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Els estats també fan marqueting

El marqueting no és patrimoni exclusiu de
I’empresa privada que vol vendre els seus
productes i la seva imatge de marca. Els governs
també en fan Us, conscients que la bona imatge
i reputacié d’un pais o d’un estat és un actiu
fonamental per defensar els seus interessos

en les noves relacions economiques i politiques
internacionals, caracteritzades per una major
competitivitat i interdependéncia.

a situacié competitiva d’un paifs

depén de diversos factors, com el

valor afegit dels seus productes i

serveis o la imatge que aquest pais
ofereix a I’exterior. Aquesta es confi-
gura a través de ’actuaci6 de les seves
empreses i de les percepcions que
aquestes generen en el consumidor, pe-
ro també hi influeixen factors com els
indicadors macroeconomics del pais o
la politica exterior del seu govern. El
resultat de tot plegat afecta directament
la competitivitat d’un pafs en tots els
ambits, de manera que una bona imat-
ge del “made in” propi li permet tren-
car la barrera d’entrada als mercats in-
ternacionals.

Si ens centrem en 1’ambit estricta-
ment de mercat, és facil veure que el
consumidor identifica un o diversos
paisos amb determinats segments pro-
ductius, béns i serveis. En el cas de
I’estat espanyol, segons un estudi rea-
litzat per la Universitat Carlos IIT i pro-
mogut pel Foro de Marcas Renombra-
das de Espana, se 1’associa a bona qua-
litat en el sector de 1’alimentacid, les
begudes, el disseny i la moda i les fi-
nances, pero €s percep com a negativa
I’escassa preséncia de marques espa-
nyoles en mercats internacionals, I’ele-
vat nivell d’atur i el baix nivell d’in-
vestigacio tecnologica.

Una marca-pafs consolidada actua
com a garantia de qualitat, fiabilitat i
prestigi, ja que aporta confianga al con-
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sumidor i dona suport al posicionament
de la marca comercial d’una empresa
que prové d’aquest pafs. Es per aixo
que, sovint, alguns paisos tenen una
imatge global negativa a I’exterior a
causa de la seva indtstria o serveis.

Qui no ha llegit mai un made in Chi-
na i ha pensat que aquell producte, si
bé és més barat, és de qualitat inferior a
altres marques fabricades a paisos com
Alemanya, els Estats Units o I’estat es-
panyol, per exemple? Per qué pressu-
posem aquesta qualitat inferior? Molt
probablement, per la imatge negativa
que s’ha transmeés del sistema produc-
tiu xinés, de grans fabricacions en ca-
dena, amb operaris poc qualificats que
treballen per sous infims i amb mate-
ries primeres de discreta qualitat.
Aquesta imatge s’ha forjat sobretot
amb la liberalitzaci6 del sector textil i
I’arribada massiva d’importacions xi-
neses al nostre mercat, que ofereixen
preus molt més baixos que els que pot
oferir qualsevol marca autdctona. Perd
el cert és que les autoritats xineses no
han fet gaires esfor¢os per modificar
aquesta imatge entre els consumidors
de tot el moén, i el made in China enca-
ra genera desconfianca.

Quan I'origen del producte és un
valor afegit. L’administracié espa-
nyola ha pres consciéncia de la neces-
sitat de consolidar una imatge positiva
de I’estat espanyol i la seva economia a

I’exterior que, si bé ha millorat molt en
els darrers anys, encara arrossega algu-
nes percepcions negatives, com la de-
bilitat tecnoldgica, la insuficiéncia de
capital comercial o la manca de forma-
cié professional i coneixement d’idio-
mes estrangers. A I’altre costat de la ba-
langa, ’estat espanyol és la vuitena
economia de I’OCDE i una de les més
obertes del mén, amb una inversié neta
a I’exterior del 35% del PIB.

