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EDITORIAL

Innovacion
V marca

Innovacién y marca son dos conceptos potentes y que
en buena medida van unidos. En realidad, son dos caras
de la misma moneda, y especialmente importantes a la
hora de tener éxito en el proceso de expansion interna-
cional. La necesidad de generar nuevas ideas, de desa-
rrollar procesos, productos y servicios innovadores, sera
en vano sin la capacidad para situar dichos productos
en el mercado. En ese punto la marca juega un papel
fundamental, como activo a través del cual comunicar
la propuesta de valor, aportar diferenciaciéon y generar
confianza. Pero son también dos caras de la misma mo-
neda porque la empresa precisa de lograr innovaciones
crecientes para hacer que su marca sea cada vez mas
atractiva y fiable. En definitiva, mas relevante, un con-
cepto creclientemente importante si tenemos en cuenta
el altimo informe Meaningful Brands de Havas Media,
que concluye que a los ciudadanos a nivel mundial no

les importaria que un 73% de las marcas desapareciese,
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pero que al mismo tiempo demuestra estadisticamente

que las marcas mas relevantes y que contribuyen al bien-
estar humano crean valor financiero a un nivel muy por
encima del mercado.

A menudo se insiste en la necesidad de aumentar el
nimero de empresas espafiolas con presencia interna-
cional. Ello es sin duda importante, pero desde nuestro
punto de vista aun lo es mas aumentar el valor de los
bienes y servicios que comercializamos. Es decir, para
tener éxito en los mercados internacionales es necesario
ser capaces de desarrollar ventajas competitivas, y a ello
contribuye de forma decisiva la relacién bidireccional
entre innovaciéon y marca. La apuesta por un modelo
productivo sostenible, por una economia basada en el
conocimiento y la innovacion, descansa necesariamente
en la importancia de apoyar y apalancarse como pais en
aquellos proyectos y empresas mas innovadoras y que son
capaces de vender con mas valor a través de su marca.
Por eso es tan importante coordinar las politicas pabli-
cas de innovacion y de internacionalizacion, fortalecer la
relacion y apoyar la transferencia de conocimiento entre
las universidades y las empresas, e impulsar proyectos en
los que en los centros de investigacion cientifica y técnica
trabajen juntos los cientificos y las empresas.

Por suerte cada vez somos mas que entendemos que esta
apuesta por la innovacion y la marca, y a través de éstas
por la internacionalizacion, es lo que necesitamos como

empresas y como pais.



LA REVISTA DE LA INTERNACIONALIZACION
Y LAS MARCAS LIDERES. JULIO 2013

Internacionalizacion
conmarca | 4

El ciclo de encuentros sobre ‘Interna-
cionalizacion con marca’ continia su
desarrollo. Durante el primer semestre
del afio se organizaron sendas jornadas

en Madrid, Toledo, Zaragoza y Sevilla.

Las marcas espanolas
desembarcan en Florida | 8

El buque Juan Sebastian de Elcano, du-
rante su estancia en Miami, fue el esce-
nario elegido para la organizacion de un
foro empresarial y de una ceremonia de
reconocimiento a los Amigos de la Mar-

ca Espafa y de las Marcas Espanolas..

Atlas de las
marcas lideres
espaniolas

g

Foro de
Marcas Renombrai
Espanolas

Atlas de las marcas lideres
espaiolas | 12

El 7 de marzo se present6 en Madrid el
Atlas de las marcas lideres espanolas’,
una publicacién que recoge la presencia
internacional de las principales empre-

sas espanolas.

Embajadores Honorarios
de la Marca Espana | 14

Los Principes de Asturias presidieron en
la Ciudad Financiera del Santander la
ceremonia de acreditacion de la V Pro-
mocion de Embajadores Honorarios de

la Marca Espana.

iNDICE

..... [ T

Las redes sociales en la gestion
internacional de una marca |
26

‘8 claves para el uso de las redes sociales
en la gestion internacional de una mar-
ca’. Por Maria Lazaro, jefa del Departa-
mento de Marketing de ICEX Espafia

Exportacion e Inversiones
Ademas...

‘La innovacién empresarial en China’,
‘India: un mercado de presente y futu-
ro’; entrevistas: Talgo, Marqués de Ca-
ceres, Andreu World, Florentino, Can
Duran, Fama, Profiltek; jornada sobre
innovaciéon y marca, almuerzos con los

embajadores de EE UU y Colombia...



ENCUENTROS

Ciclo de encuentros
sobre
internacionalizacion
con marca

En el marco del ciclo de encuentros sobre ‘Internacionalizacion
con marca: claves para la competitividad’, el Foro organizé en
los meses de abril y junio sendas jornadas en Madrid, Toledo,
Zaragoza y Sevilla sobre los aspectos claves en la gestion inter-
nacional de la marca. Se trata de encuentros selectivos con la
participacion de directivos de marcas lideres y de marcas de alto
potencial internacional, asi como de expertos en las distintas
areas relacionadas con la gestion internacional de la marca y re-
presentantes de las administraciones publicas competentes. Un
formato dinamico e interactivo que sirve para generar sinergias ¢
Intercambiar experiencias y conocimientos entre los participan-
tes sobre las claves del proceso de internacionalizacién (marke-

ting, comunicacion, innovacion, recursos humanos, financiaciéon
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y apoyo publico). Giorgio Maritan fue el encargado nuevamente
de conducir cada uno de los encuentros, presentando las siete
claves y aportando su vision y experiencia. El marketing, la inno-
vacion o el acceso vias alternativas de financiacion (ambito en el
que el Foro esta trabajando en la puesta en marcha de un fondo
de capital desarrollo —Brands of Spain Capital-) fueron algunos
de los temas que mas interés y debate suscitaron en cada uno de

los encuentros.

Madrid

La Roca Gallery de Madrid fue el escenario elegido el 26 de abril

para la celebracion del cuarto encuentro del ciclo que se esta

7 claves para la gestion
internacional

de la marca: marketing,
comunicacion,
innovacion, recursos
humanos, financiacion
y apoyo publico



desarrollando con el apoyo de ICEX, Es-
pana Exportacion e Inversiones. Organi-
zado en colaboracion con la Camara de
Madrid, el encuentro contéd con la parti-
cipacion de marcas como Roca, Telepiz-
za, Neck and Neck, IE Business School,
Hola, ESIC, Flamenco, Multi6pticas,
Tierra... junto con expertos en asesora-
miento e internacionalizacion (KPMG),
en proteccion de la propiedad industrial
(Oficina Espafiola de Patentes y Marcas),
en financiaciéon (Cofides) o en gestion de

recursos humanos (People Matters).

El encuentro fue inaugurado por Isa-
ac Martin Barbero, director general de
Internacionalizacion de la Empresa de
ICEX, quien sefial6 que “aumentar el
componente marquista” de la exporta-
cion espaiola es actualmente uno de los
objetivos estratégicos del ICEX, junto con
el aumento de la base exportadora, la di-
versificacion de mercados o el incremento
de la exportacién de productos con alto

componente tecnologico.

Toledo

En el caso de Toledo el encuentro se ce-
lebré el 30 de abril en colaboracién con
el Instituto de Promocion Exterior de
Castilla-La Mancha (IPEX). En total,
mas de 25 empresas que tuvieron ocasion
de debatir sobre las claves del proceso de
internacionalizacion con marca, desde la
experiencia propia y con la participacion
de destacados expertos en gestion de mar-
ca, proteccion de la propiedad industrial o
financiacion. Participaron en el encuentro
empresas lideres manchegas como Joma,
Laboratorios Indas, Garcia Baquero o
Miguel Bellido, junto a marcas de alto
potencial internacional como Megahor-
ses, Casty, Maat Internacional o Aceites

Malagon.

La consejera de Economia y Empleo de
la Junta de Castilla-La Mancha, Carmen
Casero, fue la encargada de clausurar la
jornada, subrayando que es “consciente

de lo mucho que cuesta abrirse hueco y

hacerlo con una marca definida”, por lo

que hara todo lo que “esté en su mano
junto con el esfuerzo coman para vender
mas y mejor, vender marca, pais, solven-
cia y calidad”, y transmitir que tenemos

“marcas extraordinarias”.

Zaragoza

“Para tener éxito en el exterior no basta
con tener la voluntad de salir, sino que es
preciso desarrollar ventajas competitivas
que ayuden a consolidar dicho proceso.
Uno de dichos activos de competitividad
es sin duda la marca. No se trata solo de
vender mas, ampliando mercados y di-
luyendo la dependencia en el mercado
doméstico, sino también de vender me-
jor, con mas margen, diferenciacion y
valor afiadido”. Asi lo subray6 José Luis
Bonet, presidente del Foro de Marcas Re-
nombradas, durante su intervenciéon en el
encuentro celebrado el 18 de junio en la
sede del Gobierno de Aragon y en colabo-

raciéon con Aragon Exterior y la Asocia-
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LA INTERNACIONALIZACION CON MARCA:

ci6n de Directivos y Ejecutivos de Aragon

(ADEA).

El encuentro fue inaugurado por Luisa
Fernanda Rudi, presidenta de Aragodn,
quien destaco durante su intervencion la

importancia de la internacionalizacion,

“una obligacion para las empresas arago-
nesas”, y la necesidad de apalancarse en
“la innovacion y la diferenciacion” para

tener éxito en dicho proceso.

Félix Tena, presidente de Imaginarium,

particip6é en la jornada como represen-
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COMPETENCIA

COSTE

tante de la Gnica empresa de Aragon
que a dia de hoy forma parte del Foro de
Marcas Renombradas Espafiolas. Una
empresa que apuesta por la internacio-
nalizacion y la marca, y que no en vano
ya esta presente en mas de 25 paises. En
este sentido, Iélix Tena hizo un alegato
en defensa de la marca: “la marca es in-
novacion, es valor anadido, es nuestro re-
ferente de calidad frente al consumidor”,
y de la internacionalizacién: “hoy en dia
debemos considerar que nuestro mercado

doméstico es el mundo”.

En la jornada participaron marcas lide-
res como Freixenet, Santander, Crédito
y Caucién, Imaginarium, Cuatrecasas,
Pikolin, Saica o Lacasa junto con marcas
de alto potencial internacional como La
Zaragozana, Vinas del Vero, Relax, Bode-

gas Aragonesas o Podoactiva.

Sevilla

En el caso de Sevilla el encuentro se orga-
niz6 en colaboracion con ESIC Business
and Marketing School y con Landaluz,
y fue inaugurado por Alvaro Guillén,
miembro de la Junta Directiva del Foro
y Consejero de ACESUR, quien destaco
la importante labor realizada por el Foro
en apoyo y defensa de las marcas espafio-
las como activos estratégicos claves para
la competitividad de las empresas y de la

economia espanola

La jornada reuni6 a casos de éxito de di-
cho proceso (Osborne, Cosentino, Gon-
zalez-Byass, ACESUR, Angel Camacho o
Barbadillo) junto con otras marcas anda-
luzas de menor tamarno seleccionadas por
por su alto potencial internacional. Una
sesion para intercambiar experiencias y
conocimientos entre unas y otras y que
sirvié para presentar por primera vez en
Sevilla el Club de Marcas de Alto Poten-

cial Internacional.



JORNADAS

Innovacion y marca,
palancas para la
internacionalizacidn

La jornada sirvié para conocer las experiencias
de innovacidén de marcas como Televés, Gaes,

Calvo o Applus+

“En un mercado global es fundamental que la innovacion sea
una herramienta prioritaria de las empresas para ganar compe-
titividad, y para que la competitividad sea sostenible y se pueda
tener una posicion diferencial hay que apostar por la innovacion
y por la marca”. De esta forma resumié Maria Luisa Poncela,
secretaria general de Ciencia, Tecnologia ¢ Innovacion del Mi-
nisterio de Economia y Competitividad, la vision del Gobierno
sobre la importancia de la innovacién y la internacionalizacion
de las empresas. De hecho, Maria Luisa Poncela sefial6 que “la
innovacion y la internacionalizacion se retroalimentan, para salir
al exterior hay que ser capaces de desarrollar productos y servi-
cios mnovadores. La Secretaria General de Ciencia Tecnologia
e Innovacion lo explicé de esta forma durante su intervencion
en la jornada ‘Innovacién y marca: palancas para la interna-
cionalizacion de las empresas’, organizada el 25 de junio en
Santiago de Compostela por el Foro de Marcas Renombradas
Espafiolas en colaboracion con el Instituto Galego de Promo-
ci6on Econémica IGAPE), Televés e ICEX, Espana Exporta-

cion e Inversiones.

La jornada sirvié asimismo para conocer las experiencias de
mnovacion y las estrategias de internacionalizacion de empre-
sas como Televés, Applus+, Conservas Calvo, Gaes, Elzaburu,
UROVESA O FINSA. Todos ellos coincidieron en la impor-
tancia de ser capaces de trasladar las ideas y la innovacién al
mercado, y para ello es necesario una mayor colaboracion y
generacion de sinergias entre los centros de investigacion cien-

tifica y técnica, las universidades y las empresas.

La importancia de la colaboracién publico-privada fue preci-
samente la cuestion en que mas hincapié quiso hacer Antonio
Abril, secretario general y del Consejo de Inditex y vicepresiden-
te del Foro de Marcas Renombradas Espanolas, quien destaco la
importancia de fortalecer la relacion Universidad-Empresa. En
esa misma linea de apoyo a la colaboracién putblico privada se
expres6 Francisco Conde, conselleiro de Economia e Industria
de la Xunta de Galicia, quien ademas subray6 también que “la
innovacioén es el camino hacia el futuro, la innovacién y la marca
es lo que permite a las empresas ganar competitividad y tener

éxito en su expansion internacional”.

INNOVACION

Ser metédicos en el proceso de innovacién
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Las marcas espanolas
desembarcan en Florida

EL FMRE organizé el 3 de mayo en Miami un encuentro
empresarial, con la participacion de directivos
espanoles y estadounidenses, y una ceremonia

de reconocimiento a los Amigos de la Marca Espana

y de las Marcas Espanolas

Con el fin de reforzar los lazos historicos, pero sobre todo los econémicos y
empresariales, entre Espana y Ilorida, el 3 de mayo se celebraron en Miami
sendos actos organizados por el Foro de Marcas Renombradas Espanolas
(FMRE) en colaboracion con ICEX, Espana Exportacion e Inversiones. Por
la mafiana, un Foro Empresarial con la participacién de 60 directivos de em-
presas espanolas y estadounidenses, que debatieron sobre las oportunidades
de negocio reciprocas entre Espana y Estados Unidos sobre Miami como
puerto de entrada al mercado hispano de EE UU y a Latinoamérica, y sobre
los beneficios del nuevo tratado para evitar la doble imposicién firmado en-
tre Espana y EE UU Por parte espanola participaron en el encuentro com-
panias como Santander, Freixenet, Torres, BBVA, Atento, Aguas de Barce-
lona, Arista, Eulen, Mapfre, LFP, Estrella Galicia, IESE Business School...,

junto a directivos estadounidenses de distintos sectores.

