —sanitario, ocio,
alimentacién y bebidas, entre otros—, sin
cuyos productos o servicios la sociedad
que conocemos seria diferente. A través
de ellos, nuestros gases estdn presentes
en la vida de todos, cada dia. A veces lo
esencial es invisible a los ojos.

Nuestro compromiso es seguir contribuyendo a la
construcciéon de un mundo y una sociedad adin mejores
de la manera que sabemos: con integridad y
responsabilidad, y de forma segura y sostenible.
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LA GESTION DE RIESGOS EN LA
ERA DE LA REVOLUCION DIGITAL

Nuevos retos
en los planes
estratégicos de
las compafiias

La aparicion de riesgos emergentes puede
poner en peligro la consecucién de los
objetivos estratégicos de las companias.
Si echamos la vista 10 afios atrds, vemos
que las tendencias macroecondémicas
(ralentizacién del crecimiento global,
incremento de deuda publica e intereses
en minimos histéricos), demograficas
(longevidad, movimientos migratorios) y
geopoliticas (cambio climético, movimientos
populistas) son completamente distintas
a décadas anteriores. A todo ello hay que
sumarle la Revolucién Digital, donde los
cambios sociales y econémicos suceden
a una velocidad sin precedentes si
comparamos con las anteriores
revoluciones agricola e industrial.

Este nuevo entorno genera riesgos a
gestionar de forma diferente y con una
capacidad de adaptacién cada vez mds
necesaria por parte de empresas y gobier-
nos, que se enfrentan a entornos distintos
a los de generaciones anteriores. Parafra-
seando a Einstein, “lo que nos ha traido
hasta aqui, no nos llevard hasta alli”.

:Qué deben hacer las empresas?
Aqui la palabra clave es “resiliencia”;
lo que implica trabajar con humildad
en identificar, cuantificar y gestio-
nar estos riesgos. Decimos humildad

porque la historia nos demuestra que
grandes imperios empresariales han
desaparecido por infravalorar tenden-
cias y riesgos emergentes.

En los estdndares ultimos de gerencia
de riesgos (ISO31000/COSO 2017) se
hace mucho hincapié en vincular los
riesgos con la estrategia empresarial.
La gestion del dia a dia de las empresas
basada en el modelo de gestién de ries-
gos de tres lineas de defensa, implica
que desde los responsables de negocio,
pasando por las funciones de control
interno, cumplimiento normativo,
gerencia de riesgos, finanzas, auditoria
interna y, como tltimo responsable,

el Consejo de Administracién, traba-
jen de forma continua en analizar la
estrategia y los retos y oportunidades
relacionados que se presentan. Esto hay
que hacerlo desde una perspectiva de
equipo, permitiendo que la cultura de
gestion de riesgos y cumplimiento cale
en toda la organizacién.

Fomentar la resiliencia

Muy a menudo vemos en las empresas
que la gestién de riesgos se trabaja de
forma aislada y con una cultura de la
gestion pobre, de ahf la importancia del
‘tone at the top’, o lo que es lo mismo,
la responsabilidad y el “cumplir lo que
se dice” de la Alta Direccién. Segin

el Aon Risk Maturity Index (estudio
conjunto con la Universidad de Whar-
ton donde se analiza la madurez de la
gestién de riesgos y su relacién con el
comportamiento bursétil), las compa-
fifas tienen un “aprobado raspado”,
conclusién que estd en relacién con

el estudio de la consultora McKinsey
sobre ‘Enterprise Risk Management’
donde los Consejos de Administracién
reconocen que solo emplean un 8% de
su tiempo en analizar los riesgos que
afectan a su estrategia empresarial.
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adecuados (por ejemplo, cyber, politico,
reputacional, operacional, etc.). Tener
definidas las politicas de riesgo, el
apetito al riesgo de la entidad, explicitar
claramente las funciones bajo el modelo
de gobierno de 3 lineas de defensa, asi
como tener actualizados los mapas de
riesgos y planes de continuidad de las
empresas, son algunas de la herramien-
tas clave para fomentar la resiliencia en
un mundo donde el riesgo mayor es la
supervivencia de la compafifa (“in order
to succeed, you must first survive”,
Warren Buffet).

La gestién adecuada del riesgo estd
fuertemente vinculada a una demanda
cada vez mayor por parte de los grupos
de interés de negocios mds sostenibles
en el largo plazo y con contribucién al
desarrollo de un mundo mejor (Objeti-
vos de Desarrollo Sostenible de Nacio-
nes Unidas con metas especificas en los
préximos 15 afios). Al final, podremos
hablar de “ganadores” y “perdedores”,
ya que existe una correlacién clara
entre la gerencia de riesgos, la reputa-
ci6n corporativa y la resiliencia en los
mercados bursétiles.

Fernando Caballero

Managing Director Global Risk
Consulting de Aon Espaiia

Trabajar el concepto “resiliencia” signi-
fica una actitud y cultura de identificar
las tendencias geopoliticas, econémicas
y sociales del mundo que nos rodea, ver
los riesgos y oportunidades asociados

e implantar las medidas para mitigar,
transferir o evitar estos riesgos emergen-
tes coordinando con los especialistas

ALGUNOS RIESGOS EMERGENTES A LOS QUE SE ENFRENTAN LAS EMPRESAS

Riesgo reputacional: “Riesgo
de riesgos” segun la Aon Global
Risk Management Survey,
agravado por la “viralidad” y las
“fake news” —término de moda—
que puede hacer a cualquier
compalfiia globa tambalearse
en bolsa.

Ciberriesgo: Ya ha pasado

de ser un concepto a ser una
realidad. Hemos visto durante los
dos ultimos afos ciberataques
globales, y la posibilidad de un
“ciberhurricane” no es un tépico
de peliculas de ciencia ficcion.

Riesgos asociados al cambio
climatico: El presente, con
compromisos y estrategias claras
después de la cumbre de Paris
de 2015. Segun el Informe Anual
de Catastrofes de Aon, se han
batido récords de coste debido a
la temporada de huracanes con
més de 344.000 M$.

Disrupcion digital: La
“Uberizacion” de la economia y de
la forma de relacionarse debido

a la revolucion digital obliga a
cambios de modelos de negocio
financieros y comerciales ante

la aparicion de nuevos actores
(Airbnb, Amazon, Uber...).

Riesgos relacionados con la
longevidad: Gestion de varias
generaciones en las empresas,
sostenibilidad de las pensiones,
del sistema sanitario, etc.

Compliance y cambios
regulatorios: La decadencia
de los valores, escandalos
empresariales y crisis
reputacionales en los Ultimos
20 afos (Facebook, Goldman
Sach, Enron, y un largo etc.) han
obligado a crear una regulacion
cada vez mas estricta para
separar claramente la linea roja
entre lo correcto y lo incorrecto,
la esfera publica y la privada.

NOVIEMBRE/DICIEMBRE 2018 REVISTA APD

81



EMPRESA

PRIMER NIVEL

Marcos
Suarez

Director General
de Grupo Lacera

“Nuestros valores nos definen”. Asi
reza el claim de Lacera. ;Cudl dirias
que es la esencia de la compaiiia?
Nuestro principal trabajo es la gestién
de personas. El reto que asumimos en
un sector en el que contamos con la fi-
gura de la subrogacién obligatoria del
personal, es lograr que nuestra plantilla
disponga del sentido de pertenencia: si
conseguimos que nuestro personal esté
satisfecho con su trabajo, se convertird
en el mejor prescriptor de cara a nues-
tros clientes, podremos fidelizarlos y
continuar trabajando con ellos, y garan-
tizaremos la sostenibilidad de nuestra
compaiiia en el tiempo.

Siempre decimos que queremos dejar
huella, que las personas que pasen por
Lacera nos recuerden no solo por reci-
bir una némina cada mes, sino porque
como clientes internos de esta empresa,
se les ha tratado de forma excelente, han
disfrutado de la posibilidad de conci-

“SI CONSEGUIMOS QUE

NUESTRO PERSONAL
ESTE SATISFECHO, SE
CONVERTIRA EN EL
MEJOR PRESCRIPTOR”

liar su vida laboral... En definitiva, han
dispuesto de un salario emocional que
sumar a esa némina. Y para conseguir
hacer realidad todo esto, nos centramos
en el desarrollo de esos valores que nos
definen: “Servicio, Personas, Seguridad
y Compromiso”.

Son ya cerca de 20 afios al frente del
Grupo. Lacera es una empresa familiar,
ipor qué crees que desde sus inicios se
ha optado por una gestion externa?
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Lacera

Existe un ejemplo clarificador: El pro-
pietario de un club de fitbol profesional
que se disponga a ganar la liga, contra-
ta al mejor entrenador y a los mejores
jugadores existentes, todos forman un
equipo y su misién es ganar cada jorna-
da. Una empresa no puede ser reduccio-
nista, también debe contar con los me-
jores profesionales del mercado laboral
que la lleven hacia el éxito, sin tener en
cuenta su apellido. Nuestra férmula se
basa en hacer crecer Lacera trabajando
en equipo, y para ello contamos con el
compromiso de los lideres que son los
que deben integrar y desarrollar a sus
respectivos equipos para la consecucién
del objetivo comun.

Lacera siempre se ha caracterizado por
estar a la vanguardia en el d4mbito de
las Buenas Précticas de Gestién. De he-
cho, ha sido premiado en diversas oca-
siones precisamente por esta cuestion.
:A qué se deben estos éxitos?

Estamos convencidos y forma parte de
nuestro ADN vivir en base a nuestros va-
lores. Tenemos claro cémo queremos tra-
bajar y queremos que nuestra forma de
hacerlo sea un elemento diferenciador
con nuestra competencia. Es una gran
satisfaccién ver reconocido por terceros
alguno de los proyectos que llevamos a
cabo, y especialmente tras la modifica-
cién de la Ley de Contratos del Sector
Publico que obliga a adjudicar teniendo
en cuenta no solo el precio, sino tam-
bién criterios de sostenibilidad social y
medioambiental, lo que nos viene a ra-
tificar el gran valor de todas esas buenas
précticas de gestién que llevamos a cabo.
La aportacién de esos activos intangibles
al resultado en nuestro caso es evidente.

;Podemos decir entonces que los Objeti-
vos de Desarrollo Sostenible estdn real-
mente presentes en la empresa? ;Cudl
destacarias como mas acuciante?

Vamos asistiendo a la progresiva implan-
tacién de los ODS en las empresas, pero
no podemos negar que falta mucho reco-

www.lacera.es

rrido. A nuestro juicio, es fundamental
el ODS 10: Trabajo Decente y Crecimien-
to Econdmico, para consolidar el pleno
empleo y conseguir calidad de vida para
las personas y sostenibilidad para las
empresas en nuestro pais.

$Qué desafios se le presentan a la com-
paiiia en el corto-medio plazo?

El mayor desafio de nuestro sector es
la inseguridad que generan los conti-
nuos cambios normativos laborales,
fiscales y para contratar con las Ad-
ministraciones Publicas. En un sector
con madrgenes tan reducidos, cualquier
modificacién legal repercute de forma
contundente en el resultado.

TENEMOS CLARO COMO QUEREMOS
TRABAJAR Y QUEREMOS QUE NUESTRA
FORMA DE HACERLO SEA UN ELEMENTO
DIFERENCIADOR CON LA COMPETENCIA

;Como te imaginas Lacera en la préxi-
ma década?