En aquest context, I’ Institut Espanyol
de Comerg Exterior (ICEX), adscrit a
la Secretaria d’Estat de Turisme i Co-
merg, i que t€ com a objectiu fomentar
la internacionalitzacié de les empreses
espanyoles i facilitar-ne el procés d’in-
tegracié en I’economia global, déna su-
port al projecte Marca Espana, impul-
sat pel Foro de Marcas Renombradas
Espanolas. Marca Espana parteix de la
necessitat de coordinar les diferents ac-
tuacions publiques i privades sobre
aquesta imatge de marca, que es desen-
volupen des dels angles social, politic,
institucional, cultural i econdmic, amb
la finalitat de fomentar la importancia
estratégica de les marques espanyoles i
aconseguir el desenvolupament de la
competitivitat internacional de les em-
preses i de 1’economia espanyola. No
es tracta, pero, de crear una nova imat-
ge per a Espanya, siné de reorientar-la
cap a uns objectius de posicionament
més competitu, amb la cooperacié de
tots els agents que intervenen en la
composicié d’aquesta imatge de pais.
De fet, el Consell Interterritorial d’In-
ternacionalitzaci6, de creacié recent, ja
aglutina els esfor¢os de I’administracié
espanyola, els governs autonomics i el
sector privat en un forum de debat i in-
tercanvi d’informacié per treballar la
internacionalitzacié de l’empresa es-
panyola, mitjangant la implantacié de
politiques de promoci6 a ’exterior i de
captacié d’inversid estrangera.

A més del suport a aquest projecte,
I'ICEX disposa d’altres eines, com el
Pla de Suport a les Marques Espanyo-
les, que és obert a la participacid de tots
els sectors econdmics que pel seu com-
ponent d’imatge, disseny, creativitat o
singularitat contribueixin a la consoli-



dacié de la imatge de marca espanyola
i del made in Spain a I’exterior. Perd
també hi ha politiques encaminades a
sectors especifics com 1’habitat (mo-
ble, decoracid, textil per a la llar, rajo-
la), els sectors tecnologics, les indis-
tries culturals o el vi. En el cas del vi,
estem davant d’un sector prioritari pel
que fa a la seva importéncia econdmica
i la capacitat de fomentar una imatge
exterior del pafs de qualitat. S ha creat
Wines from Spain, que si bé no €s una
marca unitaria, esdevé un paraigua pro-
mocional que vol agrupar les activitats
promocionals dels vins de qualitat a
ambit internacional.

LICEX ofereix també molts altres
serveis a les empreses per ajudar a la
seva implantacié i consolidacié en el
mercat exterior. Aixi, posa al seu abast
informacié i assessorament, desenvolu-
pa plans de marqueting de sectors i par-
ticipa activament en fires internacionals
i en forums d’inversions i cooperacid
empresarial i déna suport a projectes
empresarials d’exportaci6 i inversié a
I’exterior, entre altres serveis.

Explotar el filé tecnologic. La de-
bilitat tecnologica sempre apareix en
les primeres posicions de la llista quan
es pregunta sobre els punts debils de
I’economia industrial i de serveis de
I’estat espanyol. Pero el cert és que la
realitat tecnologica del pafs no és tan
desesperangadora com pot semblar, i hi
ha sectors en que ja és una referéncia
mundial. Es el cas dels sistemes de
control de transit aeri i dels sistemes de
reg. L’estat també és lider mundial en
capacitat instal-lada de dessalatge per
osmosi, lider europeu en capacitat
energetica de biomassa i el segon pafs
del mén en termes de capacitat d’ener-
gia edlica instal-lada. I pel que fa a tec-
nologia industrial, és el tercer produc-
tor de maquinaria d’eines i de compo-
nents d’automocié de la UE. Partint
d’aquest entorn favorable, 'ICEX té en
marxa des del 2005 el Pla d’Internacio-
nalitzacié de Sectors amb Alt Nivell
Tecnologic, a través del qual les em-
preses i els sectors tecnologicament
més avangats —en el cas espanyol sén
I’energia, el medi ambient i les infraes-

tructures— reben suport per a la seva in-
ternacionalitzacié i poden incorporar
més valor afegit a les seves exporta-
cions. A la vegada, aquest suport repor-
ta un benefici clar per al conjunt del pa-
is, ja que amb la preséncia d’aquestes
empreses a l’estranger es millora la
percepcié de la capacitat i solvéncia
tecnologica del made in Spain.