Durante su intervencion, el secretario de Estado de Comercio, Jaime
Garcia-Legaz, sefial6 su confianza en la recuperacion de la economia es-
patiola, recuperaciéon que “estd empezando a dar sus primeros pasos pero
que se consolidara a partir del aflo que viene”. De hecho, Garcia-Legaz
destaco: “estoy convencido de que Espana va ser la gran sorpresa euro-
pea en los proximos afos, por las reformas que estd haciendo el Gobier-
no y por la pujanza de nuestras companias mas internacionales, muchas
de ellas lideres mundiales en sus respectivos sectores”. Ademas, el secre-
tario de Estado de Comercio animé a las empresas espafiolas a seguir sa-
liendo al exterior y consolidando su presencia en mercados como el de
EE UU. No en vano, segtn datos del FMRE, el 25% de las principales em-
presas espafnolas consideran EE UU como el mercado con mayor potencial

para su negocio en los proximos 3-5 afios.
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Durante el Foro Empresarial intervinieron ponentes

con una amplia experiencia en el mercado estadouni-
dense. Asi, la primera mesa cont6 con la participa-
ci6n de Luis Alvarez, agregado de la Oficina Eco-
némica y Comercial de Espana en Miami, ¢ Ingasi
Puig, CEO de SCPF en EE UU. En la segunda mesa,
que fue moderada por Luis Casas, Executive Educa-
tion Director de IESE Business School en EE UU,
intervinieron Robert Jones, consejero comercial en
la Embajada de EE UU en Espafia, Pere Pons, socio
de Uria Menéndez en EE UU, e iﬁigo Iparraguirre,

International Desk Manager de Santander Sovereign

Reconocimiento a los Amigos
de la Marca Espana y de las Marcas
Espanolas

Como continuaciéon del Foro Empresarial de la ma-
nana, por la tarde tuvo lugar, también a bordo del
buque Juan Sebastian de Elcano, la ceremonia de
acreditacion de los Amigos de la Marca Espana y de
las Marcas Espafiolas, una iniciativa del Foro de Mar-
cas Renombradas Espanolas en colaboracion con la
Oficina del Alto Comisionado del Gobierno para la
Marca Espafia. El acto, en el que participaron el Mi-
nistro de Asuntos Exteriores y de Cooperacion, José
Manuel Garcia Margallo, y el Alto Comisionado del
Gobierno para la Marca Espafia, Carlos Espinosa de

los Monteros, tuvo lugar a bordo del buque Juan Se-



bastian de Elcano, nombrado a su vez en
2009 Embajador Honorario de la Marca

Espana.

Esta iniciativa reconoce a aquellas perso-
nalidades del area de Florida que se han
destacado por su vinculacion con Espana
o sus empresas. Ls la primera vez que se
acredita a los Amigos de la Marca Espa-
na y de las Marcas Espafiolas en Estados
Unidos, a quienes ya se ha reconocido an-
teriormente en China (2010), Rusia (2011)
y Reino Unido (2011). Este reconocimien-
to se otorgd en el marco de la celebracion
del V Centenario del descubrimiento por
parte del explorador espanol Juan Ponce
de Leoén de lo que ¢l mismo bautizé como
Florida.

Entre las personalidades a las que se reco-
noci6 como Amigos de la Marca Espana
figuran Rick Scott, Gobernador de Flori-
da, Tomas Regalado, Alcalde de Miami,
Ken Detzner, Secretario de Estado de
Florida o Eduardo Padron, presidente del
Miami Dade College. Ademas, durante
la ceremonia se reconocié también a los
Amigos de algunas de las empresas es-
panolas con mas presencia en el area de
Florida y se proyecté un audiovisual sobre

Espana y sus marcas lideres, con el obje-

tivo de dar a conocer las fortalezas y una
realidad empresarial y de pais no suficien-
temente conocida en EE UU. En el acto
participaron activamente empresas espa-
nolas con marcas cada vez mas conocidas
en EE UU, como Freixenet, Bodegas To-
rres, Lladrd, Grupo Eulen, IESE Business
School, Cinco Jotas, Aqualogy (Aguas de
Barcelona), Estrella Galicia, Uria Menén-
dez, la Liga de Fatbol Profesional, Arista
y Atento.

Durante su intervencion, el ministro de
Asuntos Exteriores y de Cooperacion,

José Manuel Garcia-Margallo, sefial6 las

El gobernador del Estado
de Florida, Rick Scott,

el secretario de Estado,
Ken Detzner,

y el alcalde de Miami,
Tomds Regalado, entre
otros, fueron reconocidos
como Amigos

de la Marca Espana

buenas relaciones historicas entre Espafia
y Estados Unidos, y destac6 que hoy en
dia gran parte de esa relacion recae en el
ambito comercial, de intercambios eco-
noémicos y de negocio entre ambos paises.
Las empresas, como punta de lanza de la

economia espafiola.

Al concluir el acto se ofreci6 en la cubier-
ta del buque Juan Sebastian de Elcano un
coctel con productos de las marcas espa-
nolas que puso el broche de oro a la jorna-
da. Los 200 invitados del area de Miami
se llevaron una muy positiva impresion so-

bre Espafia y sus marcas lideres. La agen-

Julio 2013 | CON MARCA 9



SPAIN-US: INVESTMENT RELATIONS

Close to 40% of Spanish Companies in Florida — 300 companies
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Fuente: Oficina Econdmica y Comercial de Espaiia en Miami

Cerca del 40%

de las empresas
espanolas presentes
en EEUU se encuentran
radicadas en el drea
de Florida.

Estados Unidos es

el principal socio
comercial de Espana
fuera de la UE
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cia Arista se encargd de la organizacion
logistica del evento a través de su oficina

en Miami.

Florida, puerto de entrada
para las empresas espanolas

El 35% de las empresas espaiolas presen-
tes en Estados Unidos se encuentran en
Florida, donde han invertido juntas un
total de 6.500 millones de doélares y han
creado 18.000 puestos de trabajo, segin
datos de las autoridades estatales. En
Florida operan mas de 350 compainias
espafiolas, de las cuales 180 empresas se
encuentran radicadas en el area de Mia-
mi, una cifra que en los Gltimos anos se ha

incrementado en torno a un 20%.

La posicion inversora de Espana en Esta-
dos Unidos ascendi6 a 44.750 millones de
dolares en 2011, lo que supone un 1,75%

del total y sitta a Espana como el décimo

inversor en el pais. Estados Unidos es el
principal socio comercial de Espana fuera
de la UE.

Miami agrupa a unos 5,5 millones de ha-
bitantes, de los cuales una gran mayoria
son hispanos. En los altimos tiempos se ha
convertido en la puerta de América para
Espana por sus vinculos culturales y eco-
némicos con Iberoamérica y el Caribe.
Es uno de los centros financieros mas im-
portantes del pais y en sus alrededores se
sitan las sedes de gran parte de las mul-

tinacionales que operan en Iberoamérica.
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Atlas de las marcas
lideres espanolas

12

Las marcas que han sido objeto de estudio

en este Atlas computan una facturacién de mas
de 500 mil millones de euros y dan empleo

a 2,5 millones de personas, la media

de su negocio internacional se sitda en el 54%

El pasado 7 de marzo el Foro de Marcas Renombradas Espatiolas (FMRE)
presento, en el Ministerio de Economia y Competitividad, el ‘Atlas de las
marcas lideres espafiolas’, una publicacion bilinglie que tiene como objetivo
dar a conocer el potencial y la presencia internacional de las empresas y mar-
cas espafolas mas internacionales. El Atlas dispone de una version web in-

teractiva (atlas.marcasrenombradas.com) que se actualizard periddicamente.

El Atlas muestra entre sus paginas la realidad empresarial espafiola y su po-
sicionamiento internacional para un adecuado andlisis de sus fortalezas y

debilidades. Concretamente, a través de esta publicacion, se han recopilado

Atlas de marcas
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Atlas de las
marcas lideres
espanolas

Atlas of the leading
brands af Spain

los perfiles de 139 empresas, asi como de las institu-
clones y organismos publicos del servicio exterior y a
las personalidades de la sociedad civil que desarrollan

su actividad fuera de Espana.

Las marcas que han sido objeto de estudio en este
Atlas computan una facturacién agregada que ronda
los 516.457 millones de euros y cuentan, entre toda la
plantilla global, con 2.426.494 trabajadores. La meda
de negocio internacional de las empresas analizadas
se sittia en el 54%. Ademas, segin esta publicacion, la
division con mayor presencia internacional de mar-
cas lideres es el sector servicios empresariales y profe-
sionales (21,8%); seguido de las 4reas de alimentacién
y bebidas (18,2%) y moda (14,5%).

México (89,1%), Francia (84,7%), Reino Unido
(81,1%), Estados Unidos (79,7%) e Italia (74,6%) son,
en este orden, los cinco mercados preferidos de las
139 marcas analizadas, mientras que Europa es el
continente predilecto en el que estan presentes todas
estas marcas, seguido de Norteamérica (128), Latino-
américa (126), Asia (123), Africa (104) y Oceania (72).
Entre los mercados considerados por las empresas
como de mayor potencial de futuro en los proximos

tres a cinco afios destacan China (29,19%), Brasil

(24,81%), EE UU (24,81%) y Rusia (20,43%).



aime Garcia-Legaz
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El ‘Atlas de las marcas lideres espafiolas’ recapitula la realidad
empresarial de Espana en el exterior y cuenta con el andlisis por
areas geograficas, a través de 37 mapas que recalcan la presencia
de las insignias espafiolas en los mercados prioritarios y la ubica-
ci6n de las instituciones publicas espanolas (embajadas y consula-
dos, oficinas econémicas y comerciales...) en el exterior. Ademas
esta publicacion incluye 17 tribunas de analisis y opiniéon en la
que han participado, entre otros, José Luis Bonet, presidente del
Foro de Marcas, o Jaime Garcia-Legaz, secretario de Estado de
Comercio, asi como expertos en internacionalizacion y gestion
de marca como Javier Santiso, Federico Steinberg, Antonio Her-

nandez, Gonzalo Bruj6 o Carlos Pobre.

La presentacion del Atlas corrié a
cargo del coordinador de la publica-
ci6on y director de Comunicacion del
FMRE, Pablo Loépez, y el acto contd
con la participaciéon de Miguel Ote-
ro, director general del Foro de Mar-
cas Renombradas Espafolas; Elisa
Garcia Grande, directora general de
Cooperacion Institucional y Coordi-
naciéon de Servicios de ICEX; John
M. Scott, presidente de KPMG en

Espana; Gonzalo Brujo, chairman de

internacional en tus respe

China, Brasil,

EE UUy Rusia

son los mercados
senalados

como de mayor
potencial

de futuro para

las marcas lideres
espanolas

Pavel Gémez, responsable de Comunicacion en Crédito y Cau-
cién. A continuacién tuvo lugar una mesa redonda, moderada
por Antonio Abril, vicepresidente del FMRE, y en la que parti-
ciparon Javier Santiso (ESADE), Isaac Martin Barbero (ICEX),
Antonio Hernandez (KPMG), Maria Luisa Blazquez (IESE),
William Chislett (Real Instituto Elcano), Carlos Pobre (Crédito
y Caucién) y Gonzalo Brujé (Interbrand). El acto fue clausurado

por Jaime Garcia-Legaz, secretario de Estado de Comercio.

La publicaciéon ha sido impulsada por el Foro de Marcas Renom-
bradas con el apoyo de ICEX y el patrocinio de KPMG, Inter-
brand y Crédito y Caucion.

Interbrand Iberia y Latinoamérica; y
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EMBAJADORES

MARCA ESPANA

Quinta promocion de
Embajadores Honorarios
de la Marca Espana

La ceremonia tuvo lugar el 12 de febrero
en la Giudad Financiera del Santander, presidida
por los Principes de Asturias

Con un emotivo discurso, Antonio Banderas puso voz, el 12 de febrero en
la Ciudad Financiera del Santander, a la quinta promocién de Embajadores
Honorarios de la Marca Espana, una iniciativa del Foro de Marcas Renom-
bradas Espaiiolas (FMRE) para reconocer publicamente a aquellas perso-
nas o instituciones que mas se han destacado por contribuir a prestigiar la
imagen de Espafia en el exterior. Junto al actor malaguefio, reconocido en
la categoria de ‘Cultura y Gomunicacién’, fueron acreditados como nuevos
Embajadores Fernando Alonso, en la categoria de Deportes, José Andrés
(Turismo y Gastronomia), Pedro Nueno (Relaciones Institucionales), Maria
Blasco (Ciencia e Innovacion), Isak Andic (Gestion Empresarial), la Organi-
zacion Nacional de Trasplantes (Accion Social) y la Alta Velocidad Espariola

(acreditacion con caracter extraordinario).

Durante su intervencién, Banderas destacd “el miedo que me produce el
sentirme reclamado para ofrecer un servicio a aquello que quiero y respeto,
pero nos vemos, todos los hoy acreditados, en la obligacion de asumir una
responsabilidad, la de ser mas cuidadosos con nuestros comportamientos,
con aquello que decimos y hacemos”. El nuevo Embajador Honorario de
la Marca Espafa subray6 que esa responsabilidad “es la de ser mejores, sin
renunciar a nuestro espiritu critico, y no fallarle al pueblo, no tanto al que re-
presentamos, sino al que pertenecemos, ese pueblo espanol lleno de anhelos,
contradicciones, deseos, frustraciones y suefios que tanto esta apretando los
dientes y luchando en estos tiempos que corren. Ellos son la verdadera Mar-

ca Espafia. No, ellos son algo mas que la Marca Espana, ellos son Espana”.

La ceremonia de acreditacion de la quinta promociéon de Embajadores Ho-
norarios de la Marca Espafia fue presidida por los Principes de Asturias. El
Principe sefial6 durante su discurso que “cuando aludimos a Marca Espaiia

todos sabemos que nos estamos refiriendo a algo mucho mas profundo que
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tiene que ver con nuestra identidad como pais, con

nuestro prestigio e imagen y con nuestra incidencia en
el desarrollo del mundo. En un escenario global como
el de hoy una buena imagen pais es fundamental para
impulsar la posicion internacional de cualquier Esta-
do”. Por ello, el Principe quiso destacar que “Espa-
na sigue siendo una de las principales economias y
sus empresas se sitian en posiciones de liderazgo en
muchos sectores. Conseguir que este impresionante
activo continte creciendo y sea conocido y valorado
como corresponde dentro y fuera de nuestro pais es

uno de los grandes retos a los que nos enfrentamos”.