Nuestro suefio pasa por completar la
digitalizacién de los procesos en los
que venimos trabajando con el objetivo
de disponer de la mayor informacién
posible que, una vez analizada, nos
permita una toma de decisiones més
dgil para continuar creciendo de forma
sostenible, garantizando el empleo de
nuestro personal y el resultado para
los accionistas.
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Bienvenidos a esta Edicién Especial por el
10 Aniversario de APD Sur, delegacién
que con el respaldo de més de 200 compaiifas
andaluzas reuni6 a lo largo de 2017 a 4.500
directivos para intercambiar experiencias y
profundizar en los temas de mayor actualidad
relacionados con la gestién empresarial.
Durante la tltima década hemos vivido

la mayor crisis econémica global de los lti-
mos 80 afios en paralelo a un aumento de la
poblacién mundial en més de 1.000 millones
de personas. Al mismo tiempo, el planeta

se ha interconectado digitalmente, enfren-
tdéndose a nuevos desafios como los cambios
geopoliticos o la inmigracién.

En este contexto, la economia andaluza

ha protagonizado una notable evolucidn,
duplicando el valor de sus exportaciones

y convirtiéndose desde 2017 en la segun-

da Comunidad Auténoma espafiola por

este concepto. El primer semestre de 2018
muestra un crecimiento de las exportaciones
del 7,6%, mas del doble que el total espariol,
generando un superdvit que contribuye a
paliar el déficit nacional.

Dicho crecimiento viene ademds acompa-
fiado de una diversificaci6n sectorial, que al
agroalimentario y extractivo suma el trans-
porte maritimo y el aerondutico, todos ellos
lideres nacionales. Igualmente se ampliaron
los destinos, con una notable penetracion en
el mercado asiético, que triplicando su valor
supone ya casi el 11% del total exportado.

A lo largo de las préximas péginas podremos
descubrir las claves de esta progresién de la
mano de algunos de sus protagonistas.

Mauricio Gonzilez-Gordon

Presidente de APD
en la Zona Sur

“La economia
andaluza ha
protagonizado una
notable evolucion,
duplicando el valor
de sus exportaciones
y convirtiéndose
desde 2017 en la
segunda Comunidad
Auténoma espaiiola
por este concepto”
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PROYECCION EXPORTADORA

Andalucia, a la vanguardia
de la internacionalizacion

En menos de 10 afios, Andalucia ha pasado de ser la quinta a la segunda
Comunidad Auténoma exportadora de Espafia, y de un déficit estructural
a tener dos afios seguidos de superdvit comercial. Ademads, ha logrado
que sus exportaciones crecieran en 2017 el doble que en Espaiia y que

en la practica totalidad de las economias avanzadas, y que en 2018

se convierta en la Comunidad que més estd aportando al crecimiento
exportador de Espafia. Estos datos tan contundentes sitian a Andalucia a
la vanguardia de la internacionalizacién.

1 proceso de internacionaliza-

cién de Andalucia avanza impa-
rable. La regién se ha posicionado
por primera vez como la segunda
Comunidad Auténoma espafiola en
materia de exportaciones. Al cerrar
2017, los datos econémicos arro-
jaban una cifra de 30.913 M€ solo
durante esa anualidad y un supe-
révit comercial de 1.717 M€. Estos
valores implican un crecimiento del
15,3% respecto a 2016, y reflejan
una tendencia palpable durante lo
que llevamos de 2018.

El papel de la alta direccién

No cabe duda de que el liderazgo
del empresariado andaluz ha sido
clave para dar con la tecla del éxito
en materia de exportaciones. Hoy
en dia, la persona emprendedora
tipo dentro de la Comunidad es un
hombre de entre 35 y 44 afios, con
estudios superiores y con experien-
cia en el sector en el que trabaja. De
hecho, tal y como sucede en el sec-
tor agroalimentario, asistimos a un
momento en el que los jévenes hijos

e hijas de agricultores han crecido y
adquirido la formacién y experien-
cia que requerian para comprender
el sector. Ademads, gracias a la visién
global aportada por internet y el
marketing, han sabido aprovechar la
oportunidad de crecimiento que el
mercado exterior les brindaba.

Este liderazgo queda patente en la
toma de decisiones, en la direccién
del rumbo de la empresa y en la es-
pecializacién en sectores concretos.
También en la apuesta por alcanzar
altas cotas de calidad que permitan
la obtencién de sellos, certificados y
reconocimientos que, posteriormen-
te, sean de ayuda para comercializar
el producto en mercados extranje-
ros. Hay que tener en cuenta que
esto no es ficil de hacer partiendo
de la base de un articulo desconoci-
do para el gran piblico de otro pais.

3 claves: especializacién,
investigacion y digitalizaciéon
Cabe destacar que, tradicionalmen-
te, los productos andaluces siempre
han sido una auténtica garantia para
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todo tipo de publicos. Esto ha logra-
do que, con el paso del tiempo, se
hayan consolidado y sean un recur-
so por el que la clientela extranjera
estd dispuesta a pagar.

Sin embargo, a esta circunstan-

cia ahora también se suman las
empresas pertenecientes a sectores
tan técnicos como el mineral o el
aerondutico. Lejos han quedado

va aquellos tiempos en los que las
exportaciones andaluzas se centra-
ban, de forma casi tinica y exclusi-
va, en los articulos de alimentacién
agroalimentaria y en el aceite de
oliva. A ello ha colaborado espe-
cialmente el perfeccionamiento de
los procesos artesanales e indus-
triales, asf como la aplicacién de
mejoras técnicas que han repercuti-
do en productos con sello propio y
de mayor valor.

Gran parte del éxito internacional
de la regién se ha debido a la
investigacién y a la digitalizacién
de los procesos. De hecho, el em-
presariado andaluz ha aprendido a
trazar estrategias de mercado que le

han llevado a actuar de

manera global y a no establecer
fronteras para sus productos.

Por su parte, internet ha sido de
gran ayuda al tratar de ampliar la
visibilidad de cada proyecto. De este
modo, se ha logrado llegar a todos
los rincones del mundo y reforzar la
difusién de unos bienes que, por si
mismos, ya gozaban de una buena
tasa de popularidad y fama.
Tampoco hay que olvidar que los
diversos sectores implicados de
lleno en el marco de la exportacién
han experimentado un proceso de
especializacién. Tanto es asi que, en
la actualidad, es comtin encontrar
infinidad de productos con sellos
ecolégicos, ‘gourmet’ o de Denomi-
nacién de Origen.

Mas alla del aceite de oliva

Por complicado que para algunos
resulte de entender, la principal
exportacién andaluza ya no es el
aceite de oliva. En concreto, el
sector aerondutico se ha situado por
primera vez como el més destacado
en este sentido. Solo en el afio 2017
se produjeron ventas de aviones
completos y componentes para estos
por valor de 3.293 M€. Esto significa
que dicho sector supone el 10,7%
del total de las exportaciones de la
Comunidad y que ha registrado un
crecimiento del 12%. A su vez, esas
cifras son especialmente significa-

Gran parte del éxito internacional
de la region se ha debido a la
investigacion y a la digitalizacion
de los procesos
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Tres de los cuatro mercados en los que
mas crecen las cifras de exportacién

de Andalucia estan fuera del territorio
comunitario: China, EEUU y Marruecos

tivas si se tiene en cuenta que, en
estos momentos, representan el 57%
del total de las ventas realizadas en
el conjunto de Espaiia.

Por su parte, el aceite de oliva se ha
visto desbancado del primer puesto
a pesar de haber cosechado su mejor
registro histdrico. En concreto, las
cifras de exportacién de este pro-
ducto llegaron a los 2.961 M€, una
cantidad que supone un 9,6% del
total e implica un crecimiento del
16,8% respecto a 2016.

Muy de cerca siguen a este pro-
ducto los aceites minerales y los
combustibles, y tras ellos el sector
agroalimentario representado, prin-
cipalmente, por las legumbres, las
hortalizas y las frutas. Concretamen-
te, las exportaciones de minerales
han crecido un 113% para llegar al
7,1% del total, y mencién especial
merece ese 5% que ocupan los
materiales y aparatos eléctricos de
media y alta tecnologia fabricados
en Andalucia.

En la diversificacién

de destinos esta la clave

Durante las tltimas décadas, los
paises miembros de la UE se
habian convertido en los princi-
pales destinos de los productos
andaluces. Sin embargo, esto estd
cambiando poco a poco. De hecho,
tres de los cuatro mercados en los
que més crecen las cifras de ex-
portacion estdn fuera del territorio

comunitario. Se trata de China,
EEUU y Marruecos. En estos paises
las cifras han crecido durante el
dltimo afio un 67%, un 24,2% y un
21,9%, respectivamente. Especial-
mente interesante es el caso de
Bulgaria. Y es que alli las expor-
taciones se han incrementado en
un 217%, llegando a alcanzar los
1.044 M€. No obstante, el principal
mercado de exportacién de los pro-
ductos andaluces es Alemania. All{
se han producido ventas por un
valor de 3.726 M€, es decir, més de
un 12% del total registrado. Le si-
gue de cerca Francia, con 3.434 M€,
y mas lejos aparece ya el Reino
Unido, con 2.555 ME, e Italia, con
2.430 M€. Resulta curioso que Por-
tugal, siendo un pafs vecino, solo
registre una cuota del 6,8% y unas
cifras de 2.115 ME€.

Todos estos resultados reflejan un sec-
tor exterior potente que se ha reforzado
en los afios de crisis y que ha duplica-
do el empleo ligado a la internaciona-
lizacién desde 2009. Podemos, pues,
hablar de vocacién internacional en el
territorio andaluz.
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Vanessa Bernad
Consejera Delegada

de Extenda

Innovacion y
diversificacion, las
claves para crecer

ndalucia vive el mejor momento

de su historia moderna en cuanto
a comercio exterior. No hablamos de un
mes, un aifio, o de tal o cual coyuntura
favorable; crecemos en exportaciones
mds que Espafia y que las principales
economias avanzadas del mundo de
forma sostenida y, muy especialmen-
te, en la dltima década. El principal
factor para ello es la diversificacién
competitiva de la economia andaluza
hacia el exterior, que permite exportar
mads productos a cada vez mds paises,
lo que nos hace fuertes en épocas de
crisis en diferentes mercados; incluso
ante fortalezas de unas u otras divisas o
incidencias en los precios del petréleo
y otras materias primas.
Andalucia ha sabido diversificar su
factura exportadora reforzando el
liderazgo de su sector tradicional

agroalimentario, que supone uno de
cada tres euros de las ventas al exte-
rior, e incorporando competitividad
en sectores industriales y tecnolégi-
cos de mayor valor afiadido, como el
aerondutico, que ya es nuestro primer
capitulo exportador. También ahi
somos lideres nacionales, con mas de
la mitad de las ventas de Espaiia, y es
determinante para que, a dia de hoy,
uno de cada cuatro euros de nuestras
exportaciones sea de productos de alta
y media tecnologfa.

Este binomio de virtud entre liderazgo
tradicional y liderazgo tecnoldgico es
el que nos hace crecer muy por encima
de la media nacional y del resto de las
economias avanzadas, y nos permite
transitar por el tercer afio consecuti-
vo de superdvit comercial, algo que
nunca habia sucedido en este siglo.

Si en 2009 sufriamos un déficit con el
exterior de 3.600 M€, 2017 lo hemos
cerrado con un superdvit de 1.700 M€,
mientras el conjunto de Espaiia incre-
menta su déficit comercial. Y en 2018,
la dindmica continda igual.

Las verdaderas protagonistas de este
salto en la internacionalizacién son las
mads de 21.000 empresas exportadoras
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andaluzas y las mas de 5.000 exporta-
doras regulares que, con estas cifras,
demuestran la competitividad de sus
productos en el mundo, y que en 10
afios han duplicado el empleo vincula-
do a esta actividad. Una competitividad
que cuenta con la innovacién como
principal factor diferencial: la que ha
posibilitado multiplicar por siete la
factura aerondutica en la dltima década,
y la que hace crecer en mds de 600 M€
mds cada afio a las exportaciones agroa-
limentarias, gracias a nuevos productos
cada vez con mayor valor afiadido, e in-
novacién en los procesos de comerciali-
zacion, que nos permite llegar cada vez
més lejos, para hacer de Asia nuestro
segundo mercado continental.

