» El FMRE celebra con éxito el V Aniversario de su constitucion.

» Celebracion en la Fundacion Ramon Areces de la jornada empresarial “Las
Marcas Renombradas, un activo estratégico para la internacionalizacion de las
empresas espanolas”.

» Brillante entrega de Acreditaciones a los EHME ante los Principes de Asturias
y el Ministro de Asuntos Exteriores.
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Las Marcas Renombradas, un activo estratégico
para la internacionalizacion de las empresas

espanolas.

Fundacion Ramon Areces, Madrid, Diciembre, 2004

Bienvenida realizada por e/
Presidente del FMRE, D. Jose

Luis Bonet, y el Vicepresidente
del ICEX, D. Angel Martin
Acebes. También presidian fla
mesa el Vicepresidente de/

foro, D. Antonio Abril, e/
Director General de/ FMRE, D.
Miguel Otero y el Secretario
General, D. Francisco Vallés
ademads del moderador de /o
Jornada, D. Raul Peralba.

RESUMEN Y PUNTOS CLAVE

Introduccion del Foro de Mar-
cas:

José Luis Bonet expuso breve-
mente, y a titulo de introduc-
cion de las jornadas, la realidad
actual del Foro y sus objetivos
a medio y largo plazo.

En este sentido, se sefnalaron

las caracteristicas de las marcas

que componen el Foro, titulari-
dad de las 68 empresas socias.

Estas caracteristicas son:

- Marcas notorias o renombra-
das (segun la nueva Ley Espa-
fola de Marcas de 2001)

- Marcas con un liderazgo sec-
torial en Espana.

- Marcas con amplia presencia
internacional.

- Marcas bajo control neta-
mente espafiol.

La jornada fue inaugurada por el
Presidente del FMRE, D. Jose Luis
Bonet quien sefalo los logros ins-
titucionales alcanzados por el Fo-
ro en estos pocos afnos de activi-
dad, su Presidente senalo el
impulso de la Nueva Ley de Mar-
cas del 2001, asi como el Plan de
Apoyo a la Internacionalizacion
de las Marcas del ICEX (Instituto
Espafiol de Comercio Exterior). En
ambas medidas institucionales, el
Foro participd como interlocutor
activo con la Administracion para
desarrollar una mayor proteccion
y mejor promocion de las marcas
espanolas dentro y fuera de Espa-
fa.

Otras acciones desarrolladas por
el Foro en estos afios y resaltadas
por su Presidente fue la edicion
del libro de "Las Grandes Marcas
de Espana”, traducido al inglés y

en una version breve al japonés.
También, la realizacion de un ex-
tenso estudio sobre la imagen de
Espafa y sus marcas en el exterior,
que dio lugar a otra publicacion
del Foro bajo el titulo "La Imagen
de Espana y sus Marcas en el Ex-
terior". Dentro del actual Plan Es-
tratégico se estan desarrollando
diversos proyectos en paralelo con
el objetivo comun de mejorar la
posicidn de las marcas espafiolas y
de la "marca Espaia" en los mer-
cados internacionales. En este
sentido, esta a punto de publicar-
se un nuevo libro bajo el titulo
"Espafia Marca Cultura”, y se pre-
sentara el libro de las Grandes
Marcas de Espafia en la proxima
feria de Aichi 2005, en Japon.

En general, el Foro se situa como
una de las principales organiza-
ciones en la promocion y apoyo a



Apertura de D. Jose Luis Bonet, Presidente del FMRE

la internacionalizacion de las em-
presas y marcas espafiolas.

Su objetivo fundamental es con-
sequir que la imagen de Esparia (el
Made in Spain) refleje la verdade-
ra realidad de la economia y so-
ciedad espafola. Todavia hay una
brecha importante, pero con este
impulso y esfuerzo, la verdadera
imagen se ira consolidando. La te-
oria subyacente esta clara para su
Presidente: Una imagen positiva
de Espafia mejorara la imagen de
sus marcas y empresas. Estas a su
vez, actlian como embajadoras de
la Marca Espania, y por lo tanto, a
medida que se implanten en los
mercados internacionales y creen
una mejor y mayor notoriedad de
sus marcas, también se mejorara
la imagen de la Marca Espana.

