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1. INTRODUCCIO

La distribucié del textil ha experimentat una drastica transformacié en les
decades recents a conseqiiencia de la globalitzacio i de I’aparicio de les tecnologies de
la informaci6. La situacié del sector del textil, a més, és molt dependent de I’evolucid
general dels mercats internacionals. Per aquest motiu, les exportacions del sector s’han
vist afectades des del 2002 per la incertesa de I’economia mundial i pel lent moviment
del mercat a Europa. L’aplicacié al 2005 del tractat AMF no posa pas el sector en millor
situacio, a causa de les expectatives de paisos com ara la Xina, perd també I’India i
d’altres paisos asiatics, per a exportar els seus productes arreu.

Els Emirats Arabs Units (EAU, tamb¢ denominats Unié d’Emirats Arabs, UEA;
en angleés, UAE) no s’escapen d’aquesta possible entrada de productes als quals no surt
rendible fer una competéncia cos a cos, a causa de la competitivitat xinesa i india. Aixi,
doncs, les empreses que vulguin sobreviure en aquest nou repte que se’ns proposa
hauran de competir en qualitat i disseny. Es cert, perd, que els asiatics acabaran
aprenent de la qualitat i el disseny, com un dia van fer aprenent I’estandard asiatic
actual, pero el ninxol de qualitat i disseny encara ¢és aprofitable, i aixd no només passa
als Emirats, siné a una gran part del golf Arab/Pérsic, que actualment esta intentant
copiar el model de prosperitat de Dubai, com ¢és el cas de Qatar, Oman, Bahrein...

Els Emirats son un pais amb una renda per capita forga elevada. La poblacié local
t¢ una renda important; a més, cal comptar amb una gran colonia d’expatriats
occidentals for¢a ben pagats per a anar al Golf 1 que valoren la qualitat i el disseny. En
aquest sentit, I’altim informe de 'ICEX apunta: “Hi ha un mercat petit perd important
en despesa per persona, per a linies de luxe en moda i bellesa.” La majoria d’aquests
expatriats viuen en condicions molt superiors a les que tindrien als seus paisos, de
manera que els podem considerar “nous rics” (no paguen impostos de renda i tenen
ingressos molt superiors). Conjuntament, s’hi detecta una bossa de pobresa de classe
molt més baixa que la mitjana més pobra d’Europa.

Aquestes diferéncies socials marquen el comportament dels occidentals, que
busquen, estant aqui, més qualitat, disseny 1 servei, en alguns casos fins i tot extrems.
Aquest ninxol de mercat que busca qualitat és el que la industria textil catalana ha de

saber treballar-se, ja que la marca Espanya esta molt ben vista entre la poblacié local.
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La implantacié de fabriques catalanes a Dubai, tenint en compte la disponibilitat
de ma d’obra barata 1 la proximitat a la filatura india, seria una possible solucié enfront
de la competeéncia asiatica, tot i que aquest punt és forca complicat, tenint en compte
I’estructura del teixit catala, molt familiar i reticent a grans canvis. No hem d’oblidar,
pel que fa al teixit, una nova linia de mercat, la kandura, dishdasha 1 banyadors
musulmans.

Dubai té dues zones de poblacié clarament diferenciades, a una banda i I’altra de
I’anomenat Creek (“riera”, en anglés). A una banda del Creek hi trobem Deira, amb una
poblacié que majoritariament prové de paisos arabs, amb asiatics, perses, etc. A 1’altra
banda hi ha Bur Dubai: malgrat que hi conviuen zones d’indis 1 asiatics, es caracteritza
per la concentracio de ciutadans locals i europeus, que haurien de ser el nostre mercat
natural.

Dubai no ¢€s pas una destinacid per a col-locar-hi estocs sobrants. Aquesta ciutat
s’esta convertint en la nova perla de 1’Orient i té creixements de poblacié i de PIB
elevadissims. Els espanyols sempre arribem tard i aixo no té cap mena de rad de ser, ja
que la seguretat que dona aquest pais és immillorable, tenint en compte que, després de
dues guerres a I’Iraq, en cap moment no s’ha vist qiiestionada ni la seva posicio
moderada ni la seva frontera, que podria ser amenagada hipotéticament pels saudites. A
més, els ultims anys esta experimentat un gran creixement del turisme i1 del nombre de
visitants (figura 0).

Pel que fa a la produccid nacional 1 respecte de nombrosos sectors economics, el
volum pot considerar-se practicament nul (en alguns casos trobem fabriques dedicades
al muntatge de peces, per0 no existeixen practicament empreses dedicades a la
manufactura). La principal font d’aprovisionament soén les importacions de material
manufacturat en altres paisos, principalment del sud-est asiatic. En els ultims anys, a
més, com a conseqliencia de I’augment continuat dels costos (principalment els de ma
d’obra 1 sol) i de les regulacions mediambientals cada cop més estrictes, moltes
empreses han desplagat la manufactura dels seus productes de gamma baixa a la Xina
continental i a d’altres paisos del sud-est asiatic.