Desde Extenda-Agencia Andaluza

de Promocién Exterior ejecutamos,

a través de nuestra programacién y
servicios, la politica de internaciona-
lizacién que en el seno del Gobierno
andaluz disefia la Consejeria de Cono-
cimiento, Investigacién y Universidad.
Una politica que se articula con el
Plan Estratégico de Internacionaliza-

Andalucia ha sabido diversificar

su factura exportadora reforzando

el liderazgo de su sector tradicional
agroalimentario e incorporando
competitividad en sectores industriales
y tecnolégicos de mayor valor afiadido

cién de la Economia Andaluza Hori-
zonte 2020, en el que colaboran todos
los agentes publicos y privados que
intervienen en esta actividad.

Por ello, también apoyamos una ini-
ciativa como la que en estas péginas
desarrolla APD, porque contribuye al
debate y conocimiento sobre la activi-
dad internacional de nuestras empre-
sas, una actividad que estimula nuestra
economia, como bien viene haciendo
la Asociacioén a lo largo de los 10 afios
que cumple ya en Andalucia.

L™

This is INNN

El salto.

Nada se compara a esta
sensacion. Y cuando alguien
estd ahi para darte impulso,
sabes que puedes llegar mds
alto, mas lejos, mds seguro.
Si estds pensando en saltar
a otros mercados, asegurate
de que te acompanan los

mejores.
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Una historia de éxito

La evolucién del comercio exterior de
Andalucia en los tltimos afios es, sin duda,
la crénica de una historia de éxito. En linea
con la evolucién general de Espaiia, la
economia andaluza ha registrado durante
los dltimos afios un crecimiento de sus
intercambios comerciales con el exterior
superior al de su PIB, lo que se traduce en
una progresiva apertura e internacionaliza-
cion de la economia regional.

Las ventas de Andalucia al exterior
representan hoy el 21,1% del PIB re-
gional, tasa que se sitia en linea con la
del conjunto de Espafia, donde el peso
de las exportaciones en el PIB crecié
hasta el 21,6%, el méximo histérico.

Y aunque los productos agroalimenta-
rios, especialmente el aceite de oliva 'y
las frutas y hortalizas, aportan mas de
una tercera parte de las ventas andaluzas
en el exterior, en el ranking exporta-

dor empiezan a destacar otros sectores
como el aerondutico —donde Andalucia
es lider nacional-y el de alta y media
tecnologia, que aportan ya el 25% de la
oferta exportadora andaluza, ademds del
de la minerfa y el textil.

Manternerlo en el tiempo

El reto que se abre ahora es mantener
este impulso exterior en un escenario en
el que los andlisis de las instituciones
multilaterales empiezan a atisbar una
desaceleracion del comercio interna-
cional. Y para afrontar este desafio,

una estrategia esencial es la diversifica-
cién de los mercados. Los principales
destinos de las exportaciones andaluzas
son, también como para el conjunto de
Espaiia, los paises de la UE. Francia,
Alemania, Italia, Portugal, Holanda y el
Reino Unido son mercados prioritarios y
tradicionales. Pero junto a ellos empieza
a ser relevante el mercado de EEUU, que

Fernando Salazar
Presidente de CESCE

a pesar de las politicas proteccionistas
sigue siendo muy atractivo por su
potencial y su tamafio. Y como grandes
objetivos a corto plazo existen impor-
tantes oportunidades en los paises de
Oriente Medio, China, Jap6n y América
Latina, regi6n esta dltima que empieza

a ser un mercado atractivo para los pro-
ductos agroalimentarios andaluces.

Es en este contexto de elementos
distorsionantes para la actividad
comercial en el que se hace atin més
relevante el papel de los instrumentos
financieros con apoyo oficial, de los
que forma parte el seguro de crédito

de CESCE como cabecera de un grupo
de empresas que ofrece soluciones
integrales para la gestién del crédito
comercial, ademds de ser la Agencia de
Crédito a la Exportacién (ECA) espafio-
la que gestiona el seguro de crédito a la
exportacién por cuenta del Estado.
Somos el aliado natural de las empresas
en su proceso de internacionalizacién
va que ofrecemos una proteccién contra
el impago, especialmente hoy en dfa en
que la internacionalizacién ha pasado a
ser una obligacién mds que una aventu-
ra, como antes se podia considerar.
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ESPECIAL

Un buen destino
para entrar en
Europa

Pedro Nueno
Profesor del IESE Business School

Siempre he pensado que en Espafia
nos infravaloramos. Si analizamos
un poco nuestra sociedad descubrimos
que tenemos escuelas de direccién de
empresas que estdn entre las prime-

ras del mundo, que somos uno de los
paises importantes en fabricacién de
automdéviles, y que somos competitivos
y eficaces en toda una cadena de valor
que va desde el disefio hasta la logistica
de distribucién internacional. Tenemos
hospitales avanzados, empresas farma-
céuticas y de servicios médicos punte-
ras en el mundo, empresas de alimen-
tacién y de moda con marcas y ventas
importantes a nivel internacional.

Lo mismo podrfamos decir en banca,
seguros, servicios turisticos y mucho
mds. Todo esto es el resultado de contar
con personas preparadas, eficientes y
con costes moderados, asi como con
empresas con buen nivel tecnoldgico y
un buen despliegue internacional.

Si miramos nuestra regiéon de Andalucia
podemos comprobar su diversificada y
relevante contribucién a la economia y
a la cultura espariola. Andalucfa es un
importante destino turfstico mundial
porque ha sabido conservar aspectos
clave de la historia y la cultura espa-
fiolas en muchas de sus ciudades. Pero
ademds, ha trabajado sus infraestructu-
ras contando con buenas conexiones a
nivel internacional, sobre todo desde
los aeropuertos de Mélaga y Sevilla, y a
nivel nacional, con uno de los primeros
trenes de alta velocidad en Europa, la
conexién Sevilla-Madrid, proyecto en el
que tuve el honor de participar facilitan-
do alianzas internacionales, y puertos
excelentes como son Cddiz y Mélaga.

Hacia su éptima calidad

Pero Andalucia ha sabido mantener
también su agricultura, que es un mo-
tor econdmico de todo el pafs por sus
relevantes y crecientes exportaciones.
El destino China es importantisimo, ha-
biéndose multiplicado por cinco en la
tltima década y con un crecimiento del
67% en el dltimo afio. Si alguien va a
un supermercado en China encontrard
aceite de oliva, vinos y otros productos
procedentes de Andalucia. Sin duda,
esta potencia agricola evoluciona hacia
su 6ptima calidad, su incremento de
valor y su mejora logistica, lo que per-
mite considerarla como un sector con
gran futuro. Pero la Comunidad no

ha descuidado su industria, generando
también lideres tecnolégicos como
Carbures, que produce componentes
para el sector del automévil y es lider
en la tecnologia del carbono.

Andalucia sigue siendo un buen
destino para entrar en Europa
y desde alli acceder a Africa e

incluso a Latinoamérica. China lo

ha explicado asi en su proyecto
“La Nueva Ruta de la Seda”
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ESPECIAL

El comercio internacional sigue creciendo, pero su gobernanza estd patas
arriba. Efectivamente, el proteccionismo del presidente estadounidense
Donald Trump, que ha impuesto aranceles de forma unilateral tanto a China
como a sus aliados tradicionales y pretende renegociar todos los acuerdos
comerciales en los que participa EEUU, ha puesto al mundo en la antesala de
la guerra comercial. Pero incluso si se logra evitar que el conflicto arancelario
siga aumentando, la comunidad internacional tiene el reto de renovar las
reglas del juego de la globalizacién de forma que se pueda integrar a China en
el entramado de la gobernanza comercial multilateral con unas nuevas normas
que sean consideradas legitimas por todos los paises, lo que pasa por asegurar
que las empresas chinas no juegan con ventaja gracias al apoyo de su gobierno.

En la antesala de una
guerra comercial global

Es cierto que, si se deja de lado la
retérica belicista de los tweets de
Trump, el comercio internacional, al
igual que la economia global, goza

de buena salud. Segin los datos mds
recientes del World Trade Report de la
Organizacién Mundial del Comercio
(OMC), los intercambios crecerdan en
2018 al 4%, un ritmo considerable y
que deja atrds los crecimientos raqui-
ticos que se experimentaron tras los
afios de la gran recesion (2008-2010)

y la crisis del euro (2010-2013), y que
llevaron a los mds pesimistas a temer
que la globalizacién se estaba revir-
tiendo. Si bien es cierto que la OMC ha
revisado algo a la baja estas previsiones
de crecimiento por la escalada protec-
cionista, el dinamismo de los intercam-
bios, sobre todo en el sector servicios,
no parece que vaya a detenerse. Como
explica Richard Baldwin en La Gran
Convergencia, la revolucién tecnolé-
gica estd permitiendo un desarrollo de
las cadenas de suministro globales sin

precedentes, y permitird en el futuro la
exportacion de cada vez mds servicios
de alto valor afiadido, que los aranceles
no frenaran. Esto, sin duda, transforma-
réd el empleo y sumado a la robética y la
IA, planteard un enorme reto en térmi-
nos de adaptacion, pero sugiere que la
globalizacién estd aqui para quedarse.
Y si la experiencia pasada sirve de algo,
podemos aventurar que esta expansion
del comercio y las inversiones interna-
cionales serd generadora neta de rique-
za, aunque también habra perdedores.

Crecimiento del proteccionismo

Sin embargo, esta visién optimista, que
suele escucharse entre las empresas in-
novadoras que mds estdn aprovechan-
do las ventajas de la globalizacién y la
revolucién tecnoldgica, se contrapone
con el crecimiento del proteccionismo.
Como lleva afios sefialando el econo-
mista Dani Rodrik, la sensacién que
tienen muchos ciudadanos de que las
ganancias del comercio y la globaliza-
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cidn estdn injustamente repartidas, ha
alimentado los discursos nacionalistas
y populistas. Y es indiscutible un
fuerte aumento de la desigualdad (aun-
que no tanto de la pobreza) en los pai-
ses desarrollados. La llegada de Trump
a la presidencia de EEUU ha implica-
do que el pais que tradicionalmente
lideraba la liberalizacién comercial y
sustentaba su sistema de reglas, ahora
le da la espalda e incluso boicotea el
funcionamiento de la OMC.

El objetivo del proteccionismo estado-
unidense parece ser frenar el auge de
China y reescribir los intercambios eco-
némicos del pais para extraer mayores
beneficios. Ademas, hay una profunda
desconfianza por lo multilateral porque
el presidente prefiere los pactos bila-
terales, en los que puede aprovechar
que EEUU sigue siendo el mercado mds
jugoso y deseado del mundo. Ya ha
sacado al pafs del acuerdo transpaci-
fico y ha renegociado tanto el acuerdo
con Corea del Sur como el NAFTA con
Canadd y México (que ya no se llamard
asi). La escalada arancelaria con la

UE, que se inici6 por los aranceles que
impuso a nuestro aluminio y acero, y a
los que la UE respondié con 2.800 mi-
llones de barreras sobre productos es-
tadounidenses, parece que no ird a mas
porque el presidente de la Comisién

Emilio Lamo de Espinosa
Presidente del Real Instituto Elcano

Juncker y Trump llegaron a un acuerdo
el pasado julio. Sin embargo, el proble-
ma es que la escalada con China va en
aumento (ya se han aplicado arance-
les por mds de 200.000 M$ en ambos
sentidos) y no tiene visos de frenarse.
Tanto EEUU como China perderfan
muchisimo con una guerra comercial,
y el resto del mundo también se veria
afectado; segin un informe del think
tank bruselense Bruegel, una guerra co-
mercial abierta podria reducir la renta
per cépita de cada europeo en 1.250
euros anuales. Mientras en el Pacifico
aumenta la tensidn, la UE, que es un
gigante comercial aunque todavia sea
un enano politico, ha acelerado la firma
de acuerdos comerciales bilaterales
(con Japén, Singapur, México, tal vez
Mercosur, etc.) y estd liderando una ini-
ciativa para reformar a fondo la OMC.