Una vez finalizada la presentacion
del Presidente del Foro, se dio pa-
so a la proyeccion de un video que
recogia breves intervenciones de
tres expertos mundiales en ges-
tion de marcas. En sus breves pre-
sentaciones, éstos saludaron a la
audiencia y expusieron sus puntos
de vista sobre la realidad de la
marca Espafa y sus empresas en el

mundo. Participaron David Aaker
(Universidad Berkeley, California),
Jack Trout (Trout & Partners) y
Bern Schmitt (Universidad de Co-
lumbia - Nueva York). Los tres ex-
pertos coincidieron en la buena
imagen de Espana en el mundo y
su fuerte posicionamiento como
"Resort Country of Europe". Asi-
mismo, sefialaron la todavia asig-
natura pendiente de Espafa para
establecer marcas notorias en el
mercado internacional, si bien,
todos senalaron que iniciativas
como la del Foro son muy adecua-
das para promocionar e incentivar
la consolidacion de marcas espa-
fiolas en el mundo. Asimismo,
compartieron la percepcion gene-
ral de que Espafia y sus empresas
estaban desarrollando una estra-
tegia adecuada para la creacion
de importantes marcas globales.

Una vez finalizada la sesion de in-
troduccion, se dio paso a los dis-
tintos bloques de seminarios or-
ganizados por las escuelas de
negocio miembros del Foro: ESA-
DE, IESE, Instituto de Empresa y la
EQl, moderados por Raul Peralba,
de Positioning Systems.

D. Raul Peralba fue el moderador de la Jornada

Mensajes de los tres gurus por videocon-
ferencia desde EE. UU



Sesion coordinada por ESADE: "CEO’s y liderazgo de marcas’

Los moderadores de esta primera mesa redonda fueron el profesor Jordi Montaria y el Profesor Luis Martinez -Ribes de ESADE

Los profesores Jordi Montafa y
Luis Martinez-Ribes actuaron co-
mo moderadores del seminario,
cuyo tema central de analisis era
la importancia de los CEOs (Chief
Executives Officers) en la creacion
de las marcas. En este seminario
actuaron representantes de Bar-
cel6 Hotels & Resorts, Mango y
Mapfre.

El seminario comenzo con una
breve introduccion a las nuevas
normativas contables (NIC) que se
han implantado a partir del pasa-
do mes de enero, 2005. Jordi
Montafa sefalo la importancia de
la valoracion de los intangibles,
dado que éstos superan con mu-
cho el valor de los activos mate-
riales. En este sentido, estos cam-
bios contables y financieros,
deberian dar lugar también a
cambios estratégicos en la gestion
de intangibles. La gestion de mar-
cas tendra que situarse en la mas
alta instancia de la empresa, y los
niveles mas altos de la direccion
tendran que implicarse en el pro-

ceso de creacién y construccion
de marcas y en la gestion de su
valor. Asimismo, se hizo énfasis en
la importancia de que todos los
departamentos participen en este
proceso, dado que la gestion de
marcas desde una perspectiva es-
tratégica es un proceso multidis-
ciplinar, y por ello, tanto marke-
ting, como recursos humanos,
finanzas, departamentos juridicos,
etc., deben participar activamente
en la gestion y construccion de
estos activos. Es decir, la estrate-
gia del CEO en la empresa actual
debe estar focalizada a la creacion
de valor de marca, y su plantea-
miento debera centrarse en la cre-
acion de una cultura empresarial
basada en este concepto marca.

Se hace énfasis en que el maximo
responsable de la empresa ejerce
un liderazgo cultural e intelectual,
pero también emocional - realiza
una proyeccion simbdlica, de los
valores y cultura empresarial. A
este respecto, el moderador expo-
ne a los ponentes la siguiente

pregunta con el animo de centrar
las intervenciones: ;/De qué mane-
ra pueden los CEOs, como respon-
sables de la gestion de las marcas,
representar el imaginario de las
mismas -el conjunto de simbolis-
mos de la marca?