Empresas lideres con marcas
reconocidas y fuertes

En esa misma linea se expres6 Emilio Botin, presi-
dente del Santander y reconocido ¢l mismo como
Embajador Honorario de la Marca Espana en el
ano 2009: “Tener una imagen fuerte y positiva es
una ventaja competitiva fundamental: es un escudo
frente a la adversidad, abre mercados, atrae y retiene
talento, refuerza la imagen de fortaleza y solvencia
financiera y aumenta la confianza y rentabilidad para
los inversores”. Botin enfatiz6 que “hay en Espafia
enormes fortalezas para construir una nueva etapa de
crecimiento y una imagen aun mas fuerte de nuestro
pais: tenemos una posicion privilegiada en Iberoamé-

rica, que es una gran ventaja también de cara a Euro-



pay a los demas mercados mundiales; el
esparnol es el segundo idioma mas hablado
del mundo; tenemos una gran capacidad
exportadora que refleja el enorme poten-
cial de las empresas espafiolas y empresas
lideres que se sitGan entre las mayores
multinacionales del mundo con marcas

reconocidas y fuertes”.

Ni mas ni menos que la linea que viene
defendiendo el Foro de Marcas Renom-
bradas Espafiolas y que resalté su presi-
dente, José Luis Bonet: “en el FMRE lle-
vamos muchos afios defendiendo que la
internacionalizaciéon de nuestras empre-
sas y por ende de la economia espanola
ha de ser la base del crecimiento econé-
mico de nuestro pais; y la actual situacion
demuestra que, efectivamente, es el sector
exterior el que con mas fuerza esta tiran-
do de nuestra maltrecha economia. Hoy
mas que nunca la imagen de Espafia debe
apalancarse ese nicleo de marcas con una
creciente presencia internacional que en
muchos casos ocupan posiciones de lide-
razgo mundial en sus sectores o catego-
rias.” La importancia de las marcas fue
resaltada también por el ministro de In-
dustria, Energia y Turismo, Jos¢ Manuel
Soria, quien senalé que “las marcas son

una herramienta clave para competir en

Foro de
Marcas Renombradas
Espanolas

el entorno global, las marcas aportan va-
lor a la empresa y estabilidad al sistema
productivo.” “Debemos proteger ¢ impul-

sar nuestras marcas”, concluyo.

Tan importantes como las marcas lideres
son los referentes de la sociedad civil, y
por eso el FMRE reconoce desde el ano
2005, con caracter bienal, a los Embaja-
dores Honorarios de la Marca Espana.
Asi lo expres6 Antonio Abril, vicepresi-
dente del FMRE: “lo importante es actuar
siempre en base a la union de esfuerzos y
a la busqueda comtn de excelencia para

un objetivo de interés general: que la ima-

gen de Espafia sea un verdadero factor
de competitividad para nuestro pais, que
nos permita vender mas y mejor nuestros
productos y servicios en el exterior, atraer
turistas e inversiones a nuestro pa’is, y rete-
ner y si es posible captar talento, nacional

o internacional.”

Objetivo compartido por el Alto Comisio-
nado del Gobierno para la Marca Espana,
Carlos Espinosa de los Monteros, quien
agradeci6 a los Embajadores su contribu-
cion al prestigio de la imagen pais y les
animo6 a seguir haciendo lo mismo, ya
que “con vuestro esfuerzo y trabajo, con
vuestros €xitos, sois quienes mejor podéis
ayudar a construir una imagen positiva de

Espaia en el exterior”.

Antonio Banderas

fue el encargado

de intervenir en nombre
de la quinta promocion
de Embajadores
Honorarios de la Marca
Espana
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SOCIALES

Marcas y redes sociales

La escuela de negocios EADA acogié el 17 de abril un
desayuno sobre la influencia que ejercen hoy en dia las
redes sociales sobre las marcas

Las redes sociales forman parte del dia a dia de las personas y hoy son ya
una herramienta imprescindible para la gestién de una marca. Bajo esa pre-
misa el Foro de Marcas Renombradas Espafiolas organizoé el 17 de abril, en
la sede de la escuela de negocios EADA en Barcelona, una jornada sobre
la influencia que ejercen hoy en dia las redes sociales sobre las marcas. La
jornada conté con la participaciéon de Giorgia Miotto, directora de Relacio-
nes Externas y Comunicacion de EADA, Alex Loépez, propietario de Sartia
y director Retail Meeting Point y RRHH 365 y Marius Cirera, director de
Marketing y webmaster de MUNICH.

El actual concepto de mfoxicacion sirvié a Giorgia Miotto para comenzar su
intervencién. Este novedoso concepto viene a definir la situacion actual de
sobresaturacion de informacion y de opciones a la que el consumidor se ve
sometido. Hoy en dia el consumidor recibe informacion simultanea por di-
versos canales y la publicidad convencional no es tan efectiva al encontrarse
el destinatario mas distraido y ser ademas mas desconfiado hacia estas fuen-
tes. Estos elementos conducen a una situacion en la que las redes sociales se
convierten en un canal idéneo para las marcas para contar su historia, que
se hable de ellas y transmitir sus valores. Esta generacion de conversacion en
redes sociales y la aportacion de contenidos se pueden convertir asimismo en
aliados para el posicionamiento de la marca en Google, donde se generan el
90% de las bisquedas mundiales. “Las redes sociales son utiles para monito-
rizar y conocer la propia imagen de marca. Es fundamental escuchar a los

stakeholders”, subray6 Girorgia.

Por su parte, Alex Loépez es un claro ejemplo de éxito a través de un buen
uso de las redes sociales. Retail meeting point ha formado una comunidad
en Linkedin que cuenta ya con més de 10.000 profesionales del retail. “Pero
para lograr esto es importante conocer el funcionamiento de las propias re-
des e identificar cudl de éstas es la mas adecuada a tu negocio”, senald el
propio Alex. “Hoy en dia todas las empresas quieren estar presentes on-line

pero cometen los errores mas basicos. A dia de hoy, ninguna de las empresas
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del IBEX3)5 tiene una web responsive, es decir, que fun-

cione adecuadamente en cualquier dispositivo (pc, ta-

blet, movil...)”, anadio.

Escuchar y adaptarse

Una empresa que si que lo ha hecho y de forma cla-
ramente exitosa es Munich. Como explico su director
de Marketing, Marius Cirera, el desembarco de las
grandes multinacionales del deporte en Espana hizo
replantearse ¢l modelo de negocio a la empresa y
en 2005 lanzaron su tienda on-line y posteriormente
un novedoso sistema que permitia disenar al cliente
sus propias zapatillas. Este sistema, junto al continuo
dialogo en redes sociales, primordialmente Facebook
y Twitter, han permitido a la compania “tener a sus
propios clientes diseniando para ellos y poder cono-
cer sus gustos de forma directa”. Esto ha permitido
monitorizar los gustos del cliente y adaptarse a ellos,
reflejandose esto de forma directa en los resultados de

la compaiiia.

En lineas generales, todos los participantes en la jor-
nada han coincidido en el valor que las redes sociales
pueden aportar a una marca, pero también el peligro
de una mala gestiéon de éstas. Escuchar y entablar un
dialogo con los stakeholders debe ser una parte funda-
mental de la politica de la empresa y debe ser algo
integrado dentro de ésta y no como un ente aislado,
para garantizar una comunicaciéon y una respuesta

de la empresa a sus clientes efectiva y exitosa.
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La innovacion
empresarial en China

Antonio Tavira, consejero delegado de ELZABURU

Llevamos tiempo escuchando la importancia del progreso econémico de
China en el contexto mundial. Son ya tantos que hasta los mas incrédulos
estan por fin empezando a darse cuenta de que es una realidad y no sélo una
ilusion. Muchos empresarios espaioles tuvieron hace tiempo la vision de

nstalarse en el pais asiatico. Sin embargo, no todos midieron bien los riesgos.

Muchos empezaron a pensarlo cuando se le adjudicaron a Pekin las Olim-
piadas de 2008, y ensenaron la modernizada milenaria cultura China al
mundo. Algunos lo hicieron un poco mas tarde cuando, a través del ejercicio
mas inteligente de aprendizaje de creacion de ciudades sostenibles de los
ultimos tiempos, que tuvo lugar en la Expo de Shanghai, casi todos los paises
del mundo fueron a la sombra de la Torre de la Perla Oriental y a orillas del
rio Huangpu a ensefar todo lo que habian aprendido bajo el lema “Mejor
Ciudad, Mejor Vida”. Y todo ello ya obviamente con un doble objetivo:
crear buenas relaciones con el poderoso gobierno chino y asegurarse en la
medida de lo posible de que lo que la prensa insistia en decirnos sobre China

era efectivamente verdad.

Han pasado ya varios anos desde que tan importantes eventos tuvieran lu-
gar y a pesar de una reciente disminucion del crecimiento del PIB, de un
importante desequilibrio entre clases y de una excesiva dependencia de la
mversion extranjera y gubernamental, el crecimiento politico y econémi-
co del pais en el concierto mundial sigue en aumento. No obstante, existen
enormes trabas administrativas en lo diferentes sectores regulados, donde la

colaboracion y la comunicacién con el gobierno es fundamental.

China es consciente de que no hay plan B en estos momentos, y tiene que
dar un paso importante hacia adelante en la cadena de valor, tal y como sus
vecinos asiaticos hicieron en el siglo XX. Recordemos la paulatina llegada a

nuestro pais a finales del siglo pasado de marcas como Samsung, LG, Hyun-
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ELZABURU

dai o Kia, entre muchas otras, y su también paulatino
arraigo en nuestro mercado pasando de ser productos
de baja calidad a competir directamente con produc-
tos japoneses, europeos 0 americanos en nnovacion

y calidad.

Las autoridades chinas son plenamente conscientes
de que para mantener el crecimiento actual sus em-
presas deben innovar y sus ciudadanos entender la
necesidad de cambiar los canones establecidos y pri-

mar la creatividad sobre la imitacion.

ZTE o Huawei (que tiene contratados actualmente
a 800 espafioles) estan actualmente ya en el primer y
tercer lugar en registro de Patentes a través del Trata-
do de Cooperacion en materia de Patentes (PCT), re-
gistrando ya mds patentes que empresas tradicional-
mente innovadoras como Panasonic, Sharp, Bosch,

Qualcomm, Toyota o LG.

China no tiene opcién: necesita irremediablemente
convertirse en una potencia innovadora como requi-
sito indispensable para seguir siendo una gran poten-

cia mundial. Veamos por qué.

Actor Mundial.- De actor secundario ha pasado a
ser protagonista en tan solo unos pocos anos. Lsta si-
tuacion le obliga a abarcar el mercado mundial y a
competir, tanto en su propio territorio como en el ex-

tranjero, con marcas de reconocido nombre y calidad.



Desempleo de talentos.- China genera cada afio mas de 6 millones de
nuevos graduados universitarios. En los ultimos 10 afios China ha doblado
el nimero de universidades, haciendo una apuesta importante por la edu-
cacion. La inversion es superior a los 250 mil millones de USD anuales en
un intento de imitar la iniciativa de EE UU en 1944 para la reeducacién y
reinsercion de los veteranos de la Segunda Guerra Mundial y sus familiares
asi como las iniciativas llevadas a cabo por Japon en la misma época. Estas
niciativas, de las cuales se benefician las empresas, permiten fomentar la

preparacion de los jévenes en sus migraciones de zonas rurales a urbanas.

Mejora de la eficiencia.- Cuando hablamos de innovaciéon no podemos
centrarnos tan solo en la innovaciéon biolégica, de disefio o tecnolédgica. Es
importante la mejora de los procesos para poder asi mejorar la eficiencia de
las empresas. Actualmente, la proliferaciéon de grandes monopolios estatales
y la alta dependencia de las multinacionales estatales o semi-estatales en Chi-
na, junto con una feroz burocracia, hacen que el mercado esté condicionado

por una falta de eficiencia que es casi invisible para el visitante ocasional.

¢Por qué China es tan eficiente a la hora de copiar y mejorar los productos y

servicios importados del extranjero?
Fundamentalmente, por cuatro razones:

v/ Cadena de montaje eficiente, comparada con otros paises asiaticos.

Todavia con bajos salarios.

v/ Posibilidad de probar productos y servicios en el mercado sin excesivas

regulaciones estatales.

v/ Fragmentacién del mercado. Desde el menos sofisticado y exigente en

zonas rurales al mas sofisticado en las grandes ciudades del este del pais.

v/ Insuficiente aplicacién y errénea interpretacién de las leyes sobre
Propiedad Industrial. Dichas leyes estan bien formuladas pero la

experiencia de los jueces a la hora de interpretarlas necesita una

importante mejora.

Asesorarse bien antes de dar el salto

Por todos estos motivos, China es ya a dia de hoy una
alternativa muy atractiva ¢ interesante tanto para la
pequena y mediana empresa -en su busqueda de di-
versificacion de riesgo en otro tipo de mercados que
no sean los tradicionales- cuanto para la gran multi-
nacional, puesto que es y sigue siendo una apuesta
interesante pero midiendo la inversion y buscando un
retorno a medio plazo. Puede parecer que llegamos
tarde, y otros paises del continente asiatico pueden ser

mas interesantes. Pero el potencial es altisimo todavia.

Pero no debemos olvidar que China es un mercado
complejo. Pretender entrar sin un buen modelo de
negocio y un buen conocimiento del mercado local,
del idioma, de la cultura y de la idiosincrasia tanto en
el mundo de los negocios como en el personal -cami-
nos que inevitablemente se encuentran a veces entre-
lazados en China- es caminar directos al fracaso. Por
todo ello, es imprescindible una buena planificacion y
una adecuada protecciéon de los activos inmateriales,
una buena estrategia donde prime el medio y largo
plazo sobre la consecucién inmediata de objetivos, un
entendimiento de lo que se puede aportar al pais, a la
vez de lo que el pais puede aportar a nuestra empresa
...y, sobre todo, una vision muy amplia de la forma
de trabajar en un mercado tan sumamente complica-
do tanto interiormente como comparado con el resto
de mercados tradicionales. Sélo asi el mercado chino
puede y debe priorizarse en las estrategias de aquellas
empresas que tengan una vision global para sus pro-

ductos y servicios.

Es indispensable, por lo tanto, entender que a China
no se puede hoy ya ir sélo y a probar fortuna. Hoy,
mas que nunca, es necesario ir con humildad de
aprender y encontrar a personas y a empresas que,
por su larga experiencia en China, puedan asesorar-
nos a diseflar nuestro plan de negocio y a ejecutar-
lo con prudencia y determinacién. Aqui esta, a mi
modo de ver, la clave del éxito. Y el éxito, en un pais
con tantas oportunidades, es sin duda posible y esta
al alcance de la mano de quien entienda que el futuro

s6lo puede ser global.
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ANALISIS

MERCADOS

India: un mercado
de presente y de futuro

India es un mercado Unico y diferente a cualquier
otro en el mundo. Desde hace ya algunos ahos todo
parece indicar que el proceso de apertura al exterior

es yairreversible

Uno de los aspectos que no debemos de olvidar a la hora de analizar el
mercado indio es que el proceso de liberalizacion y consiguiente apertura
al exterior es relativamente reciente, puesto que se inicié hace apenas dos
décadas. En efecto, de una forma progresiva y no sin dificultades, la econo-
mia india inici6 una particular globalizacion hacia el afio 1991, y debido a
la especial idiosincrasia del pais, podemos afirmar que India es un mercado

unico y diferente a cualquier otro en el mundo.