Aixi, doncs, diriem que les claus de 1’¢éxit radiquen en la major qualitat del
producte respecte de productes de paisos asiatics, aixi com la lluita pel preu, en
comparaci6 amb productes originats a les economies desenvolupades. Totes dues
caracteristiques diferencien el nostre producte i el col-loquen en un ninxol intermedi i

poc poblat, amb un aspecte important, el disseny; si bé no forma part directament de la
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qualitat, si que és cert que un bon disseny amb qualitat dona un valor afegit que es

percep com a major qualitat del producte 1 diferenciacio d’aquest.
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2. VISIO GLOBAL DEL PAIS

a) Dades generals

El pais té 83.600 km?, la majoria ocupats per I’emirat d’Abu Dhabi. Dubai, amb
una extensio de 3.885 km?’, és el segon emirat més extens. A una banda de Dubai
trobem el Creek, una llengua de mar que s’endinsa a terres del Golf, el qual divideix la
ciutat en dues, el districte de Deira al nord 1 Bur Dubai al sud. La ciutat és el centre més
important del comerg dels Emirats. La federacio en conjunt té¢ 700 quilometres de linia
de costa, dels quals 100 son a I’area del golf d’Oman. Hi ha una gran quantitat d’illes,
sovint en disputa entre els diferents estats. A 1’est, una carena de muntanyes, molt a
prop del golf d’Oman, conforma la peninsula de Mussandam. A I’oest, I’interior del
pais, la major part del qual corresponen a Abu Dhabi, consisteix en gran part en desert,
alternat amb oasis.

L’arab és la llengua oficial de Dubai, pero ’angles €s la llengua dels negocis;
malgrat tot, I’'urdu 1 el hindi son les llengiies més parlades, tenint en compte la quantitat
de poblacié paquistanesa i india que treballa a Dubai. Es dificil fer-se entendre en arees
rurals, ja que 1’anglés no hi és tan entes i parlat. A la practica, tant els bancs com el
Govern permeten escollir entre totes dues llengiies. El farsi també és d’us comu, per la
immigracid iraniana a les costes arabs.

El pais esta format per set emirats que son governats amb plena sobirania pel
xeic (emir) corresponent. Les decisions comunes es prenen al Consell Suprem (autoritat
constitucional més alta dels EAU), en el qual participen tots set dirigents. Els set
emirats son Abu Dhabi, Dubai, Sharjah, Ras al-Khaimaj, Umm al-Qaiwain i Ajman.

L’exit de Dubai com el principal centre industrial de negocis i de serveis del golf
Pérsic es deu principalment a ’esfor¢ del Govern de Dubai per a dotar el pais
d’infraestructures i d’excel-lents connexions internacionals per aire, terra i mar amb
qualsevol altre punt del mon. Més encara, Dubai ¢és ideal com a centre estratégic per al
transport global, emmagatzematge i sistema de distribucid, pels seus moderns ports
maritims, aeroport internacional, moderns magatzems, una gran xarxa de comunicacions
i unes immillorables carreteres i autopistes per al transport per carretera.

Les inversions es van centrar en la construccid de grans ports maritims,

aeroports 1 zones industrials franques com la de Jebel Ali. Igualment, avui dia a Dubai
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hi ha dos ports principals, Port Rashid i Port Jebel Ali, el primer dels quals posseeix la
terminal de contenidors més gran de I’Orient Mitja.

En el cas de la roba, el mitja de transport més corrent és el nolieig aeri i només si
les quantitats que cal transportar sén importants es recorre al nolieig maritim. Els

importadors prefereixen el nolieig aeri, ja que €és més segur i rapid.

b) Dades economiques

L’economia dels Emirats Arabs Units depén de les exportacions de petroli, les
quals financen les importacions de la majoria dels productes agroalimentaris, béns de
consum i béns d’equip que es consumeixen al mercat intern, tenint en compte el caracter
encara reduit de la base agraria i industrial del pais. Un avantatge que ofereixen els
Emirats Arabs Units —en especial I’emirat de Dubai— és la de ser el centre de comerg
més important del golf d’Arabia i un punt de redistribucié de les mercaderies cap a
d’altres paisos de la zona.

El PIB, després de la desacceleracio registrada el 2001 (3,5%) i el 2002 (1,9%),
ha registrat ’any 2003 un creixement nominal del 12,1%, amb un creixement real
estimat d’un 7% (superant les previsions en un 5,2%). Els alts preus del petroli i el rapid
creixement del consum privat han estat els factors fonamentals per al bon comportament
de I’economia el 2003. Les perspectives per a aquest any es mouen entre un 5% 1 un
6%, pero tenint en compte els preus actuals del petroli no seria estrany que aquestes
perspectives es veiessin desbordades, com ja va succeir el 2003.

La inflaci6 va arribar al 3,1% I’any 2002, i al 3% el 2003. Son nivells alts, pel
que fins llavors era habitual, amb un component (36,1%) de I’habitatge que ha crescut al
5,4%. Un altre component (10%) que creix per sobre de la mitjana va ser el recreatiu i
educatiu, amb un 4,8%, i els costos medics, en eliminar el Govern la provisié gratuita
d’aquests als expatriats o treballadors estrangers. Impulsada per una demanda en
expansio, la inflacid va ser principalment importada, donada la debilitat del dolar, i
difosa de forma desigual segons cada emirat (a Dubai, un 8%).

