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sslaboratorio de ideas.

MARA

La firma invitada

Internacionalizarse con marca o morir

Por JOSE LUIS BONET

nmersos de lleno en un proceso de

crisis econémica que se antoja pro-

longado, las empresas espafiolas ha-

bran de enfrentarse a serias dificulta-
des que sin duda constituyen una peligro-
sa amenaza, pero también una buena
oportunidad para apostar por un giro es-
tratégico que garantice su competitividad
y, mas aun, su propia supervivencia. En
una economia globalizada y en dificulta-
des, emergen tres factores: capital huma-
no, tecnolédgico y comercial, sin duda, cla-
ves para el éxito empresarial. A ello hay
que unir la internacionalizacion, a través
de la cual se diluya la dependencia en el
mercado doméstico y, por tanto, la fragili-
dad ante situaciones coyunturales o, al
menos, facilite la diversificacion del ries-
go. Esta necesaria apuesta redundara posi-
tivamente en la economia del pais, tanto
en términos de empleo como de reduc-
cion del elevado déficit comercial espafiol.

Ante un modelo de crecimiento agota-
do, la empresa espafiola debe acelerar el
proceso de desarrollo y comercializacion
de productos y servicios diferenciados,
intensificar el esfuerzo tecnolégico, la
cualificacién de recursos humanos y la
creacién de marca. La capacidad para en-
frentarse a las fuerzas competidoras de
los mercados (domésticos y exteriores)
en condiciones relativas favorables la
proporciona el capital comercial. La mar-
ca puede considerarse el principal activo
diferenciado vinculado con el capital co-
mercial y, por tanto, una variable deter-
minante en el proceso de internacionali-
zacion de la empresa. Nos hallamos en
un entorno econémico global cada vez
mas competitivo que ha precipitado que
la marca sea un elemento fundamental,
transformandose, sin duda alguna, en un
elemento clave para la competitividad de
las empresas. La creacion, desarrollo y
mantenimiento a largo plazo de una mar-
ca internacional estd asociado a la im-
plantacién directa en el exterior y a la
exportaciéon, lo que ademds demanda
controlar la gestion de la marca, apoyar
el canal de distribucién, analizar la com-
petencia y responder rapidamente ante
cualquier cambio del mercado.

Aunque actualmente se tiende a ideali-
zar la innovacion tecnoldgica, sin duda
importante para un pais, no lo es menos
la innovacién comercial. Sin la capacidad
para poner tu producto en el mercado y
que éste sea preferido por el consumidor
o cliente, cualquier innovacion sera esté-

ril. El posicionamiento que crea valor es-
ta en el producto diferenciado, el produc-
to con identidad propia, es decir, con
marca. Cualquier marca poderosa necesi-
ta de las virtudes clasicas de la innova-
cién y la diferenciacion.

La marca responde a la necesidad de
diferenciarse en un mundo cada vez mas
tecnoldgico, saturado de productos y con
miles de opciones, muchas de ellas simi-
lares en términos de calidad y servicios.
Como diria Daryl Travis, consejero dele-
gado de Brandtrust, “la marca no es par-
te de su negocio. Es su negocio”. En una
época de proliferacion acelerada de pro-
ductos, enorme disponibilidad de elec-
cion del cliente y creciente acumulacion
en el mercado, una gran marca constitu-
ye una necesidad, no un lujo. La marca
tiene un valor creciente para la empresa,
tanto para que los consumidores distin-
gan y elijan sus productos como para
competir con otros productores con me-

Es importante apoyar una
globalizacion y desarrollo de
las marcas espafiolas para
mejorar la competitividad y
reducir el déficit exterior

Zara, Mango, Santander,
BBVA, Telefonica, R. Madrid
y Barga... tienen renombre
plurinacional, pero la mayor
parte no son marcas globales

nores costes. Lleva tras de si todo un acer-
vo tecnoldgico, innovador, financiero, de
disefio, de control de calidad y de marke-
ting que es un elemento fundamental pa-
ra poder competir con los paises de me-
nores costes, ya que el consumidor que la
conoce y la aprecia la va a seguir consu-
miendo y la empresa que la ha creado
puede transferir parte de su proceso de
produccién a otros paises si son intensi-
vos en mano de obra no especializada.
En el mundo global, las marcas se han
convertido en auténticos motores del cre-
cimiento y la competitividad de un pais,
generando ademas un efecto determinan-

te sobre la propia imagen comercial de
éste. Cualquier pais avanzado cuenta con
un niicleo de marcas lideres a nivel inter-
nacional que constituye la base de su
competitividad. Las comunicaciones in-
ternacionales y la movilidad de consumi-
dores y clientes entre paises han contri-
buido a una convergencia global en la
demanda de los consumidores, creando
el entorno adecuado para el estableci-
miento de marcas globales.