No obstante, desde hace ya algunos afios todo parece indicar que el proceso
de apertura al exterior es ya irreversible, y buena prueba de ello la tenemos
en el hecho de que la inversion extranjera directa es ya un motor importante
en la economia india, como lo demuestran los 27.000 millones de US$ que
companias foraneas invirtieron en este pais en el ano 2011, mientras hace
un lustro el volumen de inversién apenas alcanzaba los 10.000 millones de
US$H, y en 1991 era inferior a 1.000 millones de US§. El avance es, por tanto,
espectacular, y nada parece indicar que esta tendencia vaya a cambiar en el

futuro.

En este contexto, muchas empresas multinacionales estan realizando im-
portantes inversiones en sectores de futuro, entre los que cabe destacar los

siguientes:

v/ Las infraestructuras, debido a la necesidad de modernizar los puertos,
aeropuertos, carreteras, y las ciudades en todo el pais. Los principales
expertos recomiendan una inversion equivalente al 8% del PIB en in-

fraestructuras durante los proximos afios con el fin de modernizar el pais.

v/ Las energias renovables, en especial la edlica y la solar, debido tanto a las
necesidades energéticas como a la particular geografia de la india, que

hacen que resulte un pais idéoneo para invertir en energias limpias.
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v/ La biotecnologia y las tecnologias de la informa-

ci6n, debido al alto nivel de desarrollo que ambos
sectores han tenido durante los Gltimos afios, y al
elevado nivel de competencia de los ingenieros y

profesionales de ambos sectores.

La industria, en ambitos como la automocion, la
maquina herramienta u otros, debido a las nece-
sidades que surgen del alto nivel de crecimiento
del pais. Ningun pais asiatico ha conseguido el
estatus de economia madura sin antes desarrollar
su capacidad industrial, y la India no sera una ex-
cepcion. Teniendo en cuenta que la mayoria de la
poblacion activa se concentra atn en el sector pri-
mario, lo mas logico es realizar un fuerte desarro-
llo industrial que ayude a crear una gran cantidad

de puestos de trabajo.

La distribucién minorista, ante el aumento de las
clases medias y su capacidad de consumo. Duran-
te los Gltimos anos, y especialmente tras la modi-
ficacion de la legislacion en materia de inversion
extranjera en distribuciéon minorista, ha habido
una gran avalancha de empresas extranjeras del
sector solicitando abrir comercios en el pails, ya

sean monomarca o multimarca.

No obstante, y atn teniendo en cuenta las enormes

oportunidades que el pais ofrece, existen también



obstaculos que es necesario tener en cuenta a la hora de realizar cualquier

tipo de actividad.

El primero de estos obstaculos consiste en el elevado nivel arancelario vigen-
te para muchos productos importados, que dificulta la competitividad de los
mismos en el mercado local ante el aumento de precios que esto conlleva

para el cliente final.

Asi mismo, existen ain importantes restricciones para la entrada en deter-
minados sectores, como pueden ser el bancario, el energético, las telecomu-

nicaciones, seguros, distribuciéon minorista, etc.

Por otra parte, existen numerosas diferencias entre unos estados federales
3

y otros en aspectos como el marco legal, nivel de desarrollo, facilidad para

hacer negocios, etc, por lo que la eleccion del emplazamiento es un aspecto

clave a la hora de entrar en el pais.

Si bien estas dificultades se estan corrigiendo de forma progresiva, atin que-
da un importante trecho por recorrer para hablar de la India como una

economia abierta al exterior en muchos ambitos.

Por lo que respecta a la presencia espafiola en este pais, apenas un centenar
de empresas tiene una presencia permanente en este mercado, si bien el au-
mento ha sido significativo en los dos tltimos afios. Destacan sectores como
la automocion (Ficosa, Grupo Mondragén, Idiada), distribucién minorista
(Zara o Mango), energias renovables (Gamesa, Abengoa), infraestructuras

(CAF), alimentacion (Borges) y algunos otros otros.

El volumen de intercambio comercial entre Espana e India es atn reducido.
Asi, en el ano 2011 las exportaciones espafiolas a la India apenas alcanzaron
los 1300 millones de Euros, un volumen inferior a las exportaciones a Aus-
tralia. Por su parte, las exportaciones indias hacia Espafia se elevaron a 2270

millones de Euros.

En conclusion, se trata de un buen momento para iniciar proyectos empre-
sariales en la India. Si bien existen algunos claroscuros por lo que respecta
a la normativa, dentro de unos anos las oportunidades seran mucho mas

escasas ante el enorme interés que actualmente despierta este pais para los

INVersores extranjeros.

Con una buena estrategia de marca y tomando las de-

cisiones adecuadas en aspectos como la eleccion del
socio local, del personal y de la localizaciéon podremos
obtener grandes resultados en uno de los principales

focos de atencion de la comunidad internacional.

Apenas un centenar

de empresas espanolas tiene
presencia permanente

en India. Destacan sectores
como la distribucion
minorista (Zara o Mango),
las infraestructuras (CAF)

o la alimentacién (Borges)
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“El mayor reto
es mantener

el posicionamiento

de la marca”

22

Cristina Forner, presidenta de Marqués de Caceres

¢Cudles son los principales hutos en el proce-
so de expansion internacional de Marqués de

Ciceres?

Innovar en todos los procesos cualita-
tivos, defender la rentabilidad empresarial
como garantia de futuro y de desarrollo,
ampliar nuestra distribuciéon mundial y
cuotas de mercado con actividades com-
plementarias y desarrollar la cultura del
vino para dar respuesta a la evoluciéon

permanente de los mercados.

¢ Cudles son los mercados prioritarios con ma-

yor potencial de crecimiento para la marca?

Nuestros objetivos comerciales siguen
enfocados en los mercados europeos que
absorben la mitad de nuestra facturacion,
asi como Latinoamérica y los EE UU. Te-
nemos planteado un mayor enfoque en
Asia donde vamos a trabajar activamente

en ampliar nuestra distribucion.

¢Cudles son los principales retos a los que se

enfrenta su marca actualmente?

Diria que el mayor reto es el de mantener

el posicionamiento de nuestra marcas en
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un mercado mundial muy competido con
exceso de ofertas. Ademas, tenemos que
hacer frente a la creciente concentracion
de la distribucién, al efecto negativo de
subidas de impuestos o aranceles en nu-
merosos mercados, defender nuestra ren-
tabilidad y saber gestionar las amenazas y
oportunidades de las redes sociales. Pen-
sando en el futuro, tenemos que captar un
mayor numero de consumidores jovenes y
fomentar la cultura del vino y su consumo

moderado.

¢ Qué importancia tiene la marca en la estra-

legia de la compaiiia?

La marca es el patrimonio esencial de
nuestra compania. Es simbolo de calidad-
seriedad-consistencia, es decir una res-
ponsabilidad que sustenta las estrategias
y politicas de la empresa. La marca cons-
tituye una diferenciaciéon y un referente
que brindan oportunidades estratégicas y

comerciales.

La marca es un activo que conviene po-
tenciar constantemente para que man-

tenga vivo el interés que despierta tanto

a nivel comercial que cultural. La marca

es una garantia de identidad y diferen-
ciacion. Requiere moverse en contextos y
ambientes evocadores que susciten reac-

clones espontaneas y memorizables.

Es compleja la construccion de una mar-
ca, requiere afios de esfuerzos en organi-
zar una distribucion coherente con los ob-
jetivos definidos. Calidad de los productos,
experiencia profesional y humana de los
equipos, creatividad, flexibilidad han sido
los puntos fuertes en el éxito de nuestra

marca de notoriedad internacional.

¢Qué posicion aspira Marqués de Cdceres a
lener a nivel internacional en un plazo de 3-5

afos?

Ser un referente en el mundo de los vinos
espafioles, mantener una posicion de lider
en los mercados conocedores de vinos de
calidad, lograr una presencia privilegiada
en Asia acorde con su potencial de cre-
cimiento y ofrecer un servicio integral
diversificando nuestra expansion con acti-
vidades complementarias que refuercen la

imagen de calidad y prestigio de la marca.






ACTIVIDADES

Almuerzo con el embajador de EE UU
en Espana

La Junta Directiva y una representaciéon de miembros del FMRE con intere-
ses en el mercado estadounidense compartieron el pasado 11 de abril en la
sede de BBVA un almuerzo con el embajador de Estados Unidos en Espafia,
Alan D. Solomont, durante el que se analizaron las relaciones economicas
y comerciales entre Espana y EE UU vy las oportunidades de negocio exis-
tentes en las dos direcciones. Solomont, que este mismo ano sera sustituido
al frente de la legacion diplomatica, asegur6 que a su vuelta a EE UU se
convertiria en el mejor embajador de Espana, ademas de subrayar que las
relaciones entre ambos paises son “robustas” al contar con “Intereses muy

alineados”.

Ademas, el embajador de EE UU realizé durante el almuerzo una encen-
dida defensa del potencial econémico y empresarial de Espafia, subrayando

la necesidad de que el pais haga “un mayor esfuerzo en promocionar sus

marcas”. Por parte del BBVA ejercié como anfitrién
Ignacio Moliner, director de Comunicacion y Mar-
ca, quien explico la decidida apuesta del banco por
EE UU, que espera que constituya el primer mercado

para BBVA “en cinco o seis anos”. BBVA es hoy uno

de los 20 mayores bancos comerciales de los 8.000
que hay en EE UU.

Made in Spain, Making it in Britain

El pasado 25 de abril se celebroé la conferencia ‘Made in Spain, Making it in
Britain’, organizada por la agencia Creative Orchestra en colaboracion con
el Foro de Marcas Renombradas Espanolas (FMRE), la Camara de Comer-
cio de Madrid, la Gamara de Comercio Britanica y la Camara de Comercio
de Espana en Gran Bretana. Durante la jornada se explicaron las pautas a

seguir para conseguir el éxito en el mercado britanico, analizando los sec-

tores con mas oportunidades de negocio para las marcas espafiolas. Chris
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Arnold, director y cofundador de Creative Orchestra,
destaco que existe un “love affair” con todo lo espafiol
y que marcas como Zara forman parte de casi todas

las casas britanicas.

Los casos de éxito vinieron de la mano de Tio Pepe,
Castillo de Canena, El Ganso, Melia Hoteles y Aqua-
logy, quienes aportaron la vision mas practica, com-
partiendo sus experiencias personales en el mercado
britanico. Varios ponentes ofrecieron consejos a las
marcas que tienen intencion de entrar en Reino Uni-
do, cubriendo varios temas como la aplicacion de
impuestos corporativos en dicho pais, la comerciali-

zacion del producto o la seleccion de personal.

Por su parte, Miguel Otero, director general del Foro
de Marcas Renombradas Espanolas, destacé como
las grandes marcas espafiolas estaban ayudando a
mejorar la imagen de los productos y servicios espa-
noles, favoreciendo asi la entrada de nuevas empresas
en el mercado britanico y fomentando la exportacion.
Se trata de la segunda edicion del encuentro, organi-

zado anteriormente en Londres con gran éxito.



“La imagen

de marca es un activo

esencial”

Mario Oriol, adjunto a la Presidencia de Patentes Talgo

cCudles serian las claves de la estrategia de

expansion internacional de Talgo?

Talgo inici6 una exitosa estrategia de in-
ternacionalizacién en el afio 2005, una
apuesta que nos ha permitido posicionar-
nos como la empresa espafiola de referen-
cia en alta velocidad ferroviaria, con reco-

nocido prestigio internacional.

En los tltimos afios nos hemos adjudicado
contratos muy representativos, como por
ejemplo el recientemente firmado para la
construccion de trenes de Alta Velocidad
para Arabia Saudi (que cubriran la linea
entre Medina y La Meca), asi como para
proyectos ferroviarios en Rusia, Kazaj-
stan, Uzbekistan y EE UU.

Podemos decir que las claves de esta estra-
tegia de internacionalizacién son nuestra
constante apuesta por [+D+i —auténticas
senas de identidad de la empresa—, y nues-
tra tecnologia probada, que garantiza la
competitividad de nuestros productos, re-
conocidos internacionalmente como los
mejores en su categoria en términos de se-
guridad, eficiencia, confort, accesibilidad

y sostenibilidad.

7 Qué importancia tiene la marca en un sector

como el_ferroviario?

La imagen de marca es un activo esencial
en cualquier sector. En el caso concreto de
la industria ferroviaria, tiene mucho peso
especifico ya que influye en la percepcion
de nuestros productos tienen nuestros
clientes (operadores ferroviarios de todo el
mundo) y, por extension, el cliente final,

los pasajeros.

La marca Talgo, 100% espanola, naci6 en
el ano 1942. Desde entonces, a lo largo de
sus mas de 70 anos de historia, ha desa-
rrollado una identidad especifica, asocia-
da a un tipo de tren muy concreto, inico
en el mercado, con unas peculiaridades
tecnologicas muy diferenciadas respecto
a sus competidores. Esta marca no solo
es muy conocida en la industria ferrovia-
ria de nuestro pais (y cada vez mas, en el
extranjero) sino en la sociedad en general.
Nos enorgullece afirmar que la marca
Talgo es y ha sido siempre sinénimo de
confort, calidad, excelencia en el diseno,

seguridad y altas prestaciones.

DE CERCA

cQué aspectos considera_fundamentales a la
hora de gestionar una marca industrial, que

no se dirige directamente al consumidor?

Para nosotros, cuidar la marca Talgo es
fundamental, ya que constituye el ADN,
los atributos, de todos nuestros productos

y los por tanto, sus ventajas competitivas.

Nuestros trenes cuentan con una cons-
truccion ligera, sistema de pendulacion
natural, ¢jes guiados y ruedas indepen-
dientes, la maxima accesibilidad del mer-
cado, es decir, ofrecen gran variedad de
ventajas que son clave para que nuestros
trenes se diferencien del resto, como el
bajo consumo energético, minima conta-
minacién acustica, gran nivel de confort y
seguridad, son respetuosos con el ambien-
te, gran adaptabilidad a cualquier tipo de
via, menor desgaste en la infraestructura,

etc...

Por ello, Talgo ha priorizado siempre el
cuidar y administrar de la calidad de su
marca a través del tiempo, aplicando una
alta inversion en Investigacion y Desarro-
llo que le ha permitido optimizar la cali-

dad de sus productos.
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8 claves para el uso

de las redes sociales en
la gestion internacional
de una marca

Maria Lazaro Avila, jefa del Departamento de Marketing de ICEX Espafia

Exportacion e Inversiones

Las redes sociales son una poderosa plataforma para la proyeccion interna-
cional de la empresa por su capacidad para generar conversaciones, conec-
tar con los consumidores de cada pais, canalizar feed-back, reforzar vinculos
con el publico y desarrollar y potenciar la imagen de marca, entre otros

factores. He aqui ocho claves para sacarles partido:

1. Integra la estrategia en social media con el plan
de internacionalizacion

Parece obvio, pero a veces se olvida. ;Qué implica? Por ejemplo, no preten-
der comunicar a través de redes sociales en algunos mercados en los que la
marca aun no esta presente, sobre todo en determinados sectores. “Las redes
sociales pueden tener un efecto contraproducente para las empresas espano-
las de moda que quieran entrar en Estados Unidos si la marca no cuenta con
ningan punto de venta en el pais. Si no es posible la presencia fisica, es reco-
mendable estar en grandes plataformas de comercio electronico”, advierte el
estudio ‘Las redes sociales en la moda en EE UU’, elaborado por la Oficina

Econdémica y Comercial de Espana en Nueva York.