Una creixent forca local de treball pot crear tensions en el mercat laboral en el
futur, a pesar de les expectatives d’un creixement economic robust. Donada la
segmentaci6é del mercat laboral entre treballadors nacionals (20%) i estrangers (80%), el
desafiament de les autoritats és incrementar la substitucié entre ells per a expandir les

oportunitats dels nacionals, especialment al sector privat.
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Encara que el Govern manté la seva politica d’“emiratizaci6” (nacionals en lloc
d’estrangers) s’adona que no pot imposar cap mesura que afecti les condicions de treball
dels treballadors estrangers, ja que aixo perjudicaria 1’actual reputacid favorable dels
EAU com a lloc per a fer-hi negocis. No obstant aixo, el nivell d’atur entre els locals és
d’un alarmant 16,2%, motiu pel qual ja s’esta canviant la politica de recomanacions de
quotes de treball per a locals, com succeeix al sector bancari, en que es reserven llocs de
treball només per als treballadors locals.

En politica monetaria, els tipus d’intercs segueixen la pauta dels tipus dels Estats
Units, en mantenir el tipus de canvi del ditham dels Emirats (AED) vinculat al dolar, al
tipus fix de 3,67 AED per 1 dolar nord-america.

El compte fiscal consolidat (el pressupost federal més les despeses de cada
emirat) va registrar el 2003 un increment d’ingressos de 15.580 M$ a 20.520 M$ (els
ingressos per petroli i gas van passar de 13.700 M$ a 18.700 MS, fet que suposa més del
90% dels ingressos totals). La despesa es va incrementar lleugerament, dels 23.590 M$
a 24.200 MS. El resultat ha estat un déficit de 3.660 M$ (4,5% del PIB), el més baix des
que es presenta un deéficit consolidat (1985). El deficit ha estat finangat pels retorns de
les grans inversions de I’exterior, que es calculen en 250.000 M$. Per al 2004 s’espera
un increment de despeses important, de 1’ordre de 30.500 MS$, i un augment encara
superior dels ingressos, amb els quals s’espera reduir el seu percentatge respecte del PIB
al 3,9%.

En politica pressupostaria, ’FMI recomana reduccions en la despesa corrent
(sobretot en subvencions i transferéncies) i la creaciéo a llarg temini d’un modern
sistema d’impostos (no hi ha impostos directes als EAU) per a reduir la vulnerabilitat
fiscal dels ingressos del petroli. La creacid6 d’un sistema fiscal basat en impostos
directes suposaria donar als estrangers (80%) els mateixos drets de ciutadania que als
locals, fet que resulta ara per ara impensable. Malgrat tot, i prescindint d’una conjuntura
favorable com 1’actual, les despeses publiques estan sotmeses a pressid, a causa de 1’alt
creixement de la poblacio, el gran nombre de noves incorporacions al mercat de treball,

el sistema educatiu i les necessitats d’un sistema sanitari.

¢) Balanc¢a comercial
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Es registra un saldo amb superavit per part espanyola; I’any 2000: 232 ME;
2001: 297 M€; 2002: 368 ME. Per al 2003, ¢l saldo és de 512,3 M€. La cobertura actual
¢és del 674%. En el que ha transcorregut de 1’any 2004, el superavit és de 292 M€.

d) Relacions bilaterals amb la Unié Europea, Espanya i Catalunya

Des de fa setze anys la UE esta negociant amb els paisos del Golf I’establiment
d’una zona de lliure canvi. Fins ara hi havia un acord de cooperacio del 1988.

La UE va exigir com a requisit previ per a la negociacio de la zona de lliure
canvi que els paisos de la regio s’adherissin préviament a I’OMC (ho han fet tots menys
I’Arabia Saudita) 1 establissin entre ells una unié duanera. Aquesta segona condicio ja
s’ha complert i1 és en vigor una uni6 duanera des de 1’1 de gener del 2003. A més, a
hores d’ara, ja s’ha arribat a un acord entre 1’Arabia Saudita i la Uni6 Europea per a
I’accés d’aquest pais a ’OMC, que té sol-licitat des del 1993, en el que es considera un
important pas.

Preocupa, als paisos del Consell de Cooperacid del Golf (CCG), la politica dels
Estats Units d’establir una area de lliure comer¢ de forma bilateral amb els EAU
(politica un xic estranya per a una uni6 duanera), com ’acord firmat recentment amb
Bahrein i com el que es proposa firmar amb Kuwait. Més encara, I’area de lliure comerg
acordada pels Estats Units 1 Bahrein esta aixecant for¢a polémica entre d’altres estats
del Golf, ja que consideren que afecta els principis basics del CCG, i es diu que a la
proxima reunié del CCG en aquest emirat es demanara al pais amfitrio que el cancel'li.

A finals d’any hi ha prevista la signatura de tractats de lliure comerg per part
dels Emirats amb els Estats Units 1 la Uni6 Europea, cosa que fara de Dubai una
destinacié forca interessant, ja que permetra que sigui rendible ’establiment de
manufactura als Emirats i es podran aconseguir preus més assequibles que els del
mercat xines, ja que aquests, tot i que se’ls ha suprimit els contingents, hauran de
continuar pagant aranzels. Es tracta d’una maniobra de la UE i dels Estats Units, ja que
no es poden permetre que la Xina passi a ser I’inica productora mundial de determinats

productes.
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3.LA INDI'JST‘RIA TEXTIL I DE LA CONFECCIO ALS
EMIRATS ARABS UNITS

a) Visio global del sector

I) Definicié i ambit d’activitat

L’estudi del sector textil que des de la Cambra de Sabadell se’ns ha sollicitat

engloba les partides aranzelaries segiients:

PRODUCTES LLANERS
AMF CAPITOLS A. DENOMINACIO DEL PRODUCTE
46 5105 Llanes 1 péls fins, cardats o pentinats
47 5106 Filatures de llana cardada sense condicionar v. p. m.
51.08.1 Filatures de pel fi cardat sense condicionar v. p. m.
48 5107 Filatures de llana pentinada sense condicionar v. p. m.
5108.2 Filatures de pel fi pentinat sense condicionar v. p. m.
49 5109 Filatures de llana o pe¢l fi condicionades per a v. p. m.
50 5111 Teixits de llana o péls fins cardats
5112 Teixits de llana o péls fins pentinats
D’ALTRES PRODUCTES DE PROCES LLANER
AMF CAPITOLS A. DENOMINACIO DEL PRODUCTE
3 5515.13.90 Teixits de fibres sintétiques disc. de poliester barrejades amb llana
5515.22 Teixits de fibres sintétiques disc. acriliques barrejades amb llana
5515.92 Teixits de les altres fibres sintétiques disc. barrejades amb llana
22a 5509.3 Filats amb contingut de fibres disc. acriliques => al 85% en pes
5509.61 Les altres filatures de fibres disc. acriliques barrejats amb llana
37 5516.3 Teixits de fibres artificiales disc. barrejats amb llana
54 5507 Fibres artificials disc. cardades o pentinades
55 5506 Fibres sintétiques disc. cardades o pentinades
56 5508.10.90 Fil de cosir de fibres sintétiques disc. condicionats v. p. m.
5510.10 Filatures de fibres sintétiques condicionades v. p. m. pes => 85%
5508.20 Filatures de fibres sintétiques condicionades v. p. m. de pes < 85%

ITI) Evolucié historica

L’evolucio historica del teixit a Dubai és gairebé nul-la, en primer lloc perque el

pais en si és relativament jove, pero ha gaudit d’un desenvolupament fort en els ultims
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anys, ja que Dubai esta molt més enfocat a la distribuci6 o redistribucié que no pas a la
fabricacid, en aquest mercat. D’un temps enc¢a, Dubai envia textil a tot el continent,
quan en époques pasades el mercat que tenia només era 1’Africa occidental. Tenint en
compte només els recursos, 1’Africa pot ser en els proxims anys un dels clients més
importants en la reexportacio del teixit de Dubai. L’esclat d’aquest ve acompanyat de la
creacio de la Dubai Textile City 1 I’abolici6 del sistema de quotes a la importacid des
del gener del 2005. Amb I’acabament de la segona guerra de 1’lraq, 1 gracies als
contactes entre empresaris de Dubai i I’Iraq, s’ha planificat a tall d’anticipacié una
inversio de 9 bilions d’euros al sector teéxtil iraquia. Tot i que no hi ha perspectives que
el conflicte iraquia estigui resolt, comenca a haver-hi els primers contactes comercials
entre comerciants iraquians i Dubai.

Les oportunitats que dona aquest mercat per als proxims anys sén immillorables,
pero soén un component més del sentiment positiu que dona el mercat del textil, ja que hi
ha molts mercats oberts per tot I’ Africa, incloent-hi la rica Sud-africa.

Molta industria del textil ha hagut de tancar els ultims anys per la competéncia
del sud-est asiatic, i aqui cal incloure-hi no només la Xina i 1’India, siné paisos com
Malaisia, Tailandia, etc.

En I’actualitat a Dubai només hi ha una empresa que es dediqui a la fabricacio
de fil i tres que es dediquen a la fabricacié de vestits. En aquest sentit, Carolina Fabrics,

LLC (www.carolinafabgroup.com) és I’empresa més important del sector. Aquesta

empresa es dedica a la fabricaci6 de fil i a la posterior fabricaci6 de les peces de roba,
en una altra planta del mateix grup.
b) Estructura de la industria i de la distribucié local
I) Localitzacio

Dubai és el principal centre comercial dels Emirats Arabs, per davant d’Abu
Dhabi. El nombre de centres comercials és nombros; és recomanable visitar la web

www.dubaicity.guide.com, on es poden observar els principals centres comercials

existents, aixi com les botigues que hi ha a cadascun (figura 1).

La industria del teixit, perd, hi és molt escassa. Com hem comentat abans, la
majoria de fabricants han tancat o s’han traslladat al sud-est asiatic. Dubai s’ha convertit
més aviat en un centre de distribucid comercial o reexportacié del teixit. L’ estructura és

ben senzilla: una planta de fabricacio6 de fil i peces de roba a la zona franca de Jebel Ali
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i dues més de fabricacid de roba a Al Quoz. La seva situacio és deguda al fet d’intentar
aprofitar els avantatges en materia aranzelaria que les zones franques aporten als
productors dins dels set emirats. Actualment les zones franques constitueixen una gran
part del sol de Dubai i sovint es fa ’acudit que aviat hi haura més zones franques que
zones amb aranzels.

Parlem, doncs, de I’estructura comercial del teixit. En 1’ultima década s’han
construit centres comercials indiscriminadament, basats en prediccions i estudis molt
poc professionals i especulacions de terreny. Alguns d’ells es troben tancats i en altres
casos no es recuperara la inversio inicial.