El turisme, un actiu basic. Ara bé,
a més de la imatge que ofereixen les
empreses i els seus productes a I’exte-
rior, la valoracié que es fa d’un pais es-
ta molt condicionada per la imatge que
d’aquest s’emporta el turisme. Els ex-
perts alerten que 1’estat espanyol pateix
un sobreposicionament en el turisme de
sol i platja i oci, i si bé des de fa uns
anys I’estat espanyol i algunes comuni-
tats autdbnomes fan esforgos per anar
més enlla en la seva oferta, el sol i la
platja encara sén el principal eix del tu-
risme, de fet, s’emporta el 50% del
pressupost destinat a la promocié del
turisme espanyol internacionalment.
Per0 el Pla per a la Promocié Exterior

1 D'AGOST DEL 2006 EI. TEMPS 47



Economia | 1oy

del Turisme, que dissenya Turespana,
inclou molts altres ambits de promocid,
com el turisme cultural i de ciutat (35%
del pressupost), el turisme esportiu i de
natura (10%), i el turisme de reunions i
incentius (5%). Aquest projecte té com
a suport una campanya publicitaria
molt potent en els principals mitjans de
comunicacié d’Europa, Ameérica i Asia,
i campanyes més especifiques en al-
guns paisos europeus, el Brasil, I’ Ar-
gentina, el Canada, la Xina, els EUA,
el Japé, Méxic, Singapur, I’India i Aus-
tralia. En tots aquests territoris, arriben
anuncis sobre algun aspecte del turisme
espanyol, amb el lema “Somriu, ets a
Espanya”. D’altra banda, i per promo-
cionar especificament la Copa de 1’A-
merica 2007 a Valéncia i I’Exposicié
Internacional de Saragossa 2008, Tu-
respana ha preparat un espot televisiu
que es difon també a I’exterior.

Les campanyes que s’han fet anterior-
ment demostren que, efectivament,
I’estat espanyol ha incrementat el nom-
bre de turistes provinents d’aquests
paisos, aixi com els ingressos obtinguts
per empreses turistiques del pafs.

Perd enguany, la major dotacié de la
campanya de Turespana és dirigida a
un projecte de cooperacié amb el sector
privat i les comunitats auntonomes, el
llangament d’una campanya dirigida al
consumidor internacional sobre la Qua-
litat Turistica Espanyola (Q), que com-
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plementa la que es va fer el 2005 a tra-
vés dels catalegs de les agéncies de
viatge.

Cooperacio amb el sector. El Pla
fa una atenci6 especial a les accions de
col-laboraci6 amb el sector profes-
sional d’operadors i agents de viatges,
especialment pel que fa al suport a la
comercialitzacié de productes de sol i
platja. Per altra banda, també s’han
subscrit convenis per a la promocié
internacional de productes associats a
estacions nautiques, campigs, estacions
termals, incentius i congressos, turisme
idiomatic i rutes del vi. Tot plegat
coincideix amb el desenvolupament
dels Clubs de Producte (que apleguen
empreses que comercialitzen un mateix
producte o servei), per realitzar plans
conjunts de marqueting internacional
amb Turespana. Aquests programes
inclouen I’establiment de sistemes de
reserves en linia i la seva incorporacid
al directori de reserves de Spain.info i
la realitzacié de campanyes de publi-

citat amb ofertes especifiques dels
Clubs.