;Tiempos dificiles?

Habré que desearle suerte a la UE y,
mientras tanto, esperemos ansiosos a
ver qué ocurre tras las elecciones de
midterm en los EEUU. Pues si Trump
sale reforzado, y encara con viento de
cola un segundo mandato, podemos au-
gurar con certeza tiempos dificiles. Una
UE débil, una OTAN en entredicho
(“obsoleta” dijo Trump) y una OMC
discutida, no son pilares sobre los que
asentar un orden internacional estable.

El objetivo del proteccionismo
estadounidense parece ser frenar
el auge de China y reescribir los
intercambios econémicos del pais
para extraer mayores beneficios
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dlaves

que han logrado situar
a Andalucia a la cabeza

de la competitividad
internacional

Conciencia

La acepcion positiva del viejo principio “hacer

de la necesidad una virtud” se ha cumplido a

lo largo de estos afnos por parte de muchas
empresas andaluzas que entendieron que la
internacionalizacion era una condicién consustancial
a su actividad y no una salida en busca de

negocio debido a la crisis. Ese cambio de ‘cultura’
econdmica y empresarial ha sido clave.

Profesionalizacion

Consecuencia de la anterior,
naturalmente, las empresas

han formado mas y mejor a sus
profesionales, y han incorporado a
nuevos especialistas con una vision
estratégica de lo que significa la
internacionalizacion.

Nuevos mercados

En mi opinion, otra clave cuantitativa de relevancia.
Andalucia ha dado un salto muy importante hacia
nuevos continentes (Asia es un ejemplo), y nuevos
destinos, una larga serie de paises emergentes.
Esto ha supuesto un mejor equilibrio del conjunto
de las exportaciones andaluzas gracias a la
diversificacion geografica.

Javier Gonzalez de Lara y Sarria

Presidente de CEA y Vicepresidente
de APD en la Zona Sur

Participacion
territorial

Se ha producido también un fenémeno
de ‘equilibrio’ entre las ocho provincias
andaluzas en el sentido de que entre

la primera y la Ultima se ha estrechado
la brecha en volumen y mercados
atendiendo a la proporcionalidad.

Apoyo institucional

El Plan Estratégico de Internacionalizacion de
la Economia Andaluza Horizonte 2020, en el
que participa la Confederacion de Empresarios
de Andalucia, fija una Estrategia para la
Competitividad en el marco del Didlogo Social
de cara a impulsar la internacionalizacion de las
pymes andaluzas.

A través de estas y otras posibles claves, y gra-
cias al ejemplo de las grandes empresas tractoras
andaluzas que han ‘tirado’ del conjunto, asi
como a los sectores mds dindmicos, la indus-
tria en general, y a la situacién territorial de

la Comunidad, tenemos una visién genérica y
estratégica de la competitividad internacional de
las empresas y la economia de Andalucia. Una
lectura que, ademas, pese a la coyuntura actual,
nos ofrece un enorme y prometedor recorrido.
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(Garantias
y seguridades
financieras

Sea cual sea la estrategia de interna-
cionalizacién que aborde una empresa
—compras y ventas de bienes comerciales
o de servicios en el exterior, inversién en
empresas extranjeras, apertura de filia-
les o realizacién de proyectos en otros
paises—, se hace preciso que incorpore a
cada iniciativa un andlisis certero de los
instrumentos financieros con los que pue-
de contar. Una planificacién inadecuada
de los vehiculos de financiacién o de
cobertura de los diversos riesgos puede
suponer que el plan de internacionaliza-
cién no se cumpla, se retrase o tenga que
soportar costes imprevistos.

ara cada una de las distintas formas

o fases de un proceso de expansién
internacional existen instrumentos
financieros ajustados a las necesidades
de una compaiifa. Las méds habituales,
sobre todo en las empresas medianas y
especialmente al inicio de los proyectos
de internacionalizacién, tienen que ver
con la financiacién a corto plazo: el
exportador puede requerir financiacién
para montar o producir los bienes que
posteriormente va a vender, o puede ne-
cesitar anticipar el cobro de la factura de
su venta con pago aplazado. Igualmente,
el importador puede mejorar su capaci-
dad de negociacion con su proveedor si
cuenta con capacidad de pago anticipa-
do obtenida gracias a la financiacién.
Por otra parte, a la hora de negociar con
la empresa extranjera es importante
no descuidar el modo en el que se va
a articular la transaccién. En el &mbito
del negocio internacional, no todos los
medios de pago ofrecen las mismas

José Francisco Posé

Responsable de la Unidad de
Internacional de Unicaja Banco

garantias y seguridades, ni todos tienen
el mismo valor si se van a utilizar como
respaldo de una posible financiacién.

Mitigar los posibles riesgos

La intervencién de determinados ele-
mentos diferentes aflade més compleji-
dad a las transacciones internacionales;
complejidad que, en ocasiones, puede
causar la impresién de que debilita la
posicién de las empresas intervinientes
en las mismas. No obstante, existen
diversos instrumentos financieros que
permiten mitigar en buena medida los
posibles riesgos que podrian darse. Por
ejemplo, si una empresa va a operar
con una divisa distinta del euro puede
hacer uso de un forward, instrumento
de cobertura con el que puede conocer
de antemano el contravalor en euros de
lo que va a pagar o a cobrar.
Finalmente, contar con una linea de
comercio exterior facilita los tramites

y permite realizar las compraventas
internacionales de forma fécil y con

la médxima agilidad, adaptdndose a las
necesidades de la empresa. A través de
la misma se pueden financiar tanto las
operaciones de importacién como las
de exportacién, o emitir créditos docu-
mentarios y garantias internacionales,
tanto en euros como en cualquier otra
divisa admitida a cotizacién.
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Antonio Hidalgo

Secretario General del Instituto I. San Telmo

“LA GLOBALIZACION ES UNA
REALIDAD QUE AFECTA ATODA EMPRESA
QUE QUIERA PERDURAR EN EL TIEMPO”

stais inmersos en un proceso de in-

ternacionalizacién sin precedentes.
¢Cudndo lo iniciasteis y como lo estiis
llevando a cabo?
La internacionalizacion estd presente en
San Telmo desde su constitucién. Siem-
pre hemos sido conscientes —y ahora
mds que nunca— de que es un proceso
necesario para toda empresa que desee
sobrevivir en un mundo globalizado y
que tenga la intencién de perdurar en el
tiempo. En este sentido, en los tltimos
afios nos hemos concentrado en la par-
te comercial de la internacionalizacién,
planteando actividades fuera de nues-
tra drea geogrdfica de origen, que han
supuesto un nuevo paso adelante en la
trayectoria del Instituto.

Para conseguirlo, imaginamos que ha-
brén sido necesarias alianzas académi-
cas y profesionales, ;no es asi?
Efectivamente, contamos con acuerdos
con otras escuelas de negocio, pero no
siempre que llevamos a cabo activida-
des fuera de Espaiia lo hacemos a través
de dichos acuerdos. Algunas las realiza-
mos con partners, es decir, actividades
que realizamos solos, pero en las que
contamos con un socio local que se ocu-
pa de la parte estrictamente comercial.
Este es el caso de nuestra presencia en
Suiza, donde contamos con ayuda de
Nestlé; en Miami, con CEO Advisors; o
en Ruanda, donde nos ha ayudado OCP
Policy Center.

Y el alumno, ;c6mo se beneficia de todo
este ecosistema de acuerdos?

Con estos acuerdos internacionales, la
institucién adquiere una experiencia in-
ternacional que, légicamente, transmiti-
mos posteriormente en nuestras aulas.
Aunque el objetivo de nuestra interna-
cionalizacién es multiple, nuestra ma-
yor recompensa la encontramos cuando
algunos de nuestros antiguos alumnos
nos manifiestan que se han internacio-
nalizado gracias a las actividades que
hemos realizado en otros paises.
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En referencia a la temética de vuestros
programas y seminarios, ;os adaptais a
cada region?

Asi es, aunque es una cuestién que,
efectivamente, supone un esfuerzo afia-
dido. Producimos material propio de
cada zona geogréfica. De hecho, hemos
tenido a varios profesores viajando a
diferentes lugares para hacer investiga-
cion de las empresas de cada pais y es-
cribir casos al respecto. No obstante, en
San Telmo procuramos hacer siempre
un mix: tratamos que en esos programas
haya un componente de empresa local,
pero desde una visién global, enrique-
ciéndolos con experiencias de otras par-
tes del mundo.

;Cémo estdis percibiendo la acogida
de estas iniciativas?

Un dato importante es que todas las
actividades, tanto las que hemos reali-
zado como las que estdn en vias de rea-
lizacién, no solamente se han llevado a
cabo, sino que han cubierto las plazas
ofertadas, que suelen ser de 30 a 60 par-
ticipantes, dependiendo de la zona geo-
grafica y del nivel.

Ademas de todas las acciones que im-
pulsais en el exterior, la escuela inclu-
ye el tema de la internacionalizacién
en sus programas generalistas, que im-
parte en sus sedes de Malaga y Sevilla,
asi como en otras partes de la geografia
espaiiola. ;Cudl es el objetivo de estos
programas y de qué manera introducis
este aspecto?

En estos programas nos interesa mucho
concienciar a los empresarios y directi-
vos —incluso a aquellos cuyos negocios,
debido a su propia naturaleza, son loca-

iNo te pierdas la entrevista ampliada!

www.apd.es/actualidad

les— de la realidad de la globalizacién.
Puede que no necesiten salir al mercado
exterior para trabajar, pero tienen que
considerar que puede haber competi-
dores de fuera que vengan a jugar a su
terreno, y eso afecta inevitablemente
al negocio. Esa mentalidad global que
comprende que no estamos aislados es
la que precisamente fomentamos en los
programas generalistas dirigidos a un
mercado més local.

Otra de vuestras lineas de desarrollo
es el Gobierno Corporativo. En este
sentido, habéis constituido un Con-
sejo Asesor Internacional de Politica
de Empresa, que viene a consolidar la
apuesta exterior de esta institucién.
(En qué consiste y qué persigue?

El Consejo Asesor es un proyecto que
tiene como meta principal dar a cono-
cer los proyectos de San Telmo a nivel
global. Estd presidido por el presidente
emérito de Nestlé, Peter Brabeck-Letma-
the, y estd compuesto por empresarios
y directivos andaluces y extremeifios,
lideres empresariales de otras Comuni-
dades espaifiolas, asi como por empresa-
rios o altos directivos de Europa, Amé-
rica, Africa, Asia y Oceania.

Saber a qué se enfrentan las empresas
de mayor nivel en la actualidad es otro
de los objetivos de este Consejo. Por
ello, durante su primera reunién, que
tuvo lugar el pasado mes de abril, la
mayoria de los asistentes coincidieron
en afirmar que los principales retos de
las empresas radican en cinco aspectos
fundamentales: digitalizacién, perso-
nas, innovacién, un modelo de negocio
que pueda salvar las crisis econémicas y
financieras, y el rol de la empresa en la
sociedad, asi como los valores de la pro-
piedad y de todos los stakeholders.
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Transformacién digital,
competitividad internacional

Esta revolucion digital en la que estamos inmersos hay que verla como una gran
oportunidad para Andalucia, pues convierte las actividades de sus empresas en
globales para ayudar a proyectarse mejor internacionalmente. Por ello debemos de
ser capaces de aprovecharla, porque nunca hemos tenido un momento tan tnico.