Actualment, el comer¢ minorista a Dubai es troba en un procés d’expansio i
especialitzaci6. Aquest sector estd dominat per dos grans grups empresarials: Al
Futtaim i Al Ghurair. El Grup Al Ghurair és el responsable dels centres Bur Juman i Al
Ghurair City. Aquest darrer, recentment remodelat, va ser el primer centre comercial a
construir-se; s’havia projectat una gran ampliaci6é d’aquest centre comercial, New Retail
City, pero les ultimes informacions que hem rebut fan indicar que no es portara a terme.

L’aillament del centre, els problemes de transit i d’aparcament a la zona,
I’expansi6 dels centres comercials Bur Juman i City Center, I’expansi6 urbanistica de la
ciutat (la poblaci6 amb més poder adquisitiu i les classes mitjanes es desplacen cap a
aquestes zones) son algunes de les raons per les quals Al Ghurair City esta perdent el
seu poder d’atraccid i nombre de visites. La seva remodelaci6 i 1’objectiu de captar
clients del sector de la moda juvenil sén intents de rellangar el centre comercial,
especialment entre aquest segment de mercat.

Bur Juman, que s’esta ampliant en aquests moments (tot doblant el nombre de
metres quadrats) ¢és, juntament amb City Center, el centre comercial amb més atraccid
del pais). Un cop construit, igualara en grandaria, aproximadament, el City Center.
L’expansid total sera de 3,5 milions de peus quadrats, dels quals 450.000 seran per a
I’expansié del mateix centre comercial 1 300.000 peus per a un edifici de dinou plantes
d’oficines. Una altra part del projecte és la construccio de dues torres, amb un total de
200 apartaments de luxe i un complex de minicinemes amb nou sales. Les principals
marques internacionals tenen botigues en aquest centre comercial (a la pagina d’Internet

www.burjumandubai.com es poden localitzar les botigues de moda per a la dona,

relacionada per centre comercial, nombre i marca).
Bur Juman ha atret les principals marques de moda i accessoris internacionals de

gamma alta (Cartier, Polo, Ralph Lauren, Louis Vuitton, Donna Karen, Chistian
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Dior...). En nombre de visitants, és el segon més important després del City Center.
Mango 1 Zara han obert botigues en aquest centre comercial en els ultims anys. La
direcci6 de Bur Juman dona prioritat a I’entrada només de marques o franquicies
internacionals.

Al Futtain City Center, del grup Al Futtaim, €s el propietari de la cadena de
centres comercials més important de la zona. La seva intencio és exportar el concepte de
City Center als paisos de la regid, tot adaptant-lo a cadascuna de les necessitats
especifiques. Els més importants son els situats a Dubai i Doha.

Actualment s’ha aprovat la construccid d’un altre centre comercial a Dubai, de
dimensions superiors als dos anteriors. El 2001 es va obrir el City Center de Muscat
(Oman), amb un total de 40.000 m®. Sera el principal centre comercial del pais. S’ha
planificat una area dedicada a moda, cosmétics, perfumeria, joieria i accessoris.

El poder d’atraccio de City Center es troba en la capacitat d’oferir una oferta
variada de productes; en la preséncia de Carrefour a una de les seves sales; en una bona
localitzacid, i en els serveis que subvenciona (parquing gratuit, facilitat d’accés a les
sales multicines, restaurants, cafeteries, etc.).

Wafi és un altre dels centres comercials més visitats per la poblacio dels
Emirats. Totes les botigues son boutiques de marques de luxe. Actualment es troba en
procés de construccid, amb una ampliacié que duplica la seva extensié actual.

A principis dels 90 es van construir una gran quantitat de centres comercials de
dimensions mitjanes i petites, amb un resultat for¢a desigual, ja que alguns van haver de
tancar. Es el cas d’algun de situat prop de Jumeira, on els clients potencials sén dones
amb poder adquisitiu alt que han fugit de la massificacié de zones com Deira. Mango té
una botiga al Palma Strip Mall, al frontal principal exterior que dona a 1’avinguda

principal de Jumeira, i d’aquesta manera s’han assegurat una gran quantitat d’impactes.

II) Dimensio

Els Emirats Arabs Units son un pais amb un escas teixit industrial i es pot dir
que la produccid local és molt reduida. En total, el 2003 només hi havia 151 empreses al
sector de la industria en general, que donaven feina a 27.886 persones (dada no
especialment rellevant, ja que en aquest pais la maquinaria se substitueix per ma d’obra
barata provinent de paisos asiatics) 1 rebien una inversio total de 260 milions d’AED

(70.844.686 $).
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La industria de la roba esta concentrada principalment als emirats de Sharjah i
Ajman, 1 a la zona franca de Jebel Ali, a Dubai. En aquesta en concret fa tres anys hi
trobavem 20 unitats de fabricacid6 de roba de vestir de senyor, dona i nen,
fonamentalment camises, pul-lovers, bruses, faldilles i vestits, aixi com tres grans
fabriques amb una capacitat de produccio de 37 milions de metres a I’any; en 1’actualitat
només continuen aquestes, amb una fabricacio forga superior.

Per altra banda, al conjunt dels EAU hi ha al voltant de 280 fabriques de
produccid local de samarretes i roba de cotd. Entre el 5% i el 25% de la produccio
(segons les fonts) es destina al consum local i la resta s’exporta, a Europa i als Estats
Units, ja que la major part de la produccio local no pot competir amb els baixos preus
asiatics. En qualsevol cas, resulta evident que la produccié local té una escassa
repercussio en el mercat dels Emirats, si bé no en podem proporcionar dades exactes,
per la manca d’estadistiques.

