INTERNACIONALITZACIÓ: UNA PERSPECTIVA FLAMENCA
Definir els objectius per aconseguir l’èxit
Les oportunitats de negoci que la globalització ofereix actualment a les empreses són incalculables: poden arribar als mercats i a milers de clients de tot el món. De la mateixa manera, però, representa un repte que les companyies han de saber usar si volen aconseguir els seus objectius. Per això, és necessari tenir clares les estratègies i finalitats.
Per què la globalització no és sempre sinònim d’èxit? Què fa que les empreses no arribin a assolir els beneficis previstos? Paul Verdin, professor d’Estratègia i Gestió Internacional a la KU Leuven de Bèlgica, articulista i coautor del llibre De campions locals a líders globals, considera que en termes d’internacionalització un dels aspectes clau per a les empreses és conèixer amb precisió què s’ha de fer i quin és el destinatari principal del seus productes. 

“És estúpid pensar que negoci és competir amb tots i en tots els llocs”, assegura Verdin. I continua: “El negoci s’ha de construir sobre uns ciments clars, això és: saber què volem fer exactament, per a quins destinataris i ser conscient dels beneficis que volem obtenir”. En aquest sentit, Verdin identifica com un “error” la concepció d’algunes empreses que sovint es deixen “enlluernar” pels grans titulars, o com diu ell, pels “eslògans”. Al seu parer, hi ha “idees generalitzades” no exactes que porten les empreses a desenvolupar estratègies errònies. Per això, la frase feta “has d’internacionalitzar-te o moriràs”, que alguns economistes defensen és equívoca. “I què, si ho fas?”, respon amb ironia. “Treure conclusions generals pot portar problemes”, apunta.
La reflexió de Verdin serveix per aclarir que la internacionalització pot no ser el més beneficiosa possible i pot allargar-se molt en el temps. Més de l’esperat. Segons ell, els motius són bàsicament tres:
· Les empreses no sempre són realistes sobre els beneficis que obtindran.
· Les empreses obliden que els diferents mercats que formen el mercat global són diferents entre si.
· L’estructura i l’organització de l’empresa no està adaptada per aconseguir els objectius.
l’exemple de coke
Verdin exemplifica els inconvenients que han patit algunes de les grans marques internacionals que, a priori, estan consolidades i tenen una estructura més que acceptable.

La multinacional de begudes Coca Cola és una d’aquestes companyies. A tall d’exemple, explica que, davant d’un determinat incident –una intoxicació que va portar els nens d’una escola belga a l’hospital– la multinacional va actuar amb lentitud. “Al ser una multinacional, els responsables de la seu de Coca Cola a Bèlgica esperaven instruccions que no van arribar amb la immediatesa que s’hauria d’esperar per les seves característiques”, comenta Verdin.
El professor explica que aquest tipus de multinacionals amb presència arreu, tot i actuar en un món globalitzat, ha de tenir clara l’estructura i la distribució interna, així com ser “conscient” de les diferències que existeixen entre els diferents mercats. “Les economies són molt diferents i això s’ha de tenir en compte”, assenyala.
Per últim, per Verdin la clau per aconseguir que la internacionalització de les empreses sigui bona és identificar els actors i conèixer les necessitats i les característiques dels mercats on s’actua o es desenvolupa l’activitat econòmica. En definitiva, definir amb exactitud el procés d’internacionalització.
A l’acte hi van assistir:

· Paul Verdin, professor d’Estratègia i Gestió Internacional a la KU Leuven de Bèlgica.
· Joan Amorós, president de la Comissió de Gestió Empresarial.
· Víctor Pou.
La conferència va ser organitzada per la Comissió de Gestió Empresarial.
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