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FORO DE MARCAS RENOMBRADAS ESPAÑOLAS

Momento del encuentro, en la sede del IESE en Madrid. / Rafa Martín

LASMARCASEMBAJADORASYSU IMPACTOENLA IMAGENDEESPAÑA

Recetas para posicionar las marcas
españolas en el mundo

La industria agroalimentaria ocupa el quinto puesto en Europa por ventas.Sin embargo,para ser competitiva,
tiene que internacionalizar sus enseñas y situarlas en el nivel más alto del mercado.

MARÍACIRIZA.Madrid

Laimportanciadela industria
agroalimentaria española re-
side en el hecho de que, en la
actualidad, ocupa el quinto
puesto en Europa. Esta situa-
ciónimplicaquelasempresas
de alimentación y bebidas,
con el diecisiete por ciento
del total de la producción in-
dustrial, aportan el doce por
ciento del valor añadido y
emplean alrededor de un
quinceporcientode lapobla-
ciónespañola.

Pero la progresiva liberali-
zación del comercio mundial
y el grado de atomización
elevado han generado la ne-
cesidad de aumentar el nivel
de internacionalización del
sector, mediante la promo-
ciónexterior, laapuestapor la
innovación y la tecnología, y
la inversión en activos pro-
ductivos. Estas necesidades,
acuciantes para sostener el
dinamismo de las empresas,
fueron las que se debatieron
en la última sesión organiza-
da por el Foro deMarcas Re-
nombradas Españolas-EX-
PANSIÓN.

RocíoAlberdi,directorade
divisióndeproductosagroali-
mentarios del Instituto de
Comercio Exterior (Icex),
destaca que “en la actualidad,
el sector es complejo y la dis-
tribución se encuentra muy
concentrada. Una realidad
que supone menos compra-
dores y diversos productos”.
Y adelanta que “ahora, las

empresas españolas se dan
cuenta de que es mejor la
marca país que la marca co-
munidad autónoma”. Pero el
problema de esta industria se
encuentra en que “hemos lle-
gado tarde al mercado mun-
dial e, incluso, lo hemos he-
cho con menos enseñas,
puesto que nuestras empre-
sas no han jugado a crear
marca”, señala Alberdi. Y
añade que “en estemomento,

hay pequeñas multinaciona-
les que tienen productos con
marca, pero son enseñas sin
tirón”. Porotraparte, reflexio-
na que “para posicionarse se
tienen que concentrar en el
nivelmásaltodelmercado,es
decir, en primera línea, con
aquellos productos de mayor
calidad y valor tecnológico”.
Alberdi también subraya que
una forma de aportar valor
añadido a estasmarcas es op-
timizando el envasado, el em-
paquetadoyeletiquetado.

Barrerasencontradas
Lasexportacionesdeproduc-
tos de la industria de la ali-
mentación y bebidas alcanza-
ron en 2005 los 16.320 millo-
nes de euros, lo que supuso

momento que vive la gastro-
nomía española en la actuali-
dad. “Es una posibilidad para
explotar el sector”. De otra
opinión es Antonio Valls, di-
rector general deAlimentaria
Barcelona, que considera que
“existe el riesgodeperderefi-
cacia en la participación de
los chefs si no se vincula a la
promoción de las marcas es-
pañolas en el mercado, para
que los productos españoles
puedan ser identificados por
los distribuidores y por los
consumidores finales”. Por su
parte, Juan Vicente Gómez
Moya, director general de
Asoliva, confiesa que “nues-
tros cocineros no restan, sólo
generan imagen”.

Optimismolatente
Rafael del Rey, director gene-
ral de la Federación Española
del Vino, explica que este
producto tieneungran apego
aunas zonasgeográficas con-
cretas y la tendencia del con-
sumidor se dirige hacia lo pe-
queño e, incluso, lo raro tiene
un gran atractivo. Además,
hay que tener en cuenta que,
según señala Del Rey, en el
mundodel vino, hay un lema:
“Enseñar lo mejor para ven-
der el resto”. Esta afirmación
les obliga a diseñar unas car-
teras de productos muy dife-
renciadas que plantean una
serie de problemas a la hora
deasentarunamarca.Apesar
de estos obstáculos, el direc-
torestáconvencidodeque“el

sector vitivinícola español
tiene posibilidades de con-
vertirse en el líder mundial”.
Todo ello, gracias a que, en la
actualidad, “somos el primer
viñedo del mundo y los se-
gundos o terceros exportado-
resmundiales, apesardeque,
en términos de volumen, te-
nemos mucho que mejorar”,
afirmaDelRey.

Conuna facturaciónglobal
del sector de alrededor 5.000

millonesdeeurospara, alme-
nos, 4.500 empresas, lamedia
establece un millón de euros
por empresa. “Estoquierede-
cir que hay un papel predo-
minantede las administracio-
nes y de algunos grupos re-
gionales, que son los protago-
nistas principales de la pro-
moción de estos productos”,
apuntaDelRey.

Pero la única empresa de
vinos que se encuentra den-
tro de las veinte primeras
mundiales es Freixenet. “Esto
es una contradicción, porque
España es una potenciamun-
dialenproducciónynoposee
grandes marcas en el ámbito
internacional”, declara. Según
esteexperto, ladificultadresi-
de en nosotros mismos: pro-

Las empresas
de alimentación
y bebidas poseen
una producción
total de un 17%

El sector vitivinícola
español es el primer
viñedo y el segundo
o tercer exportador
del mundo

Raúl Peralba,
presidente
de la consultora
Positioning
Systems
y moderador
del debate.
/ Rafa Martín

Mercados del vino español
En millones de hectolitros.
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unaumentodeun2,93%fren-
te al periodo anterior. La
Unión Europea es el princi-
pal destino de estas exporta-
ciones, pero, según analiza
Alberdi, “es unmercadomuy
saturado y es complicado po-
sicionarse. En Estados Uni-
dos, hay problemas de regu-

lación sanitaria y de distribu-
ción y, en el asiático, hay nu-
merosas posibilidades, pero
tambiénhaybarrerascultura-
les que hay que derribar”,
enumera. Ante este panora-
ma, una de las ventajas que
encuentra la directora del
Icex es aprovechar el gran