Un altre punt destacable és la importancia que han tingut en el sector les
falsificacions 1 les imitacions: el buit legal existent permet I’existéncia de fabriques en
qué simplement es canvia les etiquetes a la roba provinent del sud-est asiatic per a

exportar-la després a nombrosos paisos occidentals.

III) Especialitzacio

El cert és que la gran majoria de téxtil que es ven a Dubai esta forga centrat en el
poliester i la llana; la tela acrilica gairebé €s inexistent. El poliester és el producte per
excel-léncia que podem trobar en qualsevol minorista de la zona, tot i que també és molt
comuna la barreja de poliester amb llana. Les principals importacions de la zona sén, en
primer lloc, productes xinesos de baixa qualitat, pero per altra banda també existeix un
important mercat de roba de qualitat que arriba des de I’India, Suissa i Italia. No posem
en dubte la procedéncia de tots aquests productes, perqué n’hem comprovat el tipus de
teixit 1 realment els minoristes marquen els primers, teles que confessen que son
xineses, com a teles amb marca anglesa i italiana; per altra banda tenen un altre tipus de
productes que, a un preu més alt, els venen com a suissos, italians i fins i tot en algun
cas com a austriacs. El teixit espanyol €s gairebé inexistent, perd és cert que n’hem

trobat en alguna visita feta als detallistes.

IV)  Oferta
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L’oferta del mercat del teixit de Dubai és forg¢a variada. Podriem dir que la
majoria de minoristes del mercat estan especialitzats en producte de poliester, en gran
part provinent de la Xina. Després de realitzar una serie de visites a diferents minoristes,
varem comprovar que ¢és aquest el tipus de teixit que més es comercialitza: poliéster a
un 65 o 70% o poliester del 100%. La majoria dels treballadors té poc coneixement del
mercat; es tracta d’indis que son alla per tal de substituir els seus directius, que en la
seva majoria son d’origen arab (del Liban, Jordania, Siria o Egipte). Treballen per un
sou forca baix, perd no tenen gairebé cap interés a donar informacié al client. En una
visita, aviat es facil adonar-se que tampoc no saben gaire del negoci i adrecen el visitant
al director, el qual és a la seva oficina o el truquen perqué vingui.

La majoria d’aquests minoristes, que estan situats al voltant de Bhastakia, un
barri de Dubai, i a Deira, tenen productes de poli¢ster, poli¢ster barrejat amb llana, perd
també¢ hi ha un mercat for¢a important de llana cardada i llana pentinada, a més de
productes acrilics, majoritariament del 100% d’aquest tipus de material.

Després d’una recerca acurada dels productes de 1’estudi, només hem trobat fil
de llana. En cap dels llocs abans esmentats no s’hi han trobat teixits de 1lana cardada ni
llana pentinada; la majoria de la produccidé que es ven aqui és de filatura, ja que es
reexporta la majoria de la produccié a d’altres paisos: provinent de la Xina, passa per
Dubai i després arriba als altres mercats mundials.

Els directius demanen quin tipus de producte interessa al client, ja que en la seva
majoria el poden importar de la Xina, perd donar preus els és dificil, ja que segons el
producte i la qualitat donaran un preu o un altre. Fins i tot pregunten per a quin mercat
del mon va destinat el producte, ja que la tela que s’envia a Europa, per exemple, €s
diferent de ’enviada als paisos arabs. Pel que fa al filat, la majoria prové de la Xina,
I’India, la Gran Bretanya i Itilia, com a competéncia més directa, perd els xinesos
s’especialitzen molt més en el poliester.

Els directius demanen als seus agents, situats als mateixos barris dels minoristes
(com ara Desert Winds, Garment Tradings, Al Majdal, Dubai Textile Trading, etc.), el
producte i la quantitat determinada, i aquests, que majoritariament tenen sucursal a la
Xina, s’hi posen en contacte per tal que els busquin la qualitat, producci6é i material

requerits.

V) Principals fabricants, distribuidors i traders téxtils
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L’eleccid de I’agent és un factor clau en el procés d’implantacid a 1’Orient Mitja,
ja que la legislaci6é en cas de conflicte és quasi sempre favorable a I’empresa local;
d’altra banda, rescindir un contracte d’agéncia és molt dificil 1 car. Una comunicacio
fluida, aixi com una vigilancia estreta al distribuidor, son dos elements que cal tenir
sempre presents. Algunes empreses internacionals han tingut problemes amb els seus
agents 1’ultim any passat i s’han vist obligades a muntar una filial a la zona per a
coordinar les seves activitats a I’Orient Mitja.

En aquesta zona hi ha grans grups de corporacions d’empreses, perd en general
el seu ambit d’actuacio i poder es limita al seu pais o zona d’origen.

Es freqiient que empresaris de I’Orient Mitja, durant negociacions comercials,
clamin per contactes directes o indirectes. Presenten una extensa cartera d’ageéncia, que
en ocasions no ¢s atesa degudament, en no invertir en marca o no contractar les
persones adequades al respecte. Es sempre interessant analitzar la posicio que té la
marca espanyola a la cartera de ’empresa local.