Andalucia es lider en Europa en
tecnologia FTTH (Fiber To The
Home) desde hace cuatro afios, y
desde Telef6nica estamos realizando
una importante apuesta inversora
en fibra que, entre otras muchas
bondades, permite “democratizar”
el uso de las tecnologias; es decir,
proporcionar servicios innovadores
y de calidad a todos los segmentos,
desde el usuario en su domicilio, a
pymes, grandes empresas y Adminis-
traciones Puiblicas. Ademds, otorga
una mayor competitividad, produc-
tividad y eficiencia a nuestro tejido
empresarial. Es por esta razén por la
que hemos invertido en infraestruc-
turas mds de 1.000 M€ en los tltimos
cinco afios en esta Comunidad.
Nuestra regién ha evolucionado de
manera muy positiva y esta llevan-
do a cabo una importante transfor-

macién digital a todos los niveles.
De hecho, la Administracién cuenta
con su Agenda Digital 2020, que
sirve como paraguas para tratar de
agilizar los procesos. Esto implica
avances tecnoldgicos en dmbitos
como la sanidad o la educacién. En
este sentido, en educacion, Telefoni-
ca estd llevando a cabo el proyecto
Escuelas Conectadas, que cuenta
con el apoyo de la Junta de Andalu-
cia y de Red.es, por el cual todos los
centros publicos andaluces contardn
con 1 Gbps de acceso de datos y
conectividad WiFi en cada una de
las aulas. Esta solucion va a estar
disponible en breve en el 100% de
los colegios (3.336 centros ptblicos
de Educacién Primaria y Secundaria
andaluces), independientemente

de su ubicacién o del ntimero de
alumnos. Andalucia pasa a conver-
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tirse asi, de nuevo, en un referente
europeo al contar con la mejor red
educativa en cuanto a conectividad.

Emprendimiento,

innovacién y tecnologia

En este cambio de modelo hay que
trabajar las competencias, no tanto
los conocimientos. Asi, estamos
apostando también por el empren-
dimiento andaluz. Desde 2014
contamos con la iniciativa Anda-
lucia Open Future, una iniciativa
de Telefénica de apoyo al empren-
dimiento a nivel global presente

en multiples paises. En el caso de
Andalucia vamos de la mano con
la Consejeria de Empleo, Empresa y
Comercio de la Junta, y ya contamos
con el apoyo de las diez univer-
sidades publicas andaluzas y de
ayuntamientos, como el de Mélaga,
Almeria, Cérdoba o Cadiz.

A nivel empresarial también se estd
haciendo un importante esfuerzo
por llevar a cabo una transforma-
cién digital. Los empresarios son
conscientes de que su competitivi-
dad depende de subirse al carro de
la innovacién y la tecnologia como
palanca hacia la internacionaliza-
cion. Esto adquiere una importancia
mucho mayor entre las pequeiias

y medianas empresas. Mucho mds
en Andalucia, donde el 80% del
tejido empresarial estd formado por
pymes. Y en ese camino cuentan
con la experiencia, la garantia y el
liderazgo de Telefénica.

Se estan poniendo los mimbres para que
Andalucia salga reforzada de este proceso
de transformacion digital que ayuda a

las empresas a situarse a la vanguardia de
la competitividad internacional

Jerénimo Vilchez
Director General Territorio
Sur de Telefénica Espaiia

Para ello, nos apoyamos en propues-
tas como Digital 1st, un servicio
pionero en el mercado de las pymes
que proporciona una oferta comple-
ta, donde la nube y la conectividad
son la base para construir el cambio,
siempre adaptado a las necesidades
de cada empresa, y acompafiada

por un equipo de profesionales que
asesoran de manera personalizada.

Salir reforzados

Prueba de todo este cambio es

que sectores econdémicos tradiciona-
les como la agricultura o el turismo
estdn renovandose y ampliando

sus expectativas de sobrevivir en el
mercado actual gracias a la incorpo-
racion de la tecnologia en sus proce-
sos. En definitiva, Andalucia cuenta
con un gran potencial y un inmenso
talento. Se estdn poniendo los
mimbres, desde la Administracién y
el sector empresarial, para que salga
reforzada de este proceso de trans-
formacion digital que ayuda a las
empresas a situarse a la vanguardia
de la competitividad internacional.
Y desde Telefénica, en nuestro com-
promiso con la Comunidad, estamos
aportando nuestro granito de arena
para que as{ sea. En este reto no nos
vamos a quedar atrds.
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Hemos aprendido que la internacionalizacién nos hace mas sostenibles como empresa
porque eleva el nivel de exigencia y, especialmente, porque mejora nuestra competi-
tividad. A su vez, sabemos que no es posible un proceso de internacionalizacién sin
introducir criterios de sostenibilidad. No es posible sin una vocacién y voluntad firme
de accionistas, directivos y empleados. No es posible sin personas capaces de abrazar el
mundo, sin un posicionamiento claro y diferenciado, y sin los recursos necesarios.

Sin sostenibilidad, no hay
internacionalizacion

chamos la vista atrds y no podemos

mds que estar agradecidos a todas las
personas de MP que han participado y
contribuido a su proceso de internacio-
nalizacién. Hoy somos una compafiia
con 135 ME de cifra de negocio y el 90%
de sus ventas en los mercados exteriores,
pero no siempre fue asi. Nacimos como
empresa componentista, con 2 M€ de
cifra de negocio y 28 empleados, y desde
el inicio la estrategia de internaciona-
lizacién estuvo encuadrada en la de la
compafifa: componentista que se integra
verticalmente en la cadena de valor hasta
convertirse en una organizacion de solu-
ciones inteligentes de elevacion.

Aprendizaje y perseverancia

Las razones que nos impulsaron a la
conquista de nuevos mercados fueron
una mezcla de necesidad y vocacién;
se trataba de paises muchas veces mds
competitivos que Espafla, que pusie-
ron a prueba no solo la calidad de
productos y servicios, sino también a
nuestros profesionales. Sin embargo, la
falta de un conocimiento profundo de

Exportar a mas de 100 paises, estar implantados

en 8, trabajar diariamente en 15 idiomas y contar en
nuestras filas con personas de 19 paises, exige una
gestion de la diversidad cultural con mucha apertura de
mente. No es facil alinear a todos en la estrategia, y a
veces cuesta la aceptacion de las politicas generales y
los procesos comunes.

Eugenio Barroso
CEO de MP Ascensores

los mercados, la falta de dimensién, la
complejidad en la gestion del talento o
las diferentes regulaciones nacionales y
aranceles, dificultaron el proceso en un
entorno sin globalizacién tecnoldgica, y
sin un gran desarrollo de las TIC, de las
comunicaciones, con transportes caros,
y con dreas de produccién y logistica
con pocos desarrollos tecnolégicos.
Seguimos el cldsico proceso de inter-
nacionalizacién por fases. A los afios
de los comienzos timidos le siguieron
los de internacionalizacién agresiva, y
tecnificacién y aprendizaje por aflora-
cién de resultados negativos. Posterior-
mente, la consolidacién del modelo
permitié un nuevo impulso y dio paso
a un proceso de build and buy iniciado
en el momento en el que culminamos
la integracién vertical del negocio.
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El compromiso

con el medioambiente

no tiene fronteras

Por todos es conocida la magnitud de los recursos hidricos,
e6licos y solares en toda la geografia espafiola, habiéndose
aprovechado de manera tradicional desde tiempos inmemo-

riales. A lo largo de las tltimas décadas se ha sumado un
nuevo uso, quiza el mds relevante: la produccion de electri-

cidad procedente de fuentes renovables.

un existiendo importantes cen-

trales hidroeléctricas o eélicas, la
gran destacada a lo largo del territorio
andaluz es la energia solar. 1.
Sus casi 3.000 horas anuales de sol
distinguen a Espafia como uno de los
paises mds propicios para el desarro-
llo de la energia fotovoltaica en toda
Europa. Esta abundancia de recursos,
unido a la conviccién de sus agentes
sociales, corporativos e institucionales,
ha permitido crear un tejido empresarial
vanguardista y competitivo asociado a
la promocién e implantacién de plantas
solares, con drea de actuacién no solo en
Andalucia sino en toda Espana.
Con estos antecedentes, un gran niimero
de empresas andaluzas ha conseguido
exportar su negocio allende nuestras
fronteras. Es el caso de Prodiel, compaiifa
sevillana que actda en el desarrollo, eje-
cucién y operacién de grandes centrales
de energias renovables, principalmente
edlica y solar fotovoltaica. Al albor de

La andaluza Prodiel, que comenzé hace 25 afos
como una pequefa empresa de instalacion eléctrica
de estilo tradicional, esta considerada en la actualidad
como uno de los tres actores principales a nivel
mundial, y es ejemplo de la representacion del talento
andaluz y la Marca Espana a lo largo de todo el globo.

Ismael Martin Cilla

para Asia-Pacifico de Prodiel

las politicas de incentivo a las energias
verdes en Espafia, especialmente a
principios de este milenio, Prodiel inicié
su andadura con la construccién de in-
fraestructuras solares por toda Andalucia
para clientes nacionales y extranjeros.
Este know-how, unido al parén del sector
en Espafia, incentivé a la firma a explorar
mercados en Latinoamérica.

Evolucién y competitividad

En mi opinidn, esta experiencia ameri-
cana nos ha servido para posicionarnos
como la mayor empresa de ingenierfa

y construccién fotovoltaica (EPC) de
origen europeo y sentar las bases para la
implantacién comercial en otras regiones
més alejadas de la drbita tradicional de
las empresas andaluzas de infraestruc-
turas energéticas, como Oriente Medio,
Africa, Australia o el Sudeste Asiatico.
El mercado de la generacién renovable a
dia de hoy es global, con grandes opera-
dores que actian en todas las geograffas,
y principalmente muy competitivo, por
lo que también ha atraido a influyen-

tes inversores financieros internaciona-
les con los que Prodiel trabaja recurren-
temente. A diferencia de hace unos afios,
cuando la edlica o solar dependian de
incentivos, ya compite a través de dife-
rentes mecanismos de mercado con las
fuentes tradicionales consiguiendo ser
més barata, segura y no contaminante.

Director de Desarrollo de Negocio
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EN POCAS PALABRAS...

Si echamos la vista atras, podemos congratularnos del avance de la economia
andaluza en los Ultimos afios, y mas concretamente, del éxito de sus empresas en su
imparable camino hacia la internacionalizacién. Aunque son muchos los retos que se
plantean de cara al futuro y las cifras han de seguir mejorando, debemos incrementar
nuestra competitividad y el valor afiadido de las exportaciones.
Andalucia cuenta con un niicleo de ‘marcas embajadoras’, entre las que nos
IGNACIO OSBORNE encontramos, que estan ejerciendo un efecto tractor en los mercados internacionales
Presidente de Oshorne y del Foro de  Sobre el resto de las marcas espaiolas. Son la cabeza de puente de nuestras empresas,
Marcas Renombradas Espafiolas y estan facilitando la internacionalizacion de otras marcas nacionales en el mundo. Han
logrado alcanzar un protagonismo internacional, y a veces global, que ademas también
afade valor a la Marca Espafia, e indirectamente a Andalucia.

Para Cosentino la internacionalizacion es un proceso

inacabado de estrategia competitiva, y para nada un punto final

0 de llegada. Desde que iniciamos, hacia mediados de los 90, la
creacion de filiales, teniamos claro que estabamos dando pasos
firmes para superar y mejorar la experiencia de venta internacional, ;
propia de la etapa exportadora. La primera filial que creamos fue RAMON SOLER
la de Norteamérica, con base en EEUU, y hoy dia ha resultado ser Presidente de

de una importancia imprescindible por generar mas del 50% de la PROLONGO-FACCSA
facturacion consolidada del grupo. En 2017 el negocio internacional
represento el 92% de nuestras ventas consolidadas, dato que
permite hacerse una idea de cuan importante es para nosotros el
negocio internacional.