2. Define objetivos

De ello dependera el desarrollo final del plan de social media marketing y la
capacidad para potenciar internacionalmente la marca a través de las re-
des sociales. ¢Cual es la prioridad?: mejorar la reputacion online, generar
contactos e identificar socios locales (proveedores, agentes y distribuidores),
crear comunidades de consumidores afines a la marca, canalizar feed-back
para conocer la opinién de los clientes y las tendencias del mercado local,

complementar los canales de atenciéon online y offline, promocionar ofer-
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tas, fortalecer los vinculos con los consumidores lo-
cales, apoyar al reclutamiento de personal local, rea-
lizar una escucha activa del sector, monitorizar a la
competencia, mejorar el posicionamiento natural en
buscadores, estimular la recomendacién de la marca,
canalizar visitas a la web o tienda de ecommerce... Es

preciso definir los objetivos claramente.

3. Establece indicadores de desempeiio

El nimero de fans o seguidores es un dato, pero no
el tnico ni, tampoco, el mas relevante necesariamen-
te. Conviene valorar también las interacciones que se
producen, las menciones, la influencia online, las con-
sultas solucionadas, los clics en links, el trafico genera-
do hacia la web, el alcance logrado con la viralizacion
de los contenidos, las recomendaciones, las impresio-

nes, el tiempo de visualizacion de los videos...

4. Analiza el comportamiento
de la audiencia local online

Soélo asi averiguaras como lograr que la marca sea
relevante para ellos. Por ejemplo, segin datos de
HubSpot, en India, los usuarios de Facebook pasan la
mayor parte del tiempo en juegos y aplicaciones; en
Brasil, la principal actividad online es la visualizacion

de videos y el 81% de los usuarios de Internet utili-



zan las redes sociales para buscar nuevos
productos; en Australia, el 24% utiliza las
redes sociales para tomar decisiones de

compra.

5. ldentifica los medios
sociales locales relevantes

Facebook es, con mas de 1.110 millones
de usuarios activos en el primer trimestre
de 2013, la principal red social mundial.
Pero, sin embargo, hay atin zonas geogra-
ficas en las que Facebook, no es, ni mucho
menos, la plataforma social de referencia,

ni tampoco Twitter, LinkedIn o Youtube.

*¢ En Rusia, el principal medio social es
Vkontakte: cuenta con mas de 195 mi-
llones de usuarios (el 70% rusos, aun-
que también tiene amplia penetraciéon
en Ucrania, Kazajstan y Bielorrusia),
de los que 47 millones son usuarios
diarios activos; es, con 7 horas y me-
dia mensuales, el sitio web donde mas
tiempo pasan los rusos. Dos de los ras-
gos mas populares de VKontakte son
el sistema de transferencia que permi-
te compartir fotos y videos, y los foros

de discusion.

En Armenia y Kyrgystan, la red so-
cial protagonista es Odnoklassniki. En
2012, contaba con 16,5 millones de
usuarios tnicos activos diarios y unos
148 millones de usuarios registrados,
con tendencia a la migraciéon hacia
otras redes sociales (mayoritariamente
Facebook y VKontakte). Fue creada
en 2006 y la edad media de sus usua-

rios oscila entre los 25 y 35 afios.

En Iran triunfa Cloob, sélo disponible
en persa. La propia plataforma afirma
que todo el contenido es controlado de
acuerdo con la ley irani, para reducir

el riesgo de la censura.

China cuenta con su propio sistema de
redes sociales, de factura local y carac-

teristicas propias. El Facebook chino

es Renren, con 172 millones de usua-
rios activos, principalmente estudian-
tes: empezo a cotizar en Wall Street
en mayo de 2011, antes incluso que
Facebook. La principal plataforma
de microblogging es Sina Weibo, con
500 millones de usuarios y muy simi-
lar a Twitter. Aunque el medio social
que concentra la mayor audiencia es
Qzone, con 712 millones de usuarios:
ofrece la posibilidad de compartir fo-
tos, escribir blogs y escuchar musica;
es muy popular entre jovenes adoles-

centes y en zonas rurales.

En Francia, la primera red social pro-
fesional no es LinkedIn, sino Viadeo,
que ademas cuenta con 50 millones de
usuarios en todo el mundo. Opera en
India a través de ApnaCircle y en Chi-
na a través de Tianji (donde cuenta

con 14 millones de usuarios).

En Alemania, el medio social profesio-
nal de referencia es Xing, que a princi-
pios de 2013 compro la plataforma de
empleo austriaca Kununu, para refor-

zar su presencia en este mercado.

6. Analiza tu competencia

Realizar un benchmark del sector y cono-
cer como estd actuando la competencia en
las redes sociales de cada mercado ayuda
a identificar puntos fuertes y débiles y po-

sicionar adecuadamente la marca propia.

credis VWACEARD CombArs wAloa £

7. Glocaliza la comunicacién

El plan de comunicacién en social media
debera, 16gicamente, estar en linea con el
plan de comunicacién y marketing inter-
nacional de la empresa, con contenidos
adaptados a las costumbres, convenciones
culturales, gustos y lenguajes de cada mer-
cado. Segun la estrategia de comunicacion
de la marca, podra implementarse una
gestion de las redes sociales centralizada
desde la matriz, con un tnico perfil global
en cada plataforma, o descentralizado por
mercados, con paginas y perfiles locales.
El primer caso permitira aglutinar mayor
audiencia en torno a la marca, aunque
habra que decidir qué idioma (o idiomas)
utilizar y como segmentar contenidos; la
segunda opcién generara mayor disper-
sion de comunidades, pero también una
mejor contextualizacion local del mensa-
je. Facebook ofrece la posibilidad de ges-
tionar la comunicacion internacional de
la marca a través de las denominadas pa-
ginas globales, con las que centralizar la
gestion en una Gnica pagina a partir de la
cual generar contenidos personalizados y
segmentados por paises (sin necesidad de

crear una pagina por pais).

8. Sé constante

La presencia en redes sociales debe plan-
tearse con vision a largo plazo, vocacion

de continuidad, constancia y compromiso

de permanencia.

bcorme: CC-HY-NT sowrcen Ao
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“El gran reto
hoy en dia

es la innovacion”

Jesus Linares, director general de Andreu World

cComo ha afectado la crisis del sector a una
marca como Andreu World y cémo ha influido
el hecho de contar con una marca fuerte y el

estar internacionalizado?

Evidentemente, si observamos el entorno
vemos que los efectos de la crisis no han
sido homogéneos para todas las empresas,
aunque estan habiendo altos y bajos en
todo el periodo, se constata de forma clara
que a quien mas ha golpeado es a quienes
no atendia a necesidades reales; sino que
disponia de un espacio de mercado de va-
lores mas leves, mas ligados al espejismo

de la abundancia econémica.

En nuestro caso, el valor de contar con
una marca competitiva e internaciona-
lizada, nuestra apuesta constante por el
disefio y la innovacion y el factor diferen-
cial de ser fabricantes y por lo tanto con-
trolar todo el proceso, desde basicamente
el tronco hasta el producto final, con es-
tandares de calidad estables y controlados
y combinando la dltima tecnologia en
nuestros procesos productivos, nos ha per-
mitido estar y seguir presentes hoy en el

mercado internacional.
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¢ Cudles son los mercados prioritarios con ma-
yor potencial de crecimiento para la marca?
¢ Qué expectativas tiene de crecimiento en di-

chos mercados?

Presentes en mas de 70 paises y con un
80% de negocio internacional, los prin-
cipales mercados en los que estd presente
hoy la marca Andreu World son Espana/
Europa Central y Paises del Este de Euro-
pa/ Norteamérica y Asia. La expectativa
principal es la de conseguir un crecimien-

to sostenido durante los proximos anos.

¢ Qué posicion aspira a tener Andreu World a

nwel internacional en un plazo de 3-5 afios?

Respecto a los mercados internacionales,
probablemente la equilibrada combina-
cion de diseno, confort, calidad y servi-
cio, con precios asequibles y una buena
implantaciéon comercial, sean los princi-
pales motivos por lo que nuestros clientes
nos eligen para sus proyectos. En el caso
concreto del mercado exterior, es especial-
mente importante el espiritu de servicio de
nuestra empresa y en este sentido, nuestro

apoyo y compromiso es total, cuando co-

laboramos con un cliente en un proyecto,

somos partners y vamos de la mano con el
objetivo de llegar a tiempo con el produc-

to adecuado para sus necesidades.

El disefio y la innovacion son unos de los ras-
gos de identidad de Andrew World ;Qué por-

centage de su_facturacion destinan al I+D+:i?

El gran reto de hoy en dia es la innovacion
y esto es un valor intangible. Mas bien es
un activo. En Andreu World ha habido
desde sus comienzos una preocupacion
y apuesta constante por la evolucion e
innovacion estilistica, mediante disenos
modernos y contemporaneos que gene-
ran productos polivalentes, esto nos lleva
a volcar muchos recursos internos, para

que el producto final sea competitivo.

¢Cudl seria tu recomendacion para aquellas
empresas que estdn comenzado su proceso de

wnlernacionalizacion?

Apostar por reforzar sus puntos diferen-
ciadores que les hacen fuertes como fac-
tores clave para competir y perseverancia
en las acciones e inversiones de interna-

cionalizacion.
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ACTIVIDADES

Almuerzo con el embajador
de Colombia en Espaia

La sede del despacho Garrigues en Madrid fue el lugar elegido
el pasado 13 de junio para la celebracion de un almuerzo de una
delegacion de miembros del FMRE con intereses en el mercado
colombiano y el embajador de Colombia en Espafia, Orlando
Sardi de Lima. Presidido por Antonio Garrigues, cuyo despacho
abrira este aflo su primera oficina propia en Latinoamérica pre-
cisamente en Bogota, el encuentro sirvi6é para conocer mejor la
situacion econémica del pais sudamericano y las oportunidades

de negocio para empresas espanolas.

No en vano, cada vez son mas las compaiias espanolas que se-
nalan a Colombia como uno de los mercados de mayor potencial
de futuro para sus respectivas firmas, y el embajador explic6 por

ejemplo las excelentes oportunidades que se presentan en el sec-

tor de infraestructuras y transporte, donde el Gobierno colom-

biano tiene previsto invertir 40.000 millones de dolares este ano.
Segun el informe ‘Panorama de la inversion espafola en Latino-
américa 2013’ de IE Business School, Brasil, México, Colombia
y Chile son los mercados latinoamericanos donde las empresas
multinacionales espafolas son mas activas y estan mas presentes.
Colombia y Pert son los paises, segin las empresas participan-
tes en el estudio, con mejores expectativas econémicas durante
2013. Bogota es ademas la segunda ciudad mas atractiva para
las empresas espafiolas para ubicar su sede en la region, como

centro econémico y de negocios de América Latina.

Encuentro con el Consejo Empresarial

de América Latina (CEAL)

El Foro de Marcas Renombradas Espatiolas (FMRE) y Llorente y Cuenca
organizaron el pasado 21 de junio un encuentro con el Consejo Empresarial

de América Latina (CEAL), que retine a 511 empresarios latinoamericanos.

El encuentro sirvié para que Nishma de Goldoni, directora ejecutiva de
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CEAL, explicase a los miembros del FMRE el enfo-
que y contenido del IX Encuentro Empresarial Ibe-
roamericano, que tendra lugar en Panama los dias
16 a 18 de octubre de este ano, coincidiendo con la
XXIII Cumbre Iberoamericana de Jefes de Estado y
de Gobierno, que se celebrard también en Panama
los dias 18 y 19 de octubre. El encuentro, organizado
por iniciativa de Llorente y Cuenca, constituy6 una
oportunidad para que los directivos espanoles tuvie-
sen informaciéon de primera mano sobre los objeti-
vos del IX Encuentro Empresarial Iberoamericano,
ademas de para aportar sugerencias, insistiendo en
un enfoque eminentemente practico y de negocio.
El IX Encuentro Empresarial Iberoamericano pre-
tende reunir a mas de 350 directivos de empresas
iberoamericanas, quienes aprobaran una resolucion
sobre las principales inquietudes de las empresas en

la region.



Pa rti ci paci 6 h en el FO ro d el c lu b presarial, haciendo hincapié en la necesidad de desa-
. .. rrollar proyectos empresariales en el exterior que ge-
de Excelencia en Gestion

neren riqueza y competitividad para el pais. José Luis
Bonet, presidente del FMRE y de Freixenet, participd
El Foro de Marcas Renombradas Espafiolas (FMRE) participé el pasado 12 en una mesa redonda junto con Jaime Garcia Legaz,
de marzo, en los Teatros del Canal de Madrid, en el XXI Foro Anual organi-  secretario de Estado de Comercio, Rose Marie Losier,
zado por el Club Excelencia en Gestion, bajo el lema: ‘Marca Espafia: Cla-  directora general de la Camara de Comercio de Ca-
ves para generar confianza en nuestras empresas’. Una jornada en la que se ~ nadé Espaiia e Inocencio Arias, diplomatico espatiol.
abordo el tema de la imagen pais principalmente desde el punto de vistaem- ~ Durante su intervencion, José Luis Bonet defendio la
necesidad de apostar por la economia productiva y la
proyeccion exterior como tGnico modo de superar la

actual situacion econémica.

- T Ademas, otros directivos del FMRE, como Raul

C 3
gestign HAIJI_SGH'

gESIC <y : Gonzélez, consejero delegado de Barceld, Rosa Lla-
- dro, presidenta de Lladr6 o Antonio Pont, presidente
de Honor de Borges, participaron en la jornada, en

‘ORO e e ; i una mesa que conté también con la intervencion de
ESPANA = © - . .

i s Pedro Astals, consejero delegado de Central Lechera
5 EMPRESAS

Asturiana y Marcelino Oreja, consejero delegado de
Enagas. Aunque con matices en funcion del sector o
las caracteristicas propias del negocio, todos coinci-
dieron en la importancia de arriesgarse para salir al

exterior, aprendiendo de los errores y apostando por

el proceso desde la cupula de la empresa.