Una tecnica habitual per part de les empreses espanyoles i1 internacionals ¢és
limitar territorialment els agents. El més aconsellable és atorgar a 1’agent el territori on
es troba el nucli d’activitats i, en cas que compleixi una série de multiples requisits
(promocid, contractacié de personal, mercats d’“‘avantma”), ampliar en successives
etapes la seva area d’operacions.

Les principals marques de distribuci6 espanyoles aqui presents son:

Mango: Primera d’obrir, amb gran acceptacid, sobretot per part de les noies
locals. A Dubai va obrir dues botigues i és, juntament amb Zara, la que ocupa més
metres quadrats de superficie.

Zara: Va obrir fa dos o tres anys la primera botiga; té¢ la botiga més gran al City
Center. Al golf Pérsic s’ha vist obligat a franquiciar les seves botigues, ja que no és
possible que tingui la propietat dels establiments. El seu disseny i tractament de la
imatge han estat totalment innovadors, en comparaci6 amb els de la competéncia.
Recentment ha obert botiga al centre Bur Juman i a la ciutat d’Abu Dhabi (Marina
Mall). L’agent, Broadway Trading, és el mateix que t¢ Mango. Funciona en régim de
diposit.

Massimo Dutti: L’obertura va ser anterior a la de Zara i té diverses botigues
obertes als Emirats. E1 més positiu que es pot assenyalar és el posicionament de qualitat

percebuda al mercat, superior a la posiciod que té a Espanya.
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Springfield: Va obrir la primera botiga 1’octubre del 2000 a Dubai. El seu agent
per a tot I’Orient Mitja ¢és el grup d’empreses Al Ghurair. El pla d’expansi6 dissenyat a
priori tenia 1’objectiu d’obrir 21 botigues a 1I’Orient Mitja. El grup Cortefiel va enviar
un consultor propi durant quatre mesos, amb 1’objectiu d’organitzar la posada en
funcionament i la formaci6 del personal. El desenvolupament, ara per ara, és incert, no
sembla que es trobi al centre comercial més adequat (Al Ghurair City) 1 des de
I’obertura de la primera botiga no se n’ha obert cap altra a tot el pais.

Stradivarius: El primer establiment es va fer fa dos mesos a Dubai. L agent és Al
Ghurair i la seva unica botiga ¢és al City Center.

Torero y Torero: Va obrir fa dos anys. L’agent ¢s el grup Kuwaitia Mc Kinzey
Management Organization and Establishments, LLC. Segons la informacié disponible,
les seves vendes estan for¢a estancades i és possible que no aguanti gaire. El principal
inconvenient pot ser la seva situacio a Al Ghurair City 1, de fet, de la mateixa manera en

pot ser la causa.

VI)  Perspectives i evolucio

Quan ens plantegem I’entrada empresarial a un mercat desconegut, hem
d’observar dos indicadors basics, com son el grau de desenvolupament del pais i el seu
nivell de renda. En el cas especific dels EAU, no queda el menor dubte que ens trobem
davant d’un dels paisos amb més capacitat de consum per capita del mon. A més, no
hem d’oblidar el paper essencial que I’emirat de Dubai estd exercint com a centre
comercial de tota la zona de 1’Orient Mitja, ja que una gran part de les importacions
realitzades des de Dubai son destinades a la reexportacio cap a d’altres mercats asiatics 1
africans.

El dinamisme de I’economia, per tant, es fa palés, i per tant cabria esperar alts
nivells de consum, inversio, construccid... Com a perspectiva podem apuntar que a
Dubai Textile City es construird un nou espai de 6 milions de metres quadrats situat a
Warsan, sobre la carretera en direccido a Al Aweer. Amb una inversioé de 200 milions de
dirhams (40 milions d’euros aproximadament) i amb la idea d’acabar-lo a mitjan 2005.
Estava previst que s’aprovés abans del que es va fer, perd per un canvi de localitzacid
se’n va haver d’endarrerir dos anys la inauguraci6. Ashok Sawlani, vicepresident de
Texmas, que agrupa més o menys 300 venedors nacionals i internacionals de textil a
Dubai, va comunicar que la primera fase del projecte ja havia estat llogada i que la

segona es comencgava a posar a lloguer 1’abril del 2004.
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Durant les ultimes cinc décades, la industria del téxtil dels Emirats, valorada en
9 bilions de dirhams anuals, ha tingut un rol important en el desenvolupament econdomic
de Dubai, i avui és la segona industria que més contribueix al comerg del pais, incloent-
hi les importacions i exportacions. Dubai Textile City crearda un gran nombre
d’oportunitats de comerg téxtil per a les empreses que operin a Dubai.

El sector va contribuir al 15,4% del PIB del pais I’any 2003, quan tres anys
abans era un infim 8,5%; el sector té actualment 2.795 empreses treballant al pais, quan
al 2000 eren 2.153. L’activitat esta creixent a un ritme del 13,4% anual la década del
2000, segons un estudi del Banc Nacional de Dubai.

Malgrat que significa més o menys el 20% pel PIB no petrolier del pais, la
manufactura no és intensiva en ma d’obra. Es un aspecte important, tenint en compte la
limitacid que hi ha de contractacid, tot i que en el fons la ma d’obra no local (india i
paquistanesa) és molt barata, no pas com la local, la qual, excepte una minoria, ni tan
sols pensa en la possibilitat de treballar, ja que té una gran quantitat de riquesa,
proporcionada pel xeic a les families locals. La demanda de ma d’obra del sector,
concretament, és del 12,7%, al 2002.