Con cerca de dos siglos de historia, es en los afios 80
cuando PROLONGO-FACCSA da el salto a nivel nacional

Como en tantas otras parcelas de la empresa, el papel de las
personas es esencial para alcanzar el éxito de los procesos de
internacionalizacion. Personas ilusionadas y comprometidas con la
estrategia del negocio, que impulsen el modelo con atencién a los
valores de la organizacion y aportando su conocimiento del mercado
en cuestion. Toda la organizacion debe estar perfectamente alineada
para asumir la exigencia que implica actuar en un nuevo mercado
internacional. Al final, cuanto mas crezcamos comercialmente

fuera de Espafia, mayor sera la consolidacion para nuestras plantas
industriales ubicadas en Andalucia.

PILAR MARTINEZ-COSENTINO

Vicepresidenta Ejecutiva
de Grupo Cosentino

y en los 90 inicia su venta a otros paises abriendo
varias rutas diarias a Portugal. Sin embargo, 2008 es el
momento en el que decide apostar definitivamente por
la exportacion, afio en el que obtienen la homologacion
para la venta de sus productos en la Republica Popular
de China, lo que supone la consolidacion definitiva de su
actividad en el exterior.

La actividad exportadora obliga a un cambio de
productos y procesos para ofrecer a cada mercado lo
que demanda. Pero también obliga a la empresa a un
cambio de mentalidad en su gestion interna, y en su
forma de ver y analizar el negocio; especialmente a una
compafiia que se ha mantenido como empresa familiar
desde su fundacion, como la nuestra. Este cambio
“cultural” que se ha producido en la Gltima década ha
supuesto un gran impacto en la organizacion a todos
los niveles, desde Administracion a Produccion, desde
Ventas a I+D.
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Tierra de oportunidades

para invertir

Andalucia es tierra de presente, pero sobre
todo de futuro. Apostamos por el desarrollo
sostenible apoyado en el conocimiento, por
un crecimiento econémico que vaya siempre
a favor del ciudadano, por la calidad de vida.

Andalucia engloba una serie de ven-
tajas que atinan las que nos vienen
dadas por nuestra ubicacién geogréfica,
y las que son fruto del esfuerzo de las
Administraciones en particular y de la
sociedad en general, para que las em-
presas nos elijan como emplazamiento
de sus futuras inversiones.

Instalarse en esta regién supone tener
acceso al mercado espafol y europeo,
con més de 500 millones de consumi-
dores. Disponemos de una excelente
infraestructura de logistica y de comu-
nicaciones, y un completo sistema de
apoyo al tejido empresarial andaluz con
una moderna red de parques tecnoldgi-
cos y cientificos, y centros tecnolégicos
y de excelencia asociados a los clusters
para apoyar las actividades innovadoras
de las empresas en la Comunidad.
Sabemos que lo tltimo que necesita un
inversor para tomar una decisién sobre
el futuro de sus proyectos es enfrentarse
a dificultades administrativas. Por ello,
el Gobierno andaluz decidié asignar a la
Agencia IDEA los principales servicios
que puede necesitar un inversor. Asi, en
materia de apoyo econémico, la Conse-
jerfa de Empleo, Empresa y Comercio,

a través de IDEA, se ha dotado de dos
Ordenes de Incentivos a las empresas.
Dos potentes instrumentos de finan-
ciacién que cuentan hasta la fecha con
un presupuesto de 275 M€. A estos
programas de incentivos se une el nue-
vo Fondo de Financiacién Empresarial
y Desarrollo Econémico de Andalucia,
dotado con 958,4 M€.

Julio Coca
Director General de IDEA

Generar sinergias

Ademds, las empresas extranjeras son el
publico objetivo de nuestro servicio de
captacion de inversiones, que no solo se
ocupa de asesorar en el proceso de toma
de decisién, sino que les acompana
durante su instalacién en Andalucia y
realiza un seguimiento de sus proyectos
para seguir asesordandoles con el objetivo
de que crezcan y se consoliden.

Los beneficios de la instalacién en An-
dalucia de empresas de fuera van més
alld de los obvios (inversién empresarial
y creacién de empleo). Hablamos de
generar sinergias entre nuestras empre-
sas y las del exterior, de aprender otras
formas de hacer empresa, de mejorar la
competitividad de unos y otros, de acer-
car a Andalucfa al mercado exterior...
Nuestro objetivo es atraer a mas y
mejores empresas, para lo que vamos a
seguir ofreciendo un servicio integral
al inversor de manera que si el proyec-
to lo requiere tenga acceso simultdneo
a incentivos directos, financiacion
complementaria, bisqueda de socios,
servicios tecnoldgicos y espacios para
su ubicacién.
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M El mejor comportamiento de Esparia
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M ; Qué exporta Andalucia?
(Productos 2017)

Aeronaves y v. espaciales
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Fuente: Extenda-Agencia Andaluza de Promocion Exterior,

entidad dependiente de la Consejerfa de Conocimiento, Investigacion y Universidad.



AGROALIMENTACION

Ejemplo de liderazgo
en los mercados

Segfln los ltimos datos publicados
por Extenda-Agencia Andaluza
de Promocién Exterior, entidad de-
pendiente de la Consejeria de Conoci-
miento, Investigacién y Universidad,
en 2017 Andalucia lideré las ventas
nacionales de productos agroali-
mentarios y bebidas en el exterior al
registrar el mejor dato de la historia
en un aflo, superando por primera
vez los 10.900 M€ en este periodo y
alcanzar exactamente los 10.937 M€.
Esta cifra supone un incremento de
las exportaciones del 9,2% respecto
al afio anterior, y representa uno de
cada cuatro euros exportados por el
conjunto de Espaiia.

Tradicional “tractor” de la regidn,
durante el primer semestre de

2018 la Comunidad parece haber
mantenido el buen ritmo al seguir
liderando las ventas en el exterior
por valor de 6.816 M€. Una cifra
resultado del esfuerzo exportador de

El aceite de oliva, la aceituna de
mesa, el jamoén ibérico, las frutas, el
atin o el vino, conforman la carta
de presentaciéon agroalimentaria de
Andalucia en el exterior

2.812 empresas —el 80% de todas las
que lo hicieron en 2017— que lleva-
ron a los mercados internacionales,
fundamentalmente, hortalizas y
frutas frescas y congeladas, aceite de
oliva, conservas hortofruticolas, y
pescados y mariscos. En definitiva,
mads de un tercio (35%) de todas las
exportaciones de la regién en lo que
va de afio, que aportan a la balanza
comercial andaluza un saldo positi-
vo de 4.198 M€, equivalente al 59%
del superdvit nacional.

Valores e imagen de marca

Tal y como opinan los expertos, la
apuesta por la calidad y la inno-
vacidn, asi como el impulso de
estrategias de promocidn en destino,
se postulan entre las principales
directrices implementadas por el te-
jido empresarial andaluz que estdn
permitiendo mantener el liderazgo
internacional y seguir creciendo a
través de nuevos mercados.

En cualquier caso, los valores in-
herentes a los productos andaluces
—parte fundamental de la dieta me-
diterrdnea— junto con una imagen
de marca emblemadtica y el respaldo
de sus reconocidas Denominaciones
de Origen, conforman por si solos

la carta de presentacién agroalimen-
taria de cara al exterior no solo de
Andalucia, sino también de Espafia.




Alvaro Guillén

Presi

b

dente de Landaluz

Un sabor
%ue traspasa

onteras

Se dice mucho que Andalucia

estd de moda, pero no es algo
nuevo. La Marca Andalucia, siempre
vinculada a la Marca Espafia, lleva
mucho tiempo siendo un concepto
reconocido a nivel internacional

por muchisimas caracteristicas que
nos definen. Pero, sin duda, hay dos
elementos que han servido para posi-
cionar a Andalucfa como marca en el
imaginario colectivo: las mejores con-
diciones para configurar un destino
turfstico envidiable y la gastronomfa.
Nuestra regién es una de las mejores
productoras de alimentos, lo que la ha
convertido en una de las principales
despensas no solo de Espaia, sino
también de Europa y del mundo.

Ademas de Alemania, Francia

y Reino Unido, EEUU, China,
Australia o Japén suponen nuevas
oportunidades para nuestras
empresas agroalimentarias

Podemos decir sin miedo a equivo-
carnos que Andalucia sabe, y sabe
mucho. Las cualidades de productos
tan reconocidos en los mercados
internacionales como es el caso

del aceite de oliva, de los ibéricos
de nuestras sierras o de los pesca-
dos de nuestras costas, han hecho
que la Marca Andalucia se haya
posicionado como un referente de
la industria agroalimentaria a nivel
global, siendo un reconocido sello
de garantia de cara a comercializar
nuestros alimentos en mercados ya
consolidados, asi como a la hora de
abrir nuevas vias comerciales.

Mas alla de los tradicionales
Dentro del mapa de importadores
de nuestros productos es cierto que
tenemos algunos mds afianzados
que otros, situdndose en lo més alto
de la lista de nuestros comprado-
res mercados como el alemén, el
francés o el britdnico, y con paises
que suponen nuevas oportunidades
para nuestras empresas como EEUU,
China, Australia o Japén.

Para ello, desde Landaluz trabaja-
mos en un modelo que promueve la
internacionalizacién de las empre-
sas mediante la configuracién de
un calendario de misiones inversas,
ferias, servicios de consolidacién,
etc. Sin duda, esta actividad ayuda
a incrementar las marcas Andalucia
y Espafia por el mundo ya que, no
olvidemos, hoy en dia un pais es

en gran medida lo que sus marcas
representan fuera de sus fronteras.
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Hace ya afios que Acesur dio el paso de la exportacién a la internacionalizacién,
pasando de vender productos en mercados exteriores a trabajar de forma
especifica entendiendo la idiosincrasia, caracteristicas y circunstancias de cada
pais. Hoy en dia no solo es un referente para nuestro sector, sino que también es
un ejemplo en el proceso de internacionalizacién de las empresas espafiolas. De
hecho, se estudia como caso de éxito en numerosas universidades y escuelas de
negocio, recibiendo innumerables premios por su actividad internacional.