Ponencia Barcelo Hotels &
Resorts

El primer ponente en participar es
Raul Gonzalez, director general
del Grupo Barcelé Hotels & Re-
sorts. Se introduce al grupo Bar-
celd, cuya marca es el apellido de
la familia titular del grupo. En la
actualidad, la marca no busca
vender edificios o elementos ma-
teriales, sino mas bien vender ex-
periencias. Su estrategia competi-
tiva esta centrada en este hecho
singular, transmitir experiencias
agradables a sus mas de 35 millo-
nes de clientes, quienes realizan
unas 10 millones de pernoctacio-
nes en sus establecimientos y re-
sorts. En estos momentos, el 75%
de las ventas del grupo son en el
exterior, con la dificultad afadida



Ponencia de D. Raul Gonzdlez, Director General de Barcelé Hotels & Resorts

que supone transmitir unos valo-
res centrales de marca a una gran
diversidad de clientes con distinta
procedencia cultural y geografica.

Aunque su imagen es de corte va-
cacional, también el negocio cor-
porativo comienza a ser impor-
tante para el grupo. En estos
momentos, el 39% de sus hoteles
son de corte urbano.

Barceldo Hotels & Resorts busca
una mayor especializacion de sus
productos y hoteles, centrandose
en ftres segmentos principales:
mercado del golf (es la cadena
hotelera lider en el mercado de
golf en Espafia); familia (princi-
palmente en resorts vacaciona-
les); y el mercado de Spa & Well-
ness, centrado principalmente en
el mercado de la salud. Esta espe-
cializacion en mercados disfruta
de un elemento comun, tal como
es el valor de la marca Barceld,
que ayuda a mejorar la rentabili-
dad de todas sus divisiones corpo-
rativas.

Los ejes principales del posiciona-
miento de la marca Barcelo fue-
ron sintetizados en los siguientes
cinco atributos:

- Gastronomia. El placer y expe-
riencias del buen comer.

- Salud & Naturaleza. Concepto
saludable de la marca centrado en
un equilibrio con el medio am-
biente y su entorno.

- Comodidad. Por ejemplo, que no
hay colas en el Check-in.

- Seguridad. Tanto en estableci-
mientos como en la gestion e hi-
giene de los mismos y sus comple-
mentos.

- Cultura Local. En contra de la
estandarizacion de los productos-
servicios generados por una cada
vez mayor globalizacion, la marca
busca destacar los elementos
idiosincrasicos locales de tal for-
ma que la experiencia sea distinta
en funcion del pais en el que se
encuentre el cliente. Se busca, por
ejemplo, que la experiencia para
el cliente sea distinta en sus hote-
les de Turquia que en Republica
Dominicana. Para el cliente

vacacional esto es un atributo di-
ferenciador positivo para el clien-
te y para la marca.

Ponencia de Mango

Daniel Lopez, director general ad-
junto de Mango, fue el encargado
de desarrollar la ponencia de la
cadena de ropa femenina Mango.
Los valores de Mango como em-
presa y marca se disefiaron hace
ya 20 afios, si bien, la empresa si-
gue consolidando dia a dia este
imaginario colectivo para que se-
an ciertos y creibles, tanto dentro
como fuera de la empresa.

Mango ha establecido unos ele-
mentos nucleares que proyecta en
todos sus contactos con su publi-
co objetivo y sus empleados. Estos
elementos son los siguientes:

- Mundial. La marca es ciertamen-
te espafola, pero desde sus inicios
impregnada de una vocacion in-
ternacional. En la actualidad, Man-
go es parte, junto a otras grandes
marcas y empresas espariolas del
sector (Inditex, Cortefiel), de la



La ponencia de Mango fue llevada a cabo por D. Daniel Lopez, Director General Adjunto al Presidente de Mango.