Premios Nacionales
de Marketing

El FMRE participé un afio mas como institucion co-
laboradora en los Premios Nacionales de Marketing,
que el pasado 23 de mayo reconocieron en Madrid la
labor de marcas e instituciones como Aquarius, Roca,
Fundacion Theodora, Red Bull, Cola Cao, Banco

Santander y Cascajares. Ademas, Santiago Mier, di-

rector de marketing de Danone, recibié el premio al
Mejor Profesional e Isak Andic, duefio y fundador
de Mango, el premio al Lider Empresarial impulsor ~ s¢ encuentran miembros del FMRE como Roca (premio a la Innovacion),
del Marketing, Tamara Pirojkova, directora de Mar- ~ Santander (premio Marca Espatia), Cola Cao (Marca) o el propio Isak Andic
keting del FMRE, participé en un Jurado presidido (Lider Impulsor de Marketing). La ceremonia fue también el mejor esce-
por Félix Tena, presidente de Imaginarium, y del que nario posible para que Maria Sanchez del Corral, directora de Marketing
formaron parte 15 expertos en distintas disciplinas Corporativo y Marca del Banco Santander, inaugurase su mandato como

relacionadas con el marketing. Entre los premiados presidenta de la Asociacion de Marketing de Espafia.
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“Hay que ser tenaz,
paciente y no desfallecer”

David Garcia-Gassull, co-propietario y director gerente

en Embutidos Can Duran

¢ Cudles son los principales hitos de su proceso

de expansion internacional?

Nuestra intencién es conseguir que nues-
tra presencia internacional represente un

tercio de nuestro negocio.

Qué porcentaje representa ahora mismo la
internacionalizacion sobre la facturacion total

de la empresa?

No supera el 6%, a pesar de estar crecien-
do en torno al 35%. Lo que ocurre es que
el mercado nacional nos crece muy fuerte
y hace que el peso de internacional todo y
crecer en volumen absoluto quede frena-

do en términos relativos.

¢ Qué mercados tienen actualmente mayor peso

en el negocio global de Can Duran?

Nuestra presencia internacional se cir-
cunscribe a Europa y actualmente nues-
tros mayores mercados son Bélgica, Ho-

landa e Inglaterra.

¢ Cudles son los mercados prioritarios con ma-

yor polencial de crecimiento para la marca?

Tenemos todavia mucho por recorrer en

Europa, nuestra presencia es muy testimo-
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nial y podemos seguir apostando de forma
clara en esta zona. En estos momentos es-
tamos en proceso de entrada en diferentes
paises del Norte de Europa. Y seguiremos
trabajando hasta conseguir tener presen-

cia en casi la totalidad de paises.

¢Cudles son los principales retos a los que se

enfrenta su marca actualmente?

Desde el 2012 disponemos de una gama
de productos mucho mas naturales (sin
ingredientes que puedan causar reaccio-
nes adversas a personas de especial sensi-
bilidad) a través de la marca “Can Duran
Exentis” y que va creciendo con nuevas y
constantes incorporaciones. Este va a ser
nuestro principal caballo de batalla en el
mercado europeo donde existe una gran
demanda por productos “free from”. Se
trata de una gran oportunidad para nues-
tra marca, pero al mismo tiempo de un

gran reto para el conjunto de la marca.

¢ Qué importancia tiene la marca en la estra-

legia de la compaiiia?

Total y absoluta. Somos una pequefa
compania que destinamos una parte muy

importante de nuestro presupuesto al de-

sarrollo de nuevos productos y a mejoras

constantes de los existentes y todo ello con
un mismo objetivo: “Trasladar, a través de
la marca Can Duran, productos mejores

al consumidor”.

Qué posicion aspira Can Duran a tener a

nwel internacional en un plazo de 3-5 afios?

Debemos ser capaces de mantener cre-
cimientos superiores al 30% anual. Si
somos 0 no capaces de alcanzar el obje-
tivo de que un tercio de nuestro negocio
sea internacional dependera también del
desarrollo de nuestro negocio a nivel na-

cional.

¢ Cudl serta tu recomendacion para aque
llas empresas que estdn comenzado su proceso

de internacionalizacion?

Ser tenaz, paciente y no desfallecer.

clwb MAPI

Marcas de Alto Potencial
Internacional
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ACTIVIDADES

la Competencia, Joaquin Almunia, del eurodiputado
aleman Rainer Weiland o del Alto Comisionado del

Gobierno para la Marca Espafia, Carlos Espinosa

de los Monteros. Durante su intervencion, Almunia
rechazo los estereotipos que definen a Espaia y que

hablan de un “norte industrioso y un sur perezoso”.

La Marca Espaﬁa se prese nta Asimismo, solicité la vuelta a “los valores de la tran-

en BrUSElaS sicion —consenso, transaccién y pacto—, que no son

diferentes de los de la construccién europea”. Por su
i L. arte, el ministro de Asuntos Exteriores, José Manuel
La Marca Espana se presento el 4 de junio en la sede del Parlamento Euro- parte, ) »J
. .. . Garcia-Margallo, llamo6 a superar el cliché de “la Es-
peo de Bruselas, en un acto presidido por el ministro de Asuntos Exteriores ~ )
., , ) , pana de charanga y pandereta” y declaré que Espa-
y de Cooperacién, José¢ Manuel Garcia-Margallo y que cont6 con la par- o
., ) . .. .. na “es el segundo pais mas valorado de Europa tras
ticipacion, entre otros, del vicepresidente de la Comision y Comisario de )
Alemania”.
Durante el acto, celebrado en la sala Yehudi Menuhin
del Parlamento Europeo, se proyecté un video del
FMRE sobre las marcas lideres espanolas y se celebro
un desfile de moda y gastronomia (‘Cook and Fas-
hion’). Ademas, se ofreci6 a los mas de 500 asistentes
un coctel de productos de miembros del Foro de Mar-
cas Renombradas Espanolas como 5 Jotas, Ireixenet,
Campofrio, Terras Gauda, Licor 43, Marqués de Ca-
ceres, Ramoén Bilbao, Can Duran, Vichy Catalan o
Vinigalicia. Entre los asistentes del mundo empresa-

rial se pudo ver, entre otros a Antonio Brufau (Repsol)

o Pedro Ballvé (Campofrio).

Vi sita delega cién ci6 de anfitrion en el stand de Cosentino de la propia feria. Una
de empresarios ruUsos oportunidad de networking y para mostrar el potencial de estas

marcas ante empresarios de un mercado de enorme interés para
las marcas espafiolas como es Rusia.

En colaboracion con ENNOVA Summit el FMRE organiz6 el 23
de mayo una visita a Barcelona, coincidiendo con la celebracion
de la feria Construmat, de una delegacion de empresarios rusos.
La delegacion rusa tuvo ocasion de visitar y conocer mejor a cua-
tro miembros del FMRE: Simon, Roca, Cosentino y la propia
Fira de Barcelona. En el caso de Simon fue su director general
Xavier Torra, el encargado de mostrar a los directivos rusos las
instalaciones de Simon, la presentacion de sus productos y la ex-
posicion del desarrollo internacional del grupo. En Roca, Jorge
Bleier, director internacional de ventas, ejerci6é de guia de la co-
leccion Armani y Roca expuesta en la Roca Barcelona Gallery.
La recepcion de la delegacion rusa en la Fira de Barcelona corrié

a cargo de José Miarnau, presidente de Construmat, mientras

que Santiago Alfonso, director de marketing de Consentino, ejer-

34 CON MARCA | Julio 2013



“El gran nivel

de una coleccion por si
solo ya no basta”

Florentino Cacheda, fundador y director creativo de Florentino

Florentino es una marca que apuesta clara-
mente por la internacionalizacion, ;cudles son
los principales hitos de su proceso de expan-

sién internacional?

Nuestra empresa siempre ha tenido una
vocacion exportadora. Ya en los afos 80
nuestra marca tenia una presencia muy
significativa en Estados Unidos a través
de los mejores puntos de distribucion. El
gran desarrollo del mercado nacional ex-
perimentado en los 90, unido a los bruscos
cambios de la moneda norteamericana
nos obligd a focalizar mas en el mercado
doméstico. En esta década iniciamos nues-
tra penetracion en el mercado europeo

con una planificaciéon mas organizada.

Qué importancia tiene la marca en la estrate-

gia de la compaiiia?

A'lo largo de nuestra trayectoria, nuestra
bandera ha sido la calidad del producto.
Si bien, en los Gltimos afios, lograr que
nuestra marca sea percibida de forma
cada vez mas nitida, por nuestros clientes
potenciales dentro y fuera de Espafa se
encuentra entre los objetivos prioritarios

de Florentino.

Qué posicion aspira Florentino a tener a nwel

internacional en un plazo de 3-5 afios?

Actualmente el volumen de facturacion
que representa los mercados exteriores se
encuentra en torno al 20% y el objetivo de
la empresa es lograr que el peso de nues-
tras exportaciones se situe entre un 40% vy

un 50% en los proximos cinco anos.

¢ Cudles son los mercados prioritarios con ma-

yor potencial de crecimiento para la marca?

La firma continta con fuerza el proceso
de expansion de la marca y la potencia-
cién de su estrategia de posicionamiento
global, contemplando el desarrollo de la
compania en mercados donde ya estd pre-
sente, a la par que disefia una estrategia
muy precisa en mercados mas emergentes
como Rusia, China, Colombia, etc. donde
se ha podido comprobar una muy positiva

aceptacion de las colecciones.

¢ Cudles son los principales retos a los que

se enfrenta su marca actualmente?

El gran nivel de una coleccion por si solo
ya no basta, y la compania tiene claro

que esta debe ir unida a un importante

DE CERCA

saber hacer de la marca que debe apo-
yar al punto de venta con su industria,
su plataforma logistica, su departamento
de merchandising, una buena gestion de
la comunicacién y su conocimiento de las

técnicas de retail.

Cudl seria tu recomendacion para aquellas
empresas que estdn comenzando su proceso de

wnlernactonalizacién?

Nuestra recomendacion es que cualquier
empresario debe tener entre sus objetivos
la planificacién y desarrollo continuo de
nuevos proyectos. Esta planificaciéon no
solo es necesaria sino también obligada
para la propia supervivencia y competiti-
vidad. Independientemente de la dimen-
sion de la empresa, antes de dar el paso de
abrirse a los mercados internacionales hay
que poner en la balanza los riesgos y be-
neficios y tener buen conocimiento previo

del mercado en cuestion.

club MAPI

Marcas de Alto Potencial
Internacional
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ACTIVIDADES

Meaningful Brands 2013

El Foro de Marcas Renombradas Espafiolas (FMRE) ha participado por
primera vez en la presentacion del informe Meaningful Brands de Havas
Media Group, el primer estudio global que conecta a las marcas con la cali-
dad de vida y el bienestar de las personas, al analizar la opinion de 134.000
consumidores en 23 paises. La presentacion del estudio tuvo lugar los dias
1 y 4 de julio en Madrid y Barcelona respectivamente, en sendos actos que
contaron con la participaciéon de Miguel Otero, director general del FMRE,
quien aporto6 la vision de como las marcas espafiolas tienen que apostar por
alcanzar relevancia no sélo en el mercado doméstico, sino también a nivel
global. Un reto que exige adaptarse a distintos escenarios y a una nueva rea-
lidad en la que las marcas que son capaces de alcanzar relevancia adquieren
importantes ventajas competitivas. No en vano, el estudio de Havas Media
demuestra estadisticamente que las marcas mas relevantes y que contribuyen
al bienestar humano crean valor financiero en un nivel muy por encima del
mercado (120% sobre el indice internacional STOXX 1800), demostrando
c6mo la relacion entre personas y marcas puede impulsarse midiendo, pro-

curando, y comunicando una mejor calidad de vida y bienestar.

Sin embargo, Meaningful Brands revela también que la desconexion entre
las marcas y los ciudadanos persiste y que a la mayoria no les importaria que

el 73% de las marcas dejaran de existir. Ademas, solo el 20% de las marcas
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tienen un impacto positivo en la vida de las personas.
Entre ese 20% se encuentran marcas como Google,
que lidera el ranking de relevancia tanto a nivel glo-
bal como en Espafia. En Espana, Google, seguida de
IKEA, encabezan el ranking, quedando Mercadona
en tercer lugar. Les siguen otras marcas de bienes de
consumo como Danone, Cola-Cao, Nivea, Nestlé,
Coca-Cola, y de distribucion, como El Corte Inglés
y Leroy Merlin. Las marcas en Espafia que mas han
visto crecer su relevancia en 2013 respecto del 2011
son Repsol y Nike (ambas crecen un 7%), seguidas de
El Corte Inglés, el Banco Santander, IKEA, Nivea y
Mango.

Participacion en Impulso Exterior

Un afio mas, el FMRE particip6 Impulso Exterior, la feria de Negocio In-

ternacional que en 2013 celebr6 su 12" edicion los dias 24 y 25 de abril en
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Madrid. El FMRE particip6 con un stand propio y
en la mesa redonda ‘Construyendo Marca Espana’,
en la que ademas de Miguel Otero, director general
del FMRE, tomaron parte Patricia Garcia Escudero,
directora general de la OEPM, Elisa Garcia Gran-
de, directora general de Cooperacion Institucional y
Coordinaciéon de Servicios del ICEX, Salvador Ma-
rin, presidente de Cofides, Pedro Morera, director de
Negocio Internacional de Banco Santander, Jaime
Palafox, director de Asuntos Econémicos e Interna-
cionalizacion de la FIAB, y José Maria Triper, corres-
ponsal econémico de El Economista. EE UU fue el
pais invitado de una edicion que contéd con 3.873 vi-
sitantes y casi 100.000 contactos realizados. Los dias
2y 3 de octubre tendrd lugar la 2 edicién de Impuls

Exterior en Barcelona.



“Mas que la marca
es la imagen de marca,
es imprescindible
ser reconocido para ser

escuchado”

Jacinto Capilla, director de Organizacion y socio de Profiltek

Qué porcentage representa ahora mismo la
internactonalizacion sobre la facturacion total

de la empresa?

El porcentaje en la actualidad es entre 12
y 15 % de nuestras ventas totales. De este
porcentaje, aproximadamente un 8% co-
rresponde a Portugal, dado que el merca-
do francés es relativamente reciente, con-

cretamente de mediados de 2012.

Qué mercados tienen actualmente mayor peso

en el negocio global de Profiltek?

El mercado con mayor peso, es evidente-
mente el nacional, seguido de Portugal,
Francia y ventas esporadicas en diferentes
paises tales como: Alemania, Italia, Polo-

nia, Bosnia, etc.

¢ Cudles son los mercados prioritarios con ma-

yor polencial de crecimiento para la marca?

Nuestro mercado prioritario es Francia,
donde estamos desarrollando una labor
comercial intensa. Disponemos de un jefe

de ventas y 4 comerciales. El potencial de

crecimiento esperado en este mercado, se

cifra en un 30% de las ventas.

¢ Cudles son los principales retos a los que se

enfrenta su marca actualmente?

El principal reto al que nos encontramos
es evidentemente, la competencia y el
“Sanbenito” de ser una empresa espafio-
la. La mayoria de marcas son historicas y
con mucho nombre, en cualquiera de los
paises europeos, donde tenemos que com-

petir.