Marques interregionals. Si bé la
campanya genérica de Turespana es
refereix al turisme a ’estat espanyol de
manera genérica, el Pla de promocié
preveu algunes accions de promocié de
marques interregionals, amb el qual es
pretén donar suport a la comercialit-
zacié de noves destinacions i productes
vinculats a un territori en concret, perod
que contribueix a la imatge turistica de
I’estat de manera global. En el pla
d’enguany s’inclouen els eixos Cami
de Santiago, Ciutats Patrimoni, Espa-
nya Verda, Pirineus i Ruta Via de la
Plata. D’altra banda, també es trebaila
en un pla conjunt amb les comunitats
autdnomes per reorientar les accions de
manera més selectiva i orientades a
assolir resultats concrets. Finalment,
s’inclouen accions de marqueting rela-

Aposta per les
industries culturals

L’estat espanyol encara arrossega en
molts paisos europeus la imatge de
paradis turistic per passar unes
vacances de sol i platja a bon preu,
sense que 1’oferta cultural interessi
gaire més enlla dels braus i els balls
regionals. Per0 la cultura, a més de
ser un atribut fonamental per a la
identitat d’un pafs, és percebuda ca-
da vegada amb més nitidesa com a
sindnim de la imatge que identifica
un pais i els seus continguts en un
escenari global.

L’ICEX, en la seva tasca de promo-
cionar a ambit internacional les
empreses espanyoles i de facilitar la
seva incorporacié en mercats glo-
bals, fa una aposta pel sector de les
inddstries culturals i la combinacié
del producte cultural amb el desen-



volupament de les tecnologies i de
les telecomunicacions. Aixi, la in-
distria editorial, la produccié cine-
matografica i audiovisual, la indis-
tria musical i els serveis .educatius
van estretament lligats a la percepcid
de la cultura espanyola.

Entre els programes de promocié
de les indiistries culturals a ’exterior
destaca el Pla del Llibre als EUA, en
que I'ICEX collabora amb la Fede-
racié de Gremis d’Editors d’Espanya
i altres institucions, que cerca aug-
mentar el volum de les exportacions
editorials en aquest mercat, consoli-
dar la preséncia del llibre espanyol i
estimular I’ds de la llengua espanyo-
la en els sistemes educatius.

També destaca en aquesta estraté-
gia internacional el desenvolu-
pament dels “Aparadors sectorials
d’Espanya”, esdeveniments on es
presenta en exclusiva I’oferta espa-
nyola fora del context de les fires.

cional en els principals mercats, sobre-
tot Alemanya, els Paisos Baixos, el
Regne Unit, Bélgica, Portugal, Sugcia,
el Brasil i el Japd.

Marqueting a un clie. L’aposta per
les noves tecnologies en el turisme
també es veu reflectida en un projecte
de gran abast: el desenvolupament d’u-
na plataforma CRM (Customer Rela-
tionship Management), a partir d’un
centre d’atenci6 al client internacional,
que permetra gestionar els serveis d’in-
formaci6, suport a les vendes i promo-
cié. Aprofitant la base tecnologica de
Spain.info, el nou sistema permetra la
generaci6 d’una base de dades de
consumidors i la seva utilitzacié seg-
mentada per al desenvolupament de
projectes de marqueting de productes
turistics en col‘laboracié amb els ope-
radors espanyols. A més, Spain.info
tindra la seva versié per a Italia, Fran-
ca, els Paisos Baixos, Austria i els pai-
sos nordics.

Seguir investigant. Tots els plans
d’accié de Turespana es fonamenten,
com &s logic, en estudis de mercat i en
I’analisi de les estadistiques disponi-
bles. Seguint aquesta pauta d’estudi,
aquest organisme continuara impulsant
I’obertura de nous mercats emergents
amb gran importancia per al sector
turfstic de vacances de sol i platja, el
turisme cultural i de ciutat i el de con-
gressos. En el primer cas, cal destacar
I’inici dels tramits per a 1’obertura
d’una oficina espanyola de turisme a
Txequia, que reforcard 1’accié pro-
mocional a I’Europa de I’Est. I en el
segon cas, centrant-se en els mercats
xinés i indi, es continua amb un pla
especific dirigit a la prospectiva de
mercat i a facilitar 1’accés de les em-
preses turistiques espanyoles a les
oportunitats de negoci existents, poten-
ciant la tasca de difusi6 de la marca tu-
ristica d’Espanya.

Gemma Aguilera
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