Champion’s League de la moda
mundial. En la actualidad, Mango
es la sequnda empresa mas inter-
nacional del mundo, con presen-
cia en 75 paises, con mas de 750
tiendas y una facturacion que ya
supera los 1000 millones de euros.
77% de esta facturacion se realiza
fuera de Espafa. La vocacion glo-
bal de la marca se equilibra con
una sensibilidad local en cada
mercado en el que opera, ade-
cuandose a las costumbres y usos
locales. Esta sensibilidad también
se refleja en las mas de 30 nacio-
nalidades distintas que trabajan
en el grupo. A pesar de su amplio
desarrollo internacional, todavia
hay mucho recorrido a futuro, se-
gun las perspectivas de su directi-
vo. Como ejemplo, se sefala que
en Espafa, un pais con 40 millo-
nes de habitantes, Mango dispone
de 220 tiendas. En Francia, Ale-
mania y Reino Unido, con mas de
100 millones de habitantes entre
los tres, Mango solo tiene 100
tiendas. En este sentido, parece

que todavia hay mucho que cre-
cer.

- Focalizada en la mujer. La mar-
ca esta "super focus" en el seg-
mento femenino y en un tipo de
mujer muy especifico. Es una
marca para una mujer urbana, in-
teresada en la moda, que busca
un producto de calidad a un pre-
cio razonable.

- Oferta completa. Todo lo que la
mujer necesite para vestir y sen-
tirse comoda (ropa, zapatos, bisu-
teria, cosmética y perfumeria con
entidad e imagen propia), en to-
das su actividades diarias, ofre-
ciendo tallas desde la 36 hasta la
46.

- Diseiio y estilo propio. Mango es
una marca nacional, pero también
un linea propia de disefio. Actual-
mente también utiliza la marca
MNG, dado que Mango estaba ya
registrada en algunos paises. In-
cluso, en paises donde la principal
marca utilizada es Mango, utiliza
también MNG con el animo de dar
homogeneidad a la cadena.

- Innovacion y calidad. La marca
ofrece un minimo patrdn de servi-
cio a todos sus clientes de forma
homogénea en todo el mundo,
buscando ofrecer una experiencia
de compra Unica y distintiva, cer-
cana incluso al concepto de ocio.
- Cercania al consumidor. Busca
localizaciones para sus tiendas en
zonas comerciales de alto flujo asi
como en todos los grandes cen-
tros comerciales.

- Tecnologia. Buen control de la
logistica, inventarios y gestion de
tiendas, asi como amplia transfe-
rencia de informacion entre tien-
das y central, sean éstas propias o
franquiciadas.

Ponencia de Mapfre

Esta ponencia fue presentada por
Domingo Sugranyes, Vicepresi-
dente de Mapfre. La historia de
Mapfre comienza en 1893, con la
empresa Mutualidad de Seguros -
Agrupacion de Propietarios de
Fincas Rusticas de Espafa. En
1960 se implant6 el simbolo de



Por parte de Mapfre, el ponente fue D. Domingo Sugranyes, Vicepresidente de Mapfre.

Mapfre con el trébol (simbolizan-
do la buena suerte). Se busca asi
que la marca sea facilmente reco-
nocible por su grafismo e inde-
pendencia. En realidad, Mapfre es
hoy conocida como marca espa-
fiola sin ninguna atadura o signi-
ficados de su marca historica. Es-
to le provee de wuna total
independencia y flexibilidad de
actuacion. En la actualidad, fun-
ciona como marca unica, bajo la
cual se comercializan todos los
productos de la corporacion. Su
desarrollo a lo largo de los afos
ha sido absolutamente natural, a
medida que se iba consolidando
Su grupo matriz.

Su objetivo actual es dar respues-
ta y ser fiel a todos sus stakehol-
ders: empleados, consumidores y
accionistas.

El grupo Mapfre tiene en la ac-
tualidad mas de 20.000 emplea-
dos (9000 en Esparia), y una red
de miles de agentes. La marca
ofrece a su "cliente interno" una

solidez de futuro (identificado por
el simbolo del puente Mapfre) y
una ambicion empresarial centra-
da en un crecimiento sostenido.
Al consumidor, la marca garantiza
una buena atencion. Busca esta-
blecer un contacto directo y rapi-
do con sus clientes. Mapfre se po-
siciona como un grupo de seguros
que no se pierde en papeleos, sino
que da soluciones. Sus agentes y
su red de ventas deben estar a la
altura de este principio y valor de
marca, y por lo tanto, "deben mo-
jarse".