Qué importancia tiene la marca en la estrate-

gia de la compaiiia?

Mas que la marca es la imagen de marca,
es imprescindible ser reconocido para ser
escuchado y el hecho de serlo en Espana,

no garantiza la notoriedad fuera.

Qué posicion aspira Profiltek a tener a nivel

internacional en un plazo de 3-5 afios?

En los proximos 3 afos: Exportar entre

un 30 y un 40% de nuestra produccion.

PROFILTEK | 2|
AMEDEDA

DE CERCA

En los préximos 5 anos: Igualar la cifra de

ventas a las realizadas en Espaiia.

Cudl seria tu recomendacion para aquellas
empresas que estdn comenzado su proceso de

wlernactonalizacion?

Nuestra recomendacion podria resumirse

en 3 puntos:

Disponer de una estructura empresarial

adecuada y “vendible”.

Darse a conocer a los actores principales
del mercado, mediante la presentacion fi-
sica de la empresa. Conseguir que te visi-

ten y evalten posibles clientes.

Disenar un plan consistente y arriesgar en
el intento, teniendo en cuenta y de forma
clara, lineas de trabajo, objetivos y plazos

de consecucion.

® club MAPI
Marcas de Alto Potencial

Internacional
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La gestion excelente

de la marca corporativa
para favorecer los procesos
de internacionalizacion

40

Angel Alloza Losana, director del Programa Ejecutivo de Intangibles,

Marca y Reputacién en EOl y CEO de Corporate Excellence — Centre for Reputation

Leadership

La introduccién de los activos intangibles
en el balance empresarial no tiene lugar
hasta los anos 80. Adam Smith, conside-
rado el padre de la economia moderna,
pensaba que la esencia de la riqueza de
una empresa era unicamente la produc-
cion de bienes materiales. Por lo que para
¢l, el trabajo productivo creaba bienes
tangibles que poseian valor en el merca-
do, mientras que sostenia la creacion de

intangibles como trabajo improductivo.

Todo cambia cuando en 1912, Schumpe-
ter sentencia en su Teoria de La Evolu-
cion Econdmica la idea de intangibilidad
en el ambito del sistema econémico y la
innovacion y valora a los activos no tangi-
bles como elementos fundamentales para
el valor actual y el desarrollo futuro de la

empresa.

Hoy se puede afirmar que los intangibles
tienen y tendran cada vez mas impor-
tancia, debido a la indiferenciaciéon de
la oferta en productos y servicios cada
vez mas homogéneos, al crecimiento e
industrializacion del sector servicios, a la

desmaterializacion de la fabricacion, al re-
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conocimiento del papel del conocimiento
y de los intangibles en la competitividad
empresarial y a la extension de la preocu-
pacion por la creacion de valor para todos

los stakeholders.

Si los intangibles comenzaron represen-
tando un 17% del valor del mercado, ac-
tualmente alcanzan un 80%. Ello se debe
al nuevo modelo de competitividad en el
que la diferenciacion de la oferta se basa

cada vez mas en intangibles como la mar-

ca y la reputacién y no en las diferencias
“objetivas” de los productos o servicios

que ofrecen.

Existe una gran variedad de clasifica-
ciones de activos intangibles que ponen
en evidencia la falta de consenso, para
nuestro objetivo de centrarnos en el acti-
vo marca y el recurso reputacién la clasi-
ficacion siguiente es de utilidad y senala
las oportunidades para comunicar mejor

todo el valor que encierran las organiza-

IMPORTANCIA DE LOS INTANGIBLES

(Porcentaje sobre el valor de mercado del S&P500)

1976

a4

I INTANGELE ASSETS

Fuente: OCEAN TOMO 2010 & IIR REPORT, TOWARD INTEGRATING REPORTING 2013.



ciones. Se trata de construir “relatos” que
afloren el valor de cada uno de estos ca-

pitales.
c® Capital Humano.

® Capital Estructural (organizativo vy

tecnologico).
= Capital Marca.
=® Responsabilidad Social Corporativa.

©® Reputacion.

El proceso de internacionalizacion de las
grandes empresas espanolas, a comienzos
de la pasada década, ayudé a la toma de
conciencia por parte de sus gestores del
peso y relevancia de la marca, la reputa-
ci6n corporativa y del resto de activos y
recursos intangibles como determinantes

clave del éxito empresarial.

La experiencia de las empresas espaniolas
durante los afios 90 en América Latina, y
a comienzos del 2000 en nuevos merca-
dos con una fuerte competitividad entre
las marcas, como Estados Unidos, Rei-
no Unido o China, demostraba la tesis
de que construir una marca fuerte y una
empresa con buena reputacion era funda-

mental para:

v/ Facilitar la permanencia de las accio-
nes en manos de los inversores y el
deseo de nuevos inversores por adqui-

rirlas.

v/ Favorecer la creencia de los mercados
de que las empresas con marcas fuer-
tes y con buena reputaciéon pueden
crear mas valor de un modo sostenido

en el tiempo.

v Despertar el deseo de los consumido-
res por comprar sus productos y lograr

una mayor fidelidad.

v/ Desarrollar las relaciones con provee-

dores como partners a largo plazo.

v Influir en la actitud de los competi-

dores.

Ve Lograr la atencion positiva de los me-

dios de comunicacion.

v/ Atraer a los mejores profesionales,

motivarles y fidelizarles.

v Disfrutar del beneficio de la duda, en
caso de crisis, por parte de los stake-
holders.

La globalizacion financiera e informativa
ha introducido una creciente compleji-
dad en las relaciones de las empresas con
los mercados y sus publicos estratégicos:
clientes, inversores y empleados. En la
nueva economia global, la marca y la
reputacion se han constituido en el ver-
dadero territorio donde compiten las em-
presas, las instituciones, ciudades y paises.
Todos los actores quieren ocupar el espa-
cio privilegiado de las marcas fuertes que
consiguen una buena reputacion. El éxito
esta reservado a aquellas que logran pre-
sentarse ante estos grupos de interés con
un discurso coherente y consistente, que
genere credibilidad y confianza y que son
admiradas, generadoras de confianza, ca-
paces de atraer clientes, al mejor talento

y al mejor capital.

En este nuevo contexto competitivo, la
creacion y proteccion sostenible del va-
lor de las empresas y organizaciones en
el largo plazo, diferenciador y generador
de confianza, requiere fortalecer las mar-
cas corporativas, porque los ciudadanos
quieren saber quién estd detras de un
producto o un servicio. En la valoracién
global que hacen los consumidores de las
empresas, diversos estudios demuestran
como las percepciones sobre los produc-
tos influyen menos (40%) que la percep-
ci6n sobre la marca corporativa (60%).
El relato del pasado se construia sélo en
base a los productos; hoy la historia que
interesa de verdad es la que habla de la
empresa, de la institucion, de la ciudad o

del pais.

La marca es el balance que una empre-
sa, Institucion o pais consigue establecer
entre las percepciones que comunica, es
decir las expectativas que crea, y las reali-
dades o experiencias que entrega a todos
sus grupos de interés (tanto internos como
externos). Una marca es fuerte, creible,
generadora de confianza y de buena re-
putaciéon, en la medida en que no existe
disonancia entre las percepciones o expec-
tativas y las experiencias o realidades, es
decir cuando la marca “dice lo que hace y

hace lo que dice”.

Hoy, las fuentes de diferenciacién ya no
estan en el producto, que se puede co-
piar casi inmediatamente, sino en la mar-
ca corporativa. No en qué haces sino en
c6mo lo haces. En quién eres, como eres y
por qué haces las cosas de forma diferente
a los demas. Eso es una marca corpora-
tiva. Y cuando tienes una marca corpo-
rativa fuerte es imposible no gestionar la
reputacion, porque los grupos de interés
cuando pasas del producto a la empresa,

son otros.

Para desarrollar con éxito un proceso
de internacionalizaciéon y competir en
la economia de los intangibles tenemos
que entender que estamos ante una nue-
va fase que es competir por aquello que
genera margenes, que genera riqueza, y
lo que hoy genera riqueza no es competir
por el precio, no es competir por produc-
cién a bajo coste, es competir por aque-
llo que es diferente, que es apreciado por
los demas, y eso es lo que representan las
marcas corporativas. No se trata de hacer
cosas buenas para compensar las malas,
sino de hacer las cosas como es debido,
de acuerdo con los valores y conviccio-
nes de la empresa y en consonancia con
las expectativas de los grupos de interés.
Esta es la forma en la que la marca y la
reputacion corporativas se convierten en

ventajas competitivas.
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ACTIVIDADES

Congreso de inteligencia
para la internacionalizacion

El FMRE particip6 el 24 de mayo en la segunda edicién del Congreso de
Inteligencia Competitiva, organizado por la Camara de Comercio de Caste-

1I6n para analizar y debatir buenas practicas y herramientas de inteligencia

competitiva para la internacionalizacion de las pymes. Fue Miguel Otero,
director general del Foro, el encargado de exponer la vision de cémo la in-
teligencia competitiva es una herramienta crecientemente importante para  gilancia de la competencia para la toma de decisiones
las marcas lideres durante su proceso de internacionalizacion. Se trata, en  estratégicas. La experiencia de las grandes marcas en
definitiva, de generar lobbies y alianzas frente a competidores en mercados  este terreno constituye un factor de aprendizaje fun-
internacionales prioritarios para las empresas espaiiolas. Ademas de identifi-  damental para las pymes que comienzan a desarrollar

car oportunidades comerciales, tendencias y cambios en los mercados, y vi-  su expansion internacional.

Jornadas FMRE-CESEDEN

En el marco del convenio de colaboracion institucional del Foro de Marcas Re-
nombradas Espanolas (FMRE) y el Club de Exportadores e Inversores con el
Centro Superior de Estudios de la Defensa Nacional (CESEDEN), tuvo lugar el
pasado 18 de abril una jornada sobre sobre ‘El proceso de externacionalizacion
de las fuerzas armadas y su incidencia en la Marca Espana’. La jornada conto
con la participacion de Juan José Guibelalde, vicepresidente del FMRE, quien
aport6 su vision sobre como las misiones de paz internacionales contribuyen a
prestigiar la imagen pais y a generar sinergias positivas con las empresas espa-
fnolas internacionalizadas. Dentro de este mismo ciclo, el proximo 12 de sep-
tiembre tendra lugar una jornada sobre ‘Diplomacia de defensa y su papel en la

internacionalizacion de la empresa: una mirada retrospectiva’.

Internacionalizacion e imagen pais

EI FMRE participa activamente en jornadas y seminarios que tratan de analizar
la importancia de la imagen pais en el proceso de internacionalizacion de las
empresas espafiolas. Asi, Miguel Otero, director general del FMRE, particip6 el
18 de abril en una jornada sobre ‘Diplomacia publica y Marca Espafia’ organi-
zada por la Universidad Pontificia de Comillas ICAI-ICADE, el 25 de febrero
en un seminario sobre ‘Diplomacia econémica’ en la Universidad Camilo José

Cela y en una conferencia sobre ‘Marca pais’ el 14 de abril en el Balneario de

Mondariz (Pontevedra), organizada por la Asociacion Gallega de Marketing:
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“Una buena idea puede
ser mucho mas productiva
que una gran campana

de miles de euros”

Félix Lopez, director general de Sofas Fama

Fama es una empresa que apuesta claramente
por la internacionalizacion, pero también por
la innovacion, ;qué papel juega la innovaciin

en una empresa como Fama?

Es el motor fundamental de la empresa,
para ver la importancia de la misma, solo
hay que resenar que ademas de realizar
grandes proyectos de innovacion, cada dia
se realizan una media de 2,5 pequefias in-

novaciones.

7 Qué importancia tiene la marca en la estrate-

gia de la compaiiia?

Hace 10 anos que vimos claro que la tnica
posibilidad de supervivencia de la empre-
sa pasaba por intentar cumplir el objetivo
de conseguir crear y potenciar una marca
fuerte. Es el tnico camino, por precio no

se puede competir.

cQué porcentage representa ahora mismo la
internacionalizacion sobre la facturacion total

de la empresa?

Desde hace 5 anos nuestros niveles de ex-
portacién se mantienen entre el 70y 75%

y este afio hemos alcanzado el 80% .

¢ Cudles son los mercados prioritarios con ma-

yor polencial de crecimiento para la marca?

Estamos muy asentados en Reino Unido,
Francia y Japon, ahora mismo los merca-
dos con mayor potencial de crecimiento
son Estados Unidos, México, Ucrania,

Corea y la India.

¢ Cudles son los principales retos a los que se

enfrenta su marca actualmente?

El principal reto es llegar con mayor in-
tensidad al publico final de los distintos
mercados, que nuestra marca FAMA sea

conocida y demandada por el consumidor
final.

Ayuda a vuestro posicionamiento internacio-
nal el ‘Made in Spain’?

Por supuesto, y a pesar de la mala situa-
cién econdmica que atraviesa nuestro pais
en estos momentos, ¢l ‘Made in Spain’
siempre juega a nuestro favor. Es funda-
mental que todas las empresas espafiolas
estemos amparadas bajo la marca ‘Made
in Spain’, que si bien no es tan fuerte

como otras marcas-pais, si que tiene mu-

DE CERCA

cho mas “gancho” que las marcas de otros
paises. Por esto es fundamental el esfuerzo
que esta haciendo el Foro de Marcas, si
conseguimos que se fortalezca el ‘Made in
Spain’, nos facilita la internacionalizacion
de nuestras empresas de una forma increi-

ble, las puertas se te abren solas

7 Qué posicion aspira Fama tener a nivel inter-

nacional en un plazo de 3-5 afios?

Hemos conseguido algo que es dificil, te-
ner una imagen de empresa y de nuestros
productos con un “halo” diferente al resto
de empresas. Esto nos permite conquistar
los mas diversos mercados sin tener que
adaptar el producto para cada pais. Nues-
tro objetivo es seguir expandiendo nuestra
marca y productos en mas paises y asen-
tarnos bien en los paises donde no esta-
mos muy extendidos, manteniendo esta

imagen diferente que hemos conseguido.

club MAPI

Marcas de Alto Potencial
Internacienal
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SOcCIos

Crédito y Caucion premia
la labor exterior de siete
empresas espanolas

La empresa espanola esta protagonizando el mas in-
tenso de los procesos de internacionalizacion de toda
su historia. Millares de companias, pequenas, media-
nas y grandes, construyen con esfuerzo una respuesta
estratégica a la necesidad de encontrar, en tiempos
de crisis, nuevos mercados con alto potencial de cre-
cimiento en los que focalizar sus futuras actividades
comerciales y desarrollo de negocio. Coon los premios
a la Internacionalizaciéon de Crédito y Caucion, otor-
gados en Madrid el pasado 20 de junio, se ha querido
rendir un homenaje a todo este proceso de interna-

cionalizacion, destacando las actitudes ejemplares de

siete empresas y empresarios espaioles en la internacionalizacién de su acti-
vidad. Entre los premiados figuran tres miembros del Foro, como Félix Solis
(Premio al Empresario del Afio), Ega Master (Premio a la Pyme del Afio) y
Campofrio (Premio a la Empresa Bandera), asi como otras companias como

Acerinox, Frigorificos Costa Brava, Macsa o el Grupo Indukern.