De Acesur al Mundo

Actualmente nuestros productos,
y en particular nuestra marca
La Espafiola, estdn presentes en mds
de 105 paises liderando muchos

de ellos. Este paseo por el mun-

do empez6 hace mds de 40 afios,
cuando el aceite de oliva todavia era
un gran desconocido fuera de los
paises de la cuenca mediterrdnea.
Algo muy distinto a lo que sucede
hoy, aunque todavia queda un largo
camino por recorrer, pues el aceite
de oliva supone dnicamente el 2%
del consumo de grasas vegetales en
todo el mundo. No obstante, hay
que poner en valor los grandes lo-
gros que se han conseguido en este
tiempo, llegando a alcanzar la cifra
de 61 paises productores en todo el
mundo y consiguiendo un conoci-
miento del producto impensable
décadas atrds, con cotas de calidad
en la produccién cada vez mds

Gonzalo Guillén
Director General de Acesur

si somos capaces como sector de
generar demanda y reconducir esta
hacia nuestro origen espaiiol.

notables. Es precisamente en esta
coyuntura, y teniendo en cuenta que
Espafila produce més de la mitad

del total mundial, donde pensamos

Valores diferenciales para el éxito
Son muchos los elementos que mar-
can la diferencia para que Acesur
haya logrado consolidarse como una

que existe una enorme oportunidad  de las referencias cuando se habla

Nuestra marca La Espaiiola se ha posicionado como uno de

los principales referentes, si no el principal, del aceite de oliva
espaiiol a nivel mundial, y decir La Espaiiola en muchos paises
es decir aceite de oliva espafiol y viceversa
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de aceite de oliva en todo el mundo.
Entre ellos destaca la eficiencia

en los procesos de produccién, el
cumplimiento de los més estric-

tos procedimientos de calidad, la
transparencia de cara al cliente, la
innovacién a la hora de desarrollar
nuevos productos y formatos, o la
flexibilidad para adaptarnos a los
requerimientos de cada mercado y
a las exigencias de nuestros clientes.
Para poder atenderles en mercados
exteriores de la forma maés eficiente
posible, Acesur cuenta con una
estructura compuesta por 8 plantas
de produccién en Espaiia; oficinas
y almacenes en EEUU, Reino Unido
y China; una fabrica en Siria; alma-
cenes en Reprublica Checa y Paises
Bélticos; y una oficina en Brasil,

lo que nos ha permitido mejorar

EL ACEITE DE OLIVA, UN GRAN
VALORIZADOR DE PRODUCTOS

El aceite de oliva es la grasa mas

~ saludable que existe, base de la dieta
mediterranea. Entre todo el sector hemos
conseguido que este mensaje llegue
cada vez mas lejos, hasta el punto de
que es un fuerte argumento de entrada
en mercados con poca tradicion de
COoNsuUmMO, Pero que se preocupan por

su salud y cuidado personal; es el caso
de Canada, donde consumen un aceite
de oliva virgen gxtra con el objetivo de

. beneficiarse de sus multiples cualidades.

Las claves sobre las que ha pilotado
nuestra estrategia internacional han
sido fundamentalmente seis: adaptacion,
flexibilidad, calidad, innovacion,

conocimiento de los mercados y captacion

de talento humano

el servicio, entender los mercados
y a los consumidores en toda su
diversidad, y ser capaces de ofrecer
el mejor producto en las mejores
condiciones y lo més adaptado po-
sible a las particularidades de cada
cultura y de cada pais.

Cuestion de garantia y calidad
Acesur se encuentra entre los
principales distribuidores a nivel
mundial, y para lograrlo es necesario
cumplir con los mds altos estdndares
de calidad y seguridad alimentaria,
contando con el certificado A+ de
BRC y High level de IFS. La auto-
exigencia, con tiempos de respues-
ta inmediatos, y la capacidad de
solucionar cualquier contratiempo,
nos han consolidado como un socio
que genera confianza y con el que
entablar alianzas a largo plazo.
Lideres en el mercado nacional

de aceite de oliva virgen extra con
Coosur, Acesur ha conseguido una
cuota de mercado del 15% del
aceite de oliva espafiol en todo el
mundo, diferencidndose con un
discurso de origen y de calidad
bajo la garantia de una Espaila que
estd creyéndose que tiene que lide-
rar el sector; y ya no solo hablamos
de cantidad, también de calidad.
Somos los mayores productores,
pero también los que somos ca-
paces de colocar en el lineal los vir-
genes extra con mds matices y més
apreciados por el consumidor.
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En un contexto de creciente globalizacién

de los mercados, la internacionalizacién es,
sin duda, una de las herramientas mds impor-
tantes de las que dispone una empresa,

no solo para crecer, sino también para asegu-
rar su sostenibilidad financiera y consolidar
su liderazgo. En Ebro Foods, lider mundial
del mercado de arroz y segundo en pastas,
estos pilares, junto con una clara vocacién de
liderazgo mundial, han sido en los que hemos
basado nuestra estrategia.

Un paso al frente

Antonio Herndndez Callejas
Presidente de Ebro Foods

artiendo de un negocio arrocero que

ya tenfa un importante posiciona-
miento internacional, nuestro principal
eje de desarrollo ha sido la diversifica-
cidn, tanto en dreas geograficas como
en segmentos de actividad. De esta
manera, hemos hecho un largo periplo
de adquisiciones que han tenido siem-
pre en comun el hecho de ser compa-
fifas lideres, con marcas muy potentes,
en sus respectivos paises, como por
ejemplo Panzani en Francia, Riviana y
Catelli en EEUU y Canadd, y Garofalo y

Bertagni en Italia. El liderazgo de estas
marcas nos ha permitido crecer también
mediante extensiones de productos en-
tre pafses, adaptando siempre sabores,
texturas y formatos a los gustos locales.
Es decir, otra palanca importante en
nuestro proceso de internacionalizacién
ha sido nuestro modelo de I+D+i, que
ha hecho posible compartir el expertise
y el conocimiento de un negocio a otro.
Como refuerzo a esta estrategia hemos
desarrollado también proyectos
greenfield, creando un nuevo negocio
desde cero. Ejemplo de ello han sido
las implantaciones que hemos hecho
en Portugal y Marruecos, para las que
hemos utilizado la marca Cigala, o la
de Rumania con la marca Panzani.
Aunque es cierto que finalmente hemos
conseguido posicionarnos como lideres
en dichos paises, la realidad es que es
un proceso bastante costoso que requie-
re un importante apoyo de Marketing, y
el éxito no siempre estd asegurado.
Actualmente estamos trabajando en la
introduccién de Garofalo en paises en
los que ya tenemos una importante es-
tructura, pero en los que la marca no es
conocida. Un apasionante reto que preci-
sa de un gran esfuerzo inversor, pero que
entendemos que debemos hacer porque
la internacionalizacién y la apertura de
nuevos mercados es, hoy por hoy, un
factor clave de competitividad.

Innumerables ventajas

Hay que perder el miedo a salir al
exterior. No es un proceso facil, pero si
cuenta con una correcta planificacién y
un detallado estudio de los factores que
pueden influir en llevar a buen puerto la
estrategia (situacién econémica y politi-
ca, diferencias culturales, valoracién de
los negocios, etc.), la internacionaliza-
ci6n nos proporciona innumerables ven-
tajas como la diversificacién del riesgo, la
entrada en mercados con gran potencial
de crecimiento, la generacién de siner-
gias entre negocios, el aumento de ventas
o el incremento de la rentabilidad.
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Imparable y decidida apuesta
por la internacionalizacién

En Dcoop nos sentimos parte esencial del
excepcional momento que Andalucia vive
en los mercados internacionales, y como
embajadores de sus productos en mds de 70
paises repartidos por todo el mundo, nuestro
grupo estd de enhorabuena.

1 éxito de las empresas andaluzas es

el éxito de Dcoop, primer productor
mundial de aceite de oliva y aceituna de
mesa con una plantilla que supera los
800 empleados, y en constante creci-
miento en el resto de actividades en las
que también opera. Desde sus inicios, la
internacionalizacion ha sido una cues-
tién prioritaria para Dcoop. Tanto es asi,
que actualmente es la tercera empresa
exportadora de Espaiia con salidas al ex-
tranjero que suponen el 50% de la cifra
total de ventas. En términos absolutos,
nuestro grupo ha cerrado el ejercicio
2017 con un volumen de exportaciones
de 275.695.398 kilos/litros por valor de
541.274.987 euros, un 10,5% mads con
respecto a 2016.

Por los cinco continentes

La cooperativa matriz y sus empresas
filiales han llevado productos agroa-
limentarios espafioles como aceite de
oliva, vino, aceitunas y leche de cabra
a 72 paises repartidos por los cinco
continentes, encabezando los princi-
pales mercados Italia, Francia, EEUU y
Rusia, seguidos de Alemania, Portugal,
Japdn, Bélgica, Reino Unido, Austria,
México y Arabia Saudi. Ademds, los
productos de Dcoop llegan a otros rin-
cones del mundo como Uzbequistén,
Acerbayédn o la Polinesia Francesa.

El aceite sigue siendo nuestra activi-
dad exportadora estrella, con unos 108

Antonio Luque
Presidente de Dcoop

millones de kilos vendidos principal-
mente en Europa, seguido de Japén y
EEUU. En cuanto al vino, exportamos
un total de 118,9 millones de litros,
fundamentalmente a Rusia, Francia

e Ttalia; mientras que las aceitunas

de mesa registraron unas ventas al
exterior de 77,3 M€. Asimismo, en la
seccién de ganaderia, la leche de cabra
traspaso las fronteras con més de 1,41
millones de litros vendidos.

Esta apuesta decidida por la interna-
cionalizacién nos ha permitido abrir
delegaciones en EEUU y en China, ge-
nerando una destacada red que ayuda
a comercializar productos andaluces y
espafioles en los cinco continentes.

En la actualidad, la facturacion de Dcoop supera los
1.080 M€ en 2017 como resultado de la comerciali-
zacion conjunta de las producciones de mas de 180
cooperativas espanolas que operan en diferentes
areas del sector agropecuario: aceite de oliva, aceituna
de mesa, vino, frutos secos y ganaderia.
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AERONAUTICA

| Andalucia, el tercer
‘polo’ de Europa

Andalucia se ha consolidado
como una de las principales
regiones de Europa en el merca-
do aerondutico, situdndose solo
por detrds de polos como los de
Toulouse y Hamburgo. De hecho, y
segtn datos oficiales, las ventas de
la industria aerondutica andaluza
al exterior ascendieron el pasado
ejercicio a los 3.293 M€ (el 57%

de las ventas nacionales), confir-
mando asf la gran trayectoria de un
sector que se encuentra respal-
dado por un clister formado por
117 empresas y que, en base a las
dltimas cifras disponibles, genera
cerca de 15.000 empleos directos y
12.000 indirectos.

Cifras que vuelan alto,

también en 2018

En los siete primeros meses de
2018 el sector aerondutico no bajé
su “velocidad de crucero” con
respecto a 2017, aportando a la
balanza comercial de Andalucia

El sector aeronautico aporté a

la balanza comercial de Andalucia
entre enero y julio de 2018 un
saldo positivo de 743 M€, con

una tasa de cobertura del 187%
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un saldo positivo de 743 M€, con
una tasa de cobertura del 187%. Su
principal capitulo exportador fue el
de ‘las demds aeronaves’ (helicép-
teros o aviones), con 1.235 M€,
representando el 78% del total;
seguido de ‘partes de los aparatos’,
con 354 M€, el 22,2%.

Se trata, en definitiva, de una
industria de médxima tecnologia que
al mismo tiempo que otorga capa-
cidad para abrir la puerta a nuevas
economias (6 paises no europeos
entre los 10 primeros destinos),
permite al sector exterior andaluz
seguir creciendo en mercados ‘ma-
duros’ de la UE como Alemania,
Reino Unido y Francia.

Referente mundial

Dado el carécter estratégico de la
aerondutica andaluza para generar
riqueza, empleo y diversificacion,
contribuyendo ademds —en opinién
de los analistas— a una mejora
absoluta del modelo productivo de
Andalucfa, empresas e institucio-
nes de la regién focalizan hoy gran
parte de sus esfuerzos en respaldar
el impulso de multiples proyectos
e inversiones con el objetivo de
convertir a esta industria en punto
estratégico del circuito mundial del
negocio, y atraer inversién de valor
a la Comunidad.
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Juan Roman Gallego
Director General de
Andalucia Aerospace
Cluster Empresarial Hélice

En clave de
talento, innovacion
y globalizaciéon

De todos es conocida la tradicion y el peso que
el sector aerondutico ha tenido siempre en la
precaria industria andaluza. Sin embargo, creo
que no me equivoco al afirmar que estamos
ante un momento clave de transformacion y
adaptacién a los nuevos entornos globales que
definen a la aerondutica actual. El diagnéstico,
en cualquier caso, es optimista si hacemos los
deberes que nos tocan en este momento.

Las empresas aeronduticas andalu-
zas estdn entendiendo las nuevas
pautas de adaptacién a los nuevos
entornos, que pasan necesariamente
por la bisqueda de alianzas para atraer
mads carga de trabajo, la inversién en
innovacién y tecnologia en actividades
emergentes para ser mds eficientes, y

la exploracién de nuevos lugares para
hacer negocios.