Este es un principio que la marca
enfatiza a lo largo de su red co-
mercial y a sus distintos niveles.
Por ultimo, la marca busca tam-
bién garantizar la calidad de vida
de sus clientes. Sus campafas van
dirigidas a comunicar claramente
este sentido y valor de marca. La
campana de la ballena y el mar
busca comunicar estos valores de
calidad de vida sostenible en el
tiempo vy, en ultima instancia, de
felicidad colectiva.

Por ultimo, y pensando en sus ac-
cionistas, el objetivo fundamental
es el crecimiento sostenible man-
teniendo los valores nucleares de
la marca. La facturacion actual
supera los 10.000 millones de eu-
ros en mas de 38 paises. El posi-
cionamiento internacional de la
marca en los distintos paises se
desarrolla respetando las marcas
locales, reflejando asi la sensibili-
dad de la corporacion a las distin-
tas peculiaridades de las empresas
locales adquiridas.

La implantacion de la marca Map-
fre en los distintos mercados se
realiza de forma paulatina, unifi-
cando y homogenizando las em-
presas locales a los criterios de ca-
lidad y servicio de la marca
Mapfre.

Con este proceso, la empresa es
capaz de unificar todo el concep-
to de marca en los paises donde
esta implantada, buscando asi
una unidad de marca en todos y
cada uno de sus mercados.



Sesion coordinada por IESE: "Como hacer de una marca
renombrada una marca internacional”

Presentacion de un estudio realizado por el
profesor D. Jose Luis Nueno.

Este seminario se centro en la
gestion internacional de la marca
y en el proceso de internacionali-
zacion de las marcas locales con el
objetivo de crear marcas con un
caracter global y/o internacional.

Ponencia de IESE

Tras una breve introduccion a los
ponentes del seminario, por parte
del moderador de la jornada - Ra-
ul Peralba - la primera ponencia
fue presentada por José Luis Nue-
no, profesor del IESE, bajo el titu-
lo "EI Lanzamiento Internacional
de Marcas Renombradas”. Su po-
nencia se centrd en una investi-
gacion realizada con 17 categori-
as de productos de consumo de
alta rotacion (PCARs) en Espana,
mas una comparativa con otras
130 categorias de productos en
los mayores mercados europeos.

En general, el estudio concluye
que las marcas lideres multinacio-
nales tienen una participacion al-
ta, fuerte crecimiento y apoyo pu-
blicitario constante en cada una
de sus categorias. En Espafa, las
Marcas Renombradas son jugado-
res mas pequenos en sus respecti-
vas categorias, y su "renombre"no
tiene tanto efecto, si bien, mues-
tran también caracteristicas de
marcas lideres. En general, las
marcas renombradas espafiolas
disfrutan de un precio primado,
una distribucion amplia y muy
concentrada en hipermercados, y
son las marcas mas promociona-
das, principalmente en lo que res-
pecta al porcentaje de inversiones
de comunicacion respecto a ven-
tas. En términos de rentabilidad,
la investigacion refleja que las
marcas renombradas lideres son
marcas que presentan un alto re-
torno de la inversion en marke-
ting y una situacion de fortaleza

frente a ataques de la competen-
cia. Como caracteristicas mas sa-
lientes se detallaron las siguien-
tes:

- Mayor impacto de 1€ gastado
en publicidad que las marcas no
lideres

- Menor dependencia promocio-
nal: 19% ventas en promocion
(29% para Marcas Renombradas
No Lideres y 24% para Marcas Li-
deres Multinacionales)

- Mayor elasticidad de precios:
una promocion en una Marca Re-
nombras Lider roba mas clientes a
las no lideres que estas roban a las
Marcas Renombradas.

- Mayor carryover: El efecto posi-
tivo de la publicidad y promocio-
nes de precio dura mas semanas
en las Marcas Renombras Lideres
que en las marcas no lideres.