El mercat de moda juvenil esta creixent positivament els tltims anys a 1’Orient
Mitja. Les raons son multiples, com ara una millora de la situacié economica (pujada
del preu del petroli i descobriment de nous jaciments energetics), un fort creixement
demografic (especialment en el cas de I’Arabia Saudita), millor estructuracid i
especialitzaci6 dels canals de distribucid, més obertura a les influéncies i tendéncies
internacionals (moda, cultura social, etc.).

L’opini6 de les principals empreses del sector, a més, €s optimista i confien que
el mercat continui creixent, perd també s’és conscient que la competéncia és cada cop
més gran. Alguns factors seran clau en els proxims anys: la capacitat de crear marca que
possibiliti la fidelitzacié del consumidor, el posicionament adequat, la ubicaci6 a 1’area
idonia dins un centre comercial determinat 1 I’adaptacio dels plans de marqueting a les
caracteristiques propies de la zona, en concordanca amb I’estratégia de marqueting
internacional.

Les empreses espanyoles han entrat amb forca en aquest mercat i en el moment
actual hi son totes les més conegudes (Mango, Zara, Springfield, Massimo Dutti, Pull
and Bear, Stradivarius). L’acollida ha estat altament positiva en la majoria dels casos,
amb Zara i Mango com a liders. Aixo ha portat a I’interés de multiples organitzacions

més o menys professionals a establir negociacions amb d’altres marques. Actualment, hi
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ha empresaris locals en negociacions amb Don Algodon i Tintoretto; la primera ja hi va

obrir una botiga, perd no va triomfar per 1’erronia eleccio del centre comercial a Dubai.

També ¢és important la preséncia de franquicies internacionals com ara Next,

Salamandra, Benetton, Lacoste, Polo Jeans, Giordano, DKNY, etc. També hi ha grans

magatzems semblants a El Corte Inglés (Debenhams, Marks and Spencers) on hi ha

roba de marca propia, amb boutiques 1 espais de determinades marques.

Segons la CCI (Cambra de Comer¢ i d’Industria), hem de tenir en compte els

canvis que es poden produir i posteriorment fa tot un seguit de recomanacions:

Adoptar una estratégia sectorial o nacional, a diferéncia d’una estratégia
d’empresa (els grans compradors tracten només amb els proveidors que
superen una certa massa critica).

Aprendre més dels competidors (el sistema de contingents garanteix
parts del mercat, pero des del 2005 hi haura competidors arreu).
Diversificar les fonts de proveiment i desenvolupar les capacitats de
gestio de subministraments (els aprovisionadors de teles i accessoris
representen fins a dos tergos del cost de les peces de vestir al lloc de
FOB, 1 els compradors exigeixen que els fabricants paguin el transport
fins a aquest punt).

Diversificar els productes i els mercats (als mercats massius hi ha una
gran competeéncia; en canvi, aquesta és menor als mercats especialitzats i
als paisos amb un desenvolupament superior).

Adoptar aplicacions de comerg electronic, ja que els grans compradors

mantenen enllagos electronics amb la cadena de valor.
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4. CONSUM I PREUS

El mercat dels EAU és un mercat petit, perd interessant, si bé es tracta d’un
mercat de preus obert, molt competitiu. En aquest sentit, la confeccié masculina
espanyola hi té un avantatge i un inconvenient. L’avantatge és que som acceptats sense
dubtes en un sector mitja-alt i alt de mercat, pel fet de ser europeus i d’oferir la mateixa
qualitat que la resta a un preu considerablement més competitiu. L.’inconvenient és que
als EAU es poden trobar peces o accessoris asiatics de qualitat similar i fins a un 40%
més barats, mentre que no hi ha grans marques espanyoles o trets diferenciadors que
justifiquin el pagament d’aquest sobrepreu.

Per altra banda, el fet que el mercat sigui obert, juntament amb 1’escas control
per part de les autoritats i el buit legislatiu, comporta un potent mercat d’imitacions de
grans empreses a preus irrisoris. Amb la qual cosa el producte espanyol hauria d’arribar
als EAU amb preus competitius per a aconseguir de ser preferit davant la resta de
productes europeus.

Pel que fa a la divisié de roba de marca o sense marca, podem destacar que la
roba de marca espanyola (Adolfo Dominguez, Sybila...) t¢ el desavantatge que prové de
noms no coneguts, enfront dels classics Armani o Versace. Encara que grups forts com
Salam Studios o el Paris Group estarien disposats a portar bones marques espanyoles i
desenvolupar-ne el nom en uns anys, sempre que en tinguesstin 1’exclusivitat (de fet,
com ja hem comentat, marques no excessivament importants a Europa, com la italiana
GFF, son ben conegudes i es troben plenament establertes a 1’actualitat als EAU. En
aquest cas, els preus es podrien mantenir o inclis incrementar respecte d’Espanya, amb
marges d’un 100% a un 150% per al minorista i del 30% per al majorista.

Pel que fa a la roba sense marca o de noms només coneguts a Espanya, no es pot
vendre als preus habituals d’altres mercats de paisos desenvolupats, fins i1 tot si la
qualitat és bona. La rad és ’elevada competéncia: probablement hi haura una peca de

roba de qualitat similar, perd més economica.
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