La internacionalizacién hace tiempo
que se marc6 como objetivo prioritario
del sector. Las compaifiias son conscien-
tes de la tradicional y gran dependencia
de la tractora Airbus en lo local, y ya
tienen puesto el foco en otros grandes
constructores. Para ello, se preparan
para un proceso de adquisiciones

internacionales, de incorporacién de
directivos de diferentes nacionalidades
y de presencia fisica en nuevos merca-
dos. En este sentido, la recién creada
Andalucia Aerospace, como cluster
empresarial, aspira a canalizar de forma
unida en el sector todos esos nuevos
retos a los que se han de enfrentar. E1
cluster responde a un proceso natural
de alineamiento de las empresas para
defender sus intereses en un marco
globalizado (donde Europa ya es do-
méstico), y un cluster fuerte nos sitta al
mismo nivel que otros polos industria-
les europeos que ya cuentan con esa
herramienta para ser mas competitivos.

Aprovechar las oportunidades
Debemos seguir colocando a Andalucia
en ese mercado global, aprovechando
nuestro potencial de conocimiento y
especializacién. Disponer de una regién
donde se ensambla una aeronave com-
pleta y donde estdn ubicadas las plantas
industriales de Airbus, es una clara
ventaja competitiva frente a otros polos
aeronduticos que debemos aprovechar.
Por su parte, el apoyo institucional
seguird siendo clave, por ejemplo, para
seguir reclamando nuevos programas
que ahora no tenemos ni en Espafia ni
en Europa, como en su dia fue el del
A350 y el A400M. El recientemente
anunciado plan estratégico para el
sector aerondutico andaluz puede ser
un buen revulsivo, y todos deberemos
contribuir a explorar posibles vias de
desarrollo y crecimiento en un sector
que sigue generando mucho empleo
cualificado, estable y de calidad.

El aumento del trafico dereo
mundial nos exige ampliar la
fabricacion de nuevos aviones, lo
que supone que el sector seguira

creciendo en las préoximas décadas
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LOGISTICA'Y PUERTOS

Los puertos de Andalucia y las
empresas que prestan servicios
logisticos en ellos o hacia ellos son
agentes indispensables en la cadena
de exportaci6n del tejido empresa-
rial de la regién. Por esta razén, su
internacionalizacién es un elemento
impresincidible. Asf lo aseguran los
expertos en comercio exterior, y asi
lo constatan las cifras publicadas por
Extenda-Agencia Andaluza de Pro-
mocién Exterior, entidad dependien-
te de la Consejeria de Conocimiento,
Investigacién y Universidad, que
viene trabajando desde hace afios
con los puertos andaluces y el sector
logistico con el fin de darles apoyo en
su accién comercial internacional.
En los siete primeros meses de 2018
las exportaciones andaluzas por via
maritima crecieron un 22,7% res-
pecto al mismo periodo del afio an-
terior, llegando a representar cerca
del 50% de todas las exportaciones
de la Comunidad. Un crecimiento
que ha logrado situarse 18,4 puntos
por encima de la media nacional,

Lider nacional en toneladas exportadas
por mar, los combustibles y aceites
minerales siguen siendo los productos
estrella que salen de Andalucia a otros
paises por esta via

Conectando con los
5 continentes

manteniendo asf a Andalucia como
segunda Comunidad del ranking
nacional en valor de esas exporta-
ciones, solo por detrds de Catalufia.
Lider nacional en toneladas expor-
tadas por mar, con el 27,1% del
total de Espaiia, los combustibles y
aceites minerales siguen siendo los
productos estrella que salen de An-
dalucia a otros paises por esta via,
seguidos de minerales, escorias y
cenizas, y de aceite de oliva. Produc-
tos que, en su gran mayoria, llegan a
EEUU, Marruecos y China.

Enclave estratégico

Pero mads alld de cualquier cifra,

no cabe duda de que Adalucia cuen-
ta con una posicién geoestratégica
excepcional, por muchas razones: se
sitda en una localizacién privilegia-
da en relacién con los flujos de mer-
cancias entre Europa y el Norte de
Africa que, segiin las previsiones de
la UE, se incrementardn en un 50%
en los préximos diez afos; es la tini-
ca regién maritima europea en la que
confluyen dos corredores ferroviarios
de la Red Transeuropea de Transpor-
te, el Atldntico y el Mediterrdneo;

y el Estrecho de Gibraltar —a dia de
hoy el segundo enclave maritimo
més transitado del mundo, con m4és
de 100.000 buques al afio— conecta
Andalucia con los 5 continentes.




PUERTO DE ALGECIRAS

Darsena lider en el Mediterraneo en volumen de mercancias manipuladas, sigue
creciendo en actividad, y especialmente en los traficos de importacién y exportacion.
Asi, seguin datos de septiembre de 2018, aumentan un 10% los contenedores

cargados de frutas y hortalizas, vinos y bebidas, o productos siderurgicos y quimicos
que exportan las empresas espafolas al mundo entero. El tiempo es dinero, y estas
mercancias, en el caso del puerto andaluz, llegan antes a los mercados gracias a la
conectividad, por frecuencia y escalas directas sin transbordos, que ofertan las navieras

que operan desde los muelles algecirefios.

De la misma forma, crecen en dicho periodo hasta casi las 223.000 unidades los camiones
con mercancia de importacion/exportacion que cada dia utilizan el puente maritimo del
Estrecho, es decir, la linea Algeciras-Tanger Med, fundamental en la actualidad, entre
otras cosas, para el abastecimiento diario via ferry de componentes fabricados en Espafa
destinados a la industria que se esta ubicando en el norte de Marruecos.

La logistica, el
transporte y las
infraestructuras,
buques insignia del
salto exportador

Los ejemplos anteriormen-

te expuestos constatan la
importancia de la logistica en el
éxito de una empresa exportado-
ra. Y més en este caso, teniendo
en cuenta el eslabon portuario,
cuyo objetivo debe centrarse en
facilitar las exportaciones garan-
tizando la agilidad de la salida de
las mercancias y las pertinentes
inspecciones y, especialmente,
cuando estas necesitan ser trata-
das con ‘mimo’. Nos referimos

a las mercancias que requieren
frio. Empresas andaluzas expor-
tan hoy helados con todas las
garantias a territorios remotos, a
paises tan lejanos del Hemisferio
Sur como Nueva Caledonia; o

la fruta de hueso espaiiola, que
desde hace no mds de un afio se
vende en el exigente mercado

asidtico. También cargas sobredi-
mensionadas o necesitadas de un
“pasaporte especial” para llegar

a determinados pafses, Es el caso
de los productos que se dirigen al
mercado halal, en continuo creci-
miento, y a los que se les exige el
correspondiente certificado para
llegar al consumidor musulmén
y con el que el puerto del Estre-
cho de Gibraltar ya cuenta.

Sin infraestructuras como el
Puerto de Algeciras, ubicado
estratégicamente en el denomi-
nado kilémetro cero de Euro-
pa, y sin la oferta actual que
ofrecen las empresas logisticas

y navieras que en él operan,

Sin infraestructuras como

el Puerto de Algeciras las
empresas exportadoras del sur
de Europa no dispondrian de
una herramienta que aporta
competitividad a sus productos

las empresas exportadoras del
sur de Europa no dispondrian
de una herramienta que aporta
valor afiadido y competitividad
a sus productos. Aprovéchenla.
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ALTA'Y MEDIA TECNOLOGIA
MINERIA'Y PIEDRA NATURAL

n el primer semestre de 2018,

Andalucia export6 3.489 M€ de
productos de alta y media tecnologia,
lo que supone 1 de cada 5 euros que
vendi6 la regién al exterior (20,3%
de 17.225 M€) y mds del doble de las
ventas de aceite de oliva (1.284 M€).
Ademéds, supone un 9,8% mds que
en el mismo periodo de 2017, un
crecimiento cuatro veces superior
al experimentado por la media de
las ventas nacionales (69.884 M€ y
2,1%). Esta es, segin diversos infor-
mes, la radiograffa actual del merca-
do de la alta y media tecnologia de
la Comunidad de Andalucia en el
exterior, conformado principalmente
por la construccién aerondutica y
espacial; la fabricacién de material
eléctrico y de vehiculos de motor y
remolques; y por la industria quimi-
ca, electrénica y farmacéutica.
El sector presenta una gran diversifi-
cacién de destinos ya que, a pesar de
que los primeros mercados recepto-
res son europeos, entre los 10 princi-
pales se encuentran paises repartidos

El profundo conocimiento en
los procesos de elaboracion y
transformacion constituye un

valor diferencial ante la creciente

demanda internacional

Técnica y precision,
valores en alza

a lo largo de cuatro continentes.
Liderando las ventas se encuentra
Alemania, con 893 M€; seguido de
Francia, con 708 M€; y Reino Unido,
con 413 ME. Les siguen Italia, Por-
tugal, Turquia, Arabia Saudi, EEUU,
Marruecos y Singapur.

Almeria, referente

El de la extraccién, transformacion y
comercializacién de marmol y otras
piedras naturales es, a dia de hoy,
otro de los sectores andaluces que en
los dltimos tiempos ha centrado su
estrategia en el mercado exterior.
Andalucia vendié en 2017 piedra
natural y afines por valor de 454 ME,
lo que supone un incremento del
20,9% respecto a 2016. Asi, la regiéon
se mantiene al frente de las expor-
taciones a nivel nacional de piedra
natural, con el 47% de las ventas. En
esto Almeria ha tenido mucho que
ver, pues el 99% de las exportaciones
tienen su origen en esta provincia.

No obstante, otros dmbitos comer-
ciales como el de combustibles y
aceites minerales, el energético o el
biotecnolégico, comienzan a des-
puntar también en favor del saldo
positivo de la balanza comercial de
Andalucia. Un EJEMPLO (con ma-
yusculas) de diversificacién que estd
logrando transformar la imagen del
sector exterior de esta Comunidad.




Barceld Montecastillo
Golf & Sports Resort barcelo.com

Descubra un entorno
privilegiado para sus
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-
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Paquetes Reuniones 2018/2019

Habitacion doble superior uso individual en AD. 1 Sala de reuniéon* y espacios exclusivos para servicios de AGB.
Copa de bienvenida. Wifi gratuito en todo el resort. Parking gratuito. 1 habitacion gratuita en AD + 1 Upgrade por
cada 25 habitaciones (maximo 4).

Barcelé Montecastillo Golf 5* desde 90 €. | Barceld Jerez Montecastillo & CC 4* desde 70 €.

Condiciones: Precio habitacion doble uso individual/noche. 10% IVA incluido. Minimo 25 habitaciones. (*) 1 Sala Plenaria gratuita sujeta a confirmacion
de al menos un servicio de F&B diario para el grupo. Oferta valida hasta 28.02.2019. Promocioén sujeta a disponibilidad. No vélida 31.12.2018.

Informacion & Reservas
Tel: (34) 956 151 200 | Fax: (34) 956 151 209

montecastillo.res@barcelo.com lee Up tO mOI’e




La mejor banca digital en Europa segun Euromoney

Y segun nuestros clientes

€ CaixaBank

ROMONEY

AWARDS FOR EXCELLENCE

2018

Mejor Banco Digital
en Europa Occidental

Mejor Banco Digital en Europa
Occidental segun Euromoney

Este premio de Euromoney es un nuevo
reconocimiento a la digitalizacion y a la innovacion
tecnoldgica que CaixaBank ofrece a todos sus clientes,
mas de la mitad, ya digitales.

Gracias por valorar nuestro liderazgo en las nuevas
tecnologias y nuestro compromiso por acercarlas a
cada uno de nuestros clientes.