- Las Marcas Renombradas Lideres
tienen una notoriedad publicita-
ria similar a las Marcas Lideres
Multinacionales, y muy superior a
segundas marcas.

- Altisima Distribucion pondera-
da: 97.94%.

- Un precio premium: 128 (28%
superior a la media de la catego-
ria).

- Las Marcas Renombradas alcan-
zan un ROE dos veces superior al
de las marcas no renombradas.

Otra de las revelaciones impor-
tantes del estudio fue que las ca-
tegorias con Marcas Renombradas
Lideres crecen mas que las que no
estan lideradas por Marcas Re-
nombradas y es ademas donde las
marcas de distribucion crecen en



D. Ignacio Osborne, consejero Delegado del Grupo Osborne

REAL MADRID o F.C. BARCELONA.

menor medida, a pesar de que el
crecimiento es relativamente bajo
para todas las categorias.

Centrandose ya en el proceso de
internacionalizacion, la ponencia
sefiald la erosion de las ventajas
del renombre en el proceso de in-
ternacionalizacion, principalmen-
te en lo que se refiere a renombre
internacional, distribucion ponde-
rada en los canales internaciona-
les y el factor diferencial de la in-
novacion.

En este sentido, y ante la pérdida
de las ventajas del renombre, la
internacionalizacion exige que los
productos sean diferenciados
(LLADRO) o con posicionamientos
Unicos. Pertenecer a categorias
locales (TORRES, OSBORNE, FREI-
XENET), categorias innovadoras o
contar con el endoso de marcas
internacionales (ANTONIO PUIG).
También, puede que la estrategia
se centre en no ser productos sino
disefios de negocio, en particular
los que se basen en control del ca-
nal de distribucion (INDITEX,
MANGO, TELEFONICA, BBVA) o
proporcionar experiencias unicas

La distribucion sera también un
factor clave en la introduccion de
nuevos productos. Los niveles me-
dios obtenidos en lanzamiento de
productos son muy heterogéneos
entre los diferentes paises europe-
os analizados. Asimismo, los lis-
ting fees ayudan a consequir dis-
tribucion, si bien, a un coste a
veces inasumible. Sin embargo, se
sefala que si el producto que se
lanza es innovador, la mayoria de
los mercados Europeos muestran
ser mucho mas agradecidos que el
mercado espariol.

Por ultimo, el estudio muestra que
la publicidad para adquirir re-
nombre es un elemento clave, y
una de las mayores barreras a la
entrada en los mercados europe-
os. Una politica promocional
adaptada a las peculiaridades de
la distribucion local parece ser
también clave para conseguir un
adecuado renombre de marca.

Algunas iniciativas expuestas para
que las Marcas Renombradas Es-
pafolas desarrollen con mas éxito

Integrantes de la sequnda mesa durante el coloquio

sus procesos de internacionaliza-
cion, serian los siguientes:

- Integracion vertical en distribu-
cion (e.g. Trader Joe's, Aldeasa).

- Acuerdos preferenciales con dis-
tribuidores que promuevan la va-
riedad en su oferta (Garcia Ca-
rrion y Wal-Mart).

- Alianzas en areas de apoyo: cen-
trales logisticas; brokers o agen-
cias de fabricantes; representan-
tes colectivos o especializados.

- Implantacion de esas iniciativas
en mercados en crecimiento o con
afinidad cultural

- Promocion conjunta del estilo
de vida y la cultura espafola con
los productos en aquellos merca-
dos (Ejemplo reciente del proyec-
to entre Francia y China)

Ponencia de Grupo Osborne

Esta ponencia fue presentada por
Ignacio Osborne, Consejo delega-
do del Grupo Osborne. Para des-
arrollar el titulo general del semi-
nario, el ponente expuso un caso
concreto del lanzamiento de una
nueva marca de vino avalada por
una marca renombrada para com-
petir en un mercado marquista



La ponencia del Grupo SOS fue realizada por su presidente D. Jesus Salazar Bello.

atomizado: el caso de la interna-
cionalizacion de la marca Solaz.