En Espana el proceso de internaciona-
lizacién arrancé con un importante retra-
so respecto a otros paises de nuestro en-
torno, lo que nos situaba en una situa-
cién de desventaja competitiva que afor-
tunadamente ha comenzado a corregirse
en los ultimos afios gracias a la importan-
te labor internacional de las marcas lide-
res espafnolas. Conocidos son los éxitos,
en gran parte recientes, de marcas como
Zara, Mango, Santander, BBVA, Telef6ni-
ca, Indra, Iberdrola, Acciona, Freixenet,
Real Madrid y Barca... Sin embargo, la
mayor parte de estas marcas no son toda-
via propiamente globales, sino que han
alcanzado una cobertura y un renombre
plurinacional.

Espafia necesita marcas globales para
poder competir con garantias en un en-
torno en el que las principales marcas
internacionales llevan un tiempo conside-
rable tomando posiciones. Las marcas li-
deres generan efectos muy positivos so-
bre la imagen de un pais, al vincularse
ésta a la imagen de fiabilidad, eficiencia e
innovacién de las propias marcas. Los
casos de Estados Unidos, Japén, Alema-
nia, Francia, Reino Unido o Italia, todos
ellos paises de origen de renombradas
marcas globales, demuestran la robustez
de la afirmacién. La posicién de Espafia
es todavia débil y precaria en relacién no
sélo con los paises mas avanzados, sino
también con las economias emergentes
como China e India. Estos paises impul-
san las marcas de sus empresas para con-
seguir una mayor valorizacién de su ofer-
ta de bienes y servicios, y adquieren, in-
cluso, marcas ya establecidas en el exte-
rior como medio mas rapido para su in-
ternacionalizacion.

El nimero de compaiias multinacio-
nales espafiolas con establecimientos in-
dustriales o comerciales propios en el ex-
terior se sitlia en torno a mil empresas, y
la cifra de exportadores con estableci-
mientos productivos, s6lo en Espaiia, es
aproximadamente de 35.000 firmas, se-

gun datos del Instituto Espafiol de Comer-
cio Exterior. La propensién internacio-
nal de nuestras empresas, en el caso de
las grandes, se sitia en torno al 40% de
su cifra consolidada de negocio. Tanto el
dato de nimero de empresas internacio-
nalizadas como el del porcentaje de nego-
cio internacional son bajos en relacién
con los paises de nuestro entorno. Esto
se debe, en gran medida, a la tardia incor-
poracion de la economia espafiola al mar-
co internacional. Y todavia es menor el
nimero de empresas espafiolas que cuen-
ten con marcas significativas a nivel in-
ternacional. La batalla de la competitivi-
dad global se basa en la construccién y
desarrollo de un nimero cada vez mas
amplio y potente de marcas que permi-
tan identificar y diferenciar los produc-
tos y servicios de las empresas y fidelizar
a los clientes, consumidores y usuarios
finales de los mismos.

Es importante apoyar el proceso de
globalizaciéon de las marcas espanolas y
su proliferacién, lo que permitiria contri-
buir a resolver los endémicos problemas
de competitividad y de déficit exterior de
nuestra economia, alcanzando y consoli-
dando una posicién destacada entre las
economias lideres del mundo. Entiendo
ese proceso como alternativa valida para
la economia espafola en su conjunto,
que esta en la busqueda de un nuevo mo-
delo en la actualidad.

Ademas, las marcas, como referentes
de éxito internacional, pueden actuar co-
mo embajadoras de la imagen comercial
de Espana. La buena labor de las empre-
sas lideres espanolas en los mercados in-
ternacionales contribuye a corregir ese
desfase entre la percepcién y la realidad
de los productos y servicios espaioles.

En el Foro de Marcas Renombradas
Espafiolas hemos constituido una alian-
za estratégica entre las marcas lideres y
la Administraciéon publica para facilitar
la colaboracion estrecha entre los tres
agentes clave para la promocién de la
imagen pais: instituciones y administra-
ciones publicas, marcas embajadoras y
personalidades de la sociedad civil (emba-
jadores honorarios de la marca Espaia),
lo que redundar4 en una mayor competi-
tividad internacional de la economia es-
pafola. m

José Luis Bonet es presidente de la Asociacién
de Marcas Renombradas Espafiolas y presidente
de Freixenet.