El Principe de Asturias presidio el pasado 10 de junio el acto de inaugura-

ci6n de la nueva planta industrial de Grupo Cosentino, la fabrica de De-
kton® by Cosentino, que ha supuesto todo un reto tecnologico y que es
una de las mayores inversiones industriales que se han hecho en Espana en
los Gltimos anos. Actualmente cuenta con una extensiéon de 70.000m? y una

linea de produccion.

Dekton® es una nueva superficie ultracompacta desarrollada por la multina-
cional almeriense. Crea una revolucionaria categoria de producto dentro de

su sector, y nace con el objetivo de ser lider en el mercado global de las su-
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El Principe de Asturias
inaugura la nueva planta
industrial DEKTON®

del Grupo Cosentino

perficies para la arquitectura y el diseno. Esta apuesta
revolucionaria es el fruto de mas de cinco afios de in-
tenso trabajo, una inversiéon econémica total de 128
millones de euros, y 22.000 horas de investigacion por
parte del departamento de I+D+i de Grupo Cosen-

tino.

En la actualidad, Grupo Cosentino distribuye sus
productos y marcas en mas de 60 paises, y gestiona
de forma directa, desde su sede central en Almeria,
instalaciones propias en 17 paises. Cuenta con mas
de 70 plataformas integrales de distribucion y servi-
cio, denominadas Cosentino Centers, repartidas por
todo el mundo, y mas del 85% de su facturacion se
genera en los mercados internacionales. La compaiiia
emplea a un total de 2.300 trabajadores, de los cuales

1.140 estan en Espana.



Estrella Galicia, Mejor Cervecera Espanola en el New York
International Beer Competition

Estrella Galicia Especial y 1906 Reserva Especial fueron E Estos dos galardones que se traducen en un excelente impul-

premiadas en la tltima edicién del concurso New York In- 5 so para las cervezas de Hijos de Rivera en el mercado esta-

ternational Beer 2013, celebrado el West Club de Man-
hattan el pasado 26 de marzo. El jurado del certamen

ha otorgado a Estrella Galicia el premio de honor a la

dounidense tras la reciente adquisicion de Balearic Beverage
Distributors y el desarrollo corporativo del negocio de la

compaiia gallega en EE UU, cuya presencia ya destaco en

Mejor Cervecera Espafiola del Afioy a 1906 Reserva Es-  |g&3 L‘l_lﬂ\ la pasada ceremonia de acreditacion de los Amigos de la

pecial, la Medalla de Bronce a la Mejor Cerveza Lager

de Estilo Europeo y Bajo Alcohol.

Galicia

F

Marca Espana y las Marcas espafolas celebrada en Miami

el pasado mes de mayo.

Aqualogy, la marca de Aguas de Barcelo-

na, realizara, para la Direccion General
de Aguas (DGA) de Chile, los servicios de
levantamiento hidrogeolégico de las cuen-
cas pluviales costeras de las regiones VI 'y

VII, correspondientes a la zona centro sur

Aqualogy refuerza su presencia en Chile
y Argelia

de este pais. Asimismo, Aqualogy se encargara de llevar a cabo el desarrollo de modelos
conceptuales para nueve cuencas pluviales costeras de las regiones VI y VIIL, y el desa-

rrollo de modelos numéricos para dos de estas cuencas.

Ademas, Aqualogy realizara la busqueda de fugas, a través del sistema iDROLOC, en
la red de abastecimiento de agua potable de Oran (Argelia). La implementacion de este
sistema supone para Aqualogy dar un paso mas en Oran, donde ha contribuido a lograr
el reto de dotar de agua durante las 24 horas del dia a la poblacion de toda la provincia
de Oran; a que la tasa acumulada de limpieza de las aguas residuales alcance el 100%
de la red; a la modernizacion de los laboratorios de analisis de agua; y a implementar la

herramienta Aquacis para un mejor servicio a los clientes, entre otros proyectos.

Simon International abre una segunda

planta en Tanger

Simon International, subsidiaria de Simon Holding, realizara una inversion
de 12 millones de dirhams (algo mas de un millon de euros) para construir
una nueva planta en la zona industrial de Gueznaia (Tanger). Con esta uni-

dad la compania se marca un doble objetivo: por un lado, reforzarse en un

mercado local donde la demanda esta creciendo gracias al boom inmobilia-

rio; y, por otro lado, llevar a cabo una ofensiva sobre el mercado africano,

en particular los paises del este y el sur, segiin ha declarado el director de la

filial marroqui.

cuyos productos se comercializan en mas de 17 paises

africanos. El grupo catalan Simon Holding, fue fun-
dado en 1991 y cuenta ahora con 20 filiales industria-

les que operan en mas de 50 paises, entre los que se

La futura planta deberia sumar su capacidad al volumen de producciéon ya  encuentran potencias emergentes como China, India,

ostentado por la empresa con su planta actual, situada en Tanger, que al-  Rusia y Brasil, y enclaves como Argentina, México,

canza una facturacion de 80 millones de dirhams (siete millones de curos), y  Polonia, Turquia y Marruecos.
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Talgo se adjudica el suministro de 21 trenes

a Kazajstan por 482 millones

Con este proyecto, Talgo refuerza su posiciéon y su negocio en el mercado

asiatico, uno de los de mayor potencial de crecimiento para el sector, y da un
paso mas en su internacionalizacion. El contrato de Kazajstan sucede al que

Talgo firmé el pasado afio en este pais para el mantenimiento de una flota

de trenes durante quince afios, un proyecto valorado

en 1.000 millones de euros.

El contrato consiste en la fabricacién y suministro de
21 trenes (un total de 603 coches) que la operadora de
Kazajstan destinara a explotar servicios de transporte
de larga distancia en todo el pais. Se trata de trenes de
ultima tecnologia, capaces de circular a una velocidad
de 220 kilémetros por hora, especialmente disefiados
para las adversas condiciones meteorologicas del pais.
Ademas, cumpliran los nuevos requisitos normativos
en desarrollo para la unién aduanera que conforma-

ran la Federacion Rusa, Kazajstan y Bielorrusia.

Talgo, gracias a este contrato, podra establecer un
compromiso de actividad industrial del 2015 al 2019.
La fabricacion de dichos trenes se realizara entre Es-
paifia (bases de Rivabellosa -Alava- y Las Matas -Ma-
drid-) y Kazajistan, con progresivo transfer de activi-

dad hacia la planta de Astana.

Ikusi adquiere la empresa colombiana
Daxa, especializada en soluciones
de redes de comunicaciones

El pasado mes de abril Ikusi hizo publica la adquisicion de la empresa colom-
biana Daxa, consolidando su posicién en un mercado, como es Colombia,
de gran potencial de futuro para la compaiiia vasca. Con una facturacion
de alrededor de 8 millones de doélares y mas de 40 empleados, esta empresa
colombiana, con sede en Bogota y oficinas también en Medellin, ofrece so-
luciones y servicios tecnologicos en infraestructura de redes, comunicaciones
unificadas y data centers. Daxa cuenta con una amplia oferta que abarca las
soluciones de infraestructura, soluciones de almacenamiento y procesamien-
to, soluciones de voz y datos y servicios profesionales. Asimismo, cuenta con
alianzas en distintos mercados latinoamericanos como Venezuela, Argenti-

na, Guatemala, Pert y Ecuador.

Ikusi consolida asi su posicion en el mercado de redes de comunicaciones y
da un paso mas en su objetivo de convertirse en un proveedor de referencia
en la region cuya presencia se inicié en 2008 con la adquisiciéon de su filial
mexicana. Esta compra marcé un punto de inflexion en el desarrollo de Tkusi
en México y supuso un importante impulso de la actividad como integrador

de telecomunicaciones, permitiendo que Ikusi alcanzara un destacado posi-
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cionamiento en el mercado de redes y datos mexica-
no, ampliando su capacidad de oferta y de servicio en

el sector de las telecomunicaciones.



PATRONOS

CaixaBank e ICEX abren una linea
de financiacion para
la internacionalizacion de las pymes

El pasado 6 de junio, el secretario de Estado de Comercio y presidente de
ICEX Espana Exportacion e Inversiones, Jaime Garcia-Legaz, y el consejero
delegado de CaixaBank, Juan Maria Nin, firmaron un convenio de colabo-

racion para impulsar la internacionalizacion de las empresas espanolas.

Este convenio incluye financiacién especial para las pymes y servicios de

. . . , , . unidad de atencion especializada con disponibilidad
asesoramiento y apoyo en comercio exterior, a través de una linea de mi-

. L . L . continua para atender consultas desde cualquier par-
crocréditos para la financiacion de circulante dirigida a las empresas parti-

. . R 1 1 i i 1 i
cipantes en los programas de apoyo a la internacionalizacién de ICEX. Los te del mundo y la red exterior propia de la entidad,

. , .. sumandose asi al apoyo de las 98 oficinas economicas
préstamos seran de hasta 25.000 euros, en condiciones preferentes en cuanto

. . , . , .. . y comerciales de Espana en el exterior con las que
al tipo de interés y al vencimiento y que podran solicitarlos microempresas

.. . . . L . cuenta ICEX. En el marco de este convenio Caixa-
con actividad de comercio exterior que registren una facturacion inferior a

. Bank también ofrecera un servicio exclusivo de opi-
los 500.000 euros y tengan menos de 10 trabajadores. ) ) ) ) p
niones de crédito de compradores internacionales,

Ademas, CaixaBank ofrecerd un servicio de asesoramiento y apoyo a las
empresas adheridas a ICEX a través de su red internacional, mediante un

equipo integrado por mas de 80 profesionales en comercio exterior, una

por el que las empresas pueden conocer opiniones
sobre la solvencia de sociedades internacionales po-

tencialmente interesadas en su compra.

La Oficina Espanola de Patentes y Marcas (OEPM)

aprobo el pasado 29 de mayo las bases reguladoras

de la concesion de subvenciones para el fomento de
las solicitudes de patentes y modelos de utilidad para

2013.

Para este aflo se marcan dos importantes objetivos:

La OEPM aprueba las nuevas ayudas
de 2013 para el fomento de solicitudes
de patentes y modelos de utilidad

v/ Estimular la proteccién internacional de la tecnologia espafiola a través
de las patentes y mejorar la competitividad de aquellas empresas que

salen a mercados fuera de Espana.

v/ Estimular la proteccién de las invenciones nacionales a través de patentes

o de modelos de utilidad de la PYME vy las personas fisicas.

Las principales modificaciones con respecto a otros afios son la disminucion
de los porcentajes maximos de ayuda en dicho programa, la limitacion de
las mismas al sector privado y la posibilidad de contar con una entidad co-
laboradora para la gestion de pagos de afios anteriores correspondientes al
programa de ayuda para el fomento de solicitudes de patentes y modelos de

utilidad en el exterior.
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NUEVOS

SOCIOS

Grupo Eulen

Pionero en el concepto de externali-

zacion es lider en Espana en la presta-

c16n de servicios generales a empresas

y especialista en las actividades de limpieza, seguridad, servicios
auxiliares (logistica, generales y telemarketing), FSM (Facility Ser-
vices & Management), servicios sociosanitarios, mantenimiento

integral, trabajo temporal y medio ambiente. La compaiiia esta

Ramondin

Ramondin, lider mundial en la fabri-
RAMONDIN cacion de precintos de garantia, ela-
bora toda la gama de capsulas para
precintar botellas de vinos, champdén, aceite y licores en diferentes
materiales. Tiene en la actualidad su sede central en Laguardia
(Alava — Pais Vasco) y cuenta con dos centros productivos mas

en Francia y Argentina, ademas de delegaciones comerciales pro-

pias en los principales paises del mundo. Calidad en los procesos

Club MAPI

presente en 14 paises: Espaiia, Portugal, EE
UU. 8 del 4rea Latinoamericana y Caribe (Co-
lombia, Costa Rica, Chile, Jamaica, México,
Panama, Perti y Republica Dominicana), con
un volumen de ventas consolidadas en 2012
que super6 los 1.338 millones de euros y una

plantilla de mas de 78.000 personas.

y productos, innovaciéon y desarrollo y respon-
sabilidad social abanderan la forma de ser y
de hacer de una empresa lider mundial en la
fabricacion de cdpsulas, que apuesta en firme
por la inversién en innovaciéon y por la inter-

nacionalizacion de sus productos.

El Club de Marcas de Alto Potencial Interna-
cional contindia su crecimiento y a ¢l se incor-

poran marcas como Munich (marca barce-

internacional de ingenieria naval e industrial), D.A.S. Audio (lider
en el diseno y fabricacion de sistemas de refuerzo de sonido) o

Riva y Garcia (firma especializada en la prestacion de servicios

lonesa puntera en el sector sport y fashion y  financieros a medida). Marcas todas ellas con un gran potencial de

registrada en 40 paises), Multiopticas (grupo  liderazgo en sus respectivos sectores.

de referencia del sector 6ptico en Espaiia, con Bl Club MAPI identi | q
.. , u identifica, agrupa y apoya a las empresas de mayor
30 aflos de experiencia, mas de 500 puntos 1 o .g P Y P ly P | 4
. . otencial de crecimiento iternacional que apuestan por la mar-
de venta y mas de 2000 profesionales), Aris- B o ) - .q P P
L, . ca como principal activo de competitividad. Para ello, el Foro de
ta (empresa de comunicacién espafola que

. . Marcas Renombradas Espaiiolas selecciona y refrenda a las mar-
cuenta con 230 profesionales repartidos en- s d L ol los directivos de 1
) ) ) cas espailolas de mayor potencial, implica a los directivos de las
tre sus oficinas de Madrid, Barcelona, Bilbao, P K | Yorp o d’ P o o
., . . marcas lideres en la transmision de experiencias y conocimientos
San Sebastian, Miami, Lima y México DF), - y p ) Y
5 L alas MAPI y facilita la generacion de sinergias entre las marcas y
Skeyndor (firma con 46 afios de experiencia ) o ) .
. » ) entre éstas y las administraciones publicas.
a la vanguardia de la cosmética profesional),

Aliad (empresa de servicios profesionales es-

pecializada en sanidad privada), BRS bino-

club MAPI

Marcas de Alto Potencial
Internacional

mio (especialistas en disefio y marketing para
stands y retail), Tec container (disefio, fabrica-

ciéon y comercializacién tanto nacional como
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Foro de
Marcas Renombradas
Espaiolas

Foro de Marcas Renombradas Espaiiolas
Ayala 11, 22 planta

28001 Madrid

Tel: +34 91 426 38 43

Fax: +34 91 426 38 69
foro@brandsofspain.com

n www.facebook.com/forodemarcas

B @brandsofspain

http://www.youtube.com/user/ForoMarcas

www.marcasrenombradas.com

DESCARGA LA VERSION
DIGITAL.