Tras una breve introduccion sobre
la nueva mision y modelo de ges-
tién del Grupo Osborne, implan-
tando un nuevo enfoque estraté-
gico centrado en las marcas, y un
modelo de rentabilidad de marcas
en vez de unidades de negocio, el
ponente presento uno de los pro-
yectos mas recientes del grupo: la
marca de vino Solaz. La marca So-
laz fue lanzada en el afno 2002, y
en su sequndo afio de vida (2004),
las exportaciones son ya el doble
que las ventas en Espafia.

El mercado del vino se caracteriza
por una sobreproduccion, un mer-
cado altamente competitivo y ato-
mizado, con disparidad de entor-
nos en funcion del canal de
distribucion y un mercado con
enorme diversidad de preferencias
en funcion del ambito geografico
del consumidor. En este contexto,
el grupo decide lanzar al mercado
un vino con enfoque marquista de
notoriedad de marca (Hacia un
"mercado de compra"), con calidad

premium y con estilo propio (Ha-
cia un consumidor mas exigente).
Asimismo, el vino se lanza con el
aval y refrendo del saber hacer de
una bodega con tradicion y pres-
tigio (buscando un ROl mas segu-
ro).

El entorno de sobreproduccion,
presenta amenazas (presion de los
precios a la baja), pero también
oportunidades, ya que hay un in-
cremento del consumo de vinos
premium, donde el control del vi-
fiedo es primordial. Ademas, en un
entorno tan atomizado y frag-
mentado, con tanta variedad vy
productores, la marca se ha con-
vertido en uno de los atributos
mas competitivos en el sector. En
especial, la marca es el primer
factor de demanda en el canal
Horeca (hosteleria, restaurantes y
cafeterias) y el sequndo en la gran
distribucion (detras del precio).

A diferencia de Espaiia, donde la
demanda esta mas orientada a los
atributos del origen de zona de
produccion y grado de envejeci-
miento (crianza, reserva, gran re-
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serva); en los principales merca-
dos exteriores, tres factores con-
centran los atributos de decision
de compra: tipo de uva, origen
pais (una marca en si mismo) y la
marca.

En este sentido, la estrategia debe
centrarse en una marca renom-
brada de relacion calidad-precio
aceptada por el mercado. En la
actualidad, el efecto de compra
(demanda por marca), pesa mas
que el efecto de venta, por lo que
en un entorno de excesiva oferta,
fragmentacion de mercados vy
mayor conocimiento del consumi-
dor, la marca sera el atributo dife-
renciador a la hora de competir en
los mercados internacionales.

Ponencia del Grupo Sos Cuétara

Presentada por Jesus Salazar, Pre-
sidente del Grupo Sos, la ponencia
hizo hincapié en la importancia de
crear portafolios de marcas lide-
res, que permitan un mayor poder
de negociacion con los canales y
una mayor capacidad promocio-
nal frente a los consumidores.



D. Jesus Salazar explicando al publico presente las estrategias de marca llevadas a cabo por el Grupo SOS.

Como grupo de alimentacion, su
estrategia fue desde sus inicios
claramente marquista, disfrutan-
do en la actualidad de una de las
mejores carteras de marcas en Es-
pafa. Su estrategia para consoli-
dar marcas renombradas, tanto
dentro como fuera de Espania, se
podrian resumir en cinco puntos:
- Desarrollo, via crecimiento or-
ganico o adquisiciones, de mar-
cas lideres. En este sentido, el
grupo solo compra empresas que
sean lideres en sus respectivas
categorias. La marca es en la ac-
tualidad el principal factor com-
petitivo en mercados maduros, y
bajo esta premisa el grupo solo
adquiere compaiias con marca
lideres.

- |4+D+i. Desarrollo de nuevos
productos y procesos industriales,
asi como desarrollo, innovacion y
mejora de los ya existentes. Las
marcas internacionales disfrutan
de un alto grado de diferencia-
cion frente a la competencia. Es-
ta se consigue mediante la cali-
dad y las inversiones en |+D+i. El
grupo invierte un 1,5% de sus

ventas en investigacion.

- Internacionalizacion. Via para
asegurar crecimientos a largo
plazo, con marcas capaces de
adaptarse a los diferentes merca-
dos y categorias. En la actualidad,
sus marcas y productos estan
presentes en 90 paises. Para el
grupo, la creacion de marcas in-
ternacionales, requiere de una
presencia activa en los mercados
exteriores. En este sentido, el
Grupo Sos dispone de redes co-
merciales y filiales en mas de 10
paises y plantas de produccion en
siete.

- Alianzas Estratégicas. Alianzas y
adquisiciones en mercados estra-
tégicos donde la velocidad de en-
trada sea un factor critico de éxi-
to. En este sentido, las alianzas y
adquisiciones permiten ir mas ra-
pido y asegurar una mayor pro-
babilidad de éxito en el desarro-
llo de los productos en un nuevo
mercado. Asimismo, la adquisi-
ciones en el exterior son una in-
mejorable via de introduccion de
nuevos productos, a través de
programas de cross-selling. La
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reciente compra de American Ri-
ce en EE.UU., un mercado muy
marquista y gran consumidor de
arroz es un claro ejemplo de esta
estrategia. Asimismo, en el mun-
do del aceite, los principales mer-
cados estan en Occidente. Para
desarrollar esta categoria en el
competitivo mercado norteame-
ricano, el grupo acaba de adqui-
rir una de las principales marcas
italianas de aceite en EE.UU.

- Modelo de Gestion. Modelo de
gestion unificado, basado en una
exitosa politica comercial, efi-
ciencia en costes y el compromi-
so con sus trabajadores y con la
sociedad. En este sentido, el gru-
po mantiene una alta centraliza-
cion de sus operaciones interna-
cionales. Las filiales disfrutan de
muy baja autonomia de gestion y
estan alineadas con los objetivos
y estrategias de la central. En es-
te sentido, muchas de las empre-
sas compradas son gestionadas
por expatriados espafoles prove-
nientes de la matriz, con el animo
de transmitir la estrategia y cul-
tura corporativa a la empresa



La ponencia del Grupo Pascual fue llevada a cabo por D. Alvaro Rengifo, Director General Internacional del Grupo Leche Pascual.

adquirida. Asi, por ejemplo, la re-
cientemente comprada American
Rice es gestionada por 5 directi-
vos espafoles.

La consolidacion de las ventas en
cuatro grandes marcas lideres
(800% de las ventas se realizan con
Sos, Cuétara, Koipe y Carbonell)
lleva a que el grupo centralice y
coordine la gestion internacional
de estas cuatro marcas, ya que
son el principal activo de la em-
presa y los valores que aseguraran
un crecimiento sostenible en el
medio y largo plazo.

Jesus Salazar finalizé su presenta-
cion asegurando que la construc-
cion de una marca internacional
no solo requiere de una marca re-
nombrada, sino de un modelo de
gestion y de una estrategia com-
prometidos con tal fin.

Dicho modelo de gestion y dicha
estrategia deben ser lo suficiente-
mente consistentes para propor-
cionar una vision global y lo sufi-
cientemente  flexibles  para
adaptarse a las necesidades loca-
les.

Ponencia Grupo Leche Pascual

Presentada por Alvaro Rengifo,
Director General Internacional del
Grupo Leche Pascual.

Para Pascual las marcas son el eje
central del grupo, buscando el li-
derazgo en los respectivos merca-
dos donde operan e intentando
romper el concepto de commo-
dity en areas de negocio hasta el
momento poco diferenciadas. Su
estrategia es marquista, no enva-
sando ni fabricando productos
con marca blanca para ningun
gran distribuidor.

En su proceso de internacionaliza-
cion, el grupo utiliza sus dos mar-
cas lideres: Pascual y Zumosol, u
otras marcas individuales de pro-
ducto, pero siempre con la marca
Pascual como marca paraguas.

La internacionalizacion se poten-
cia a partir de los atributos de ca-
lidad e innovacion. Uno de los
ejemplos de estos ultimos afos
fueron los yogures de larga dura-
cion, que ya se exportan a mas de
60 paises en los cinco continentes.
En este sentido, el grupo
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internacionaliza productos que
presentan una ventaja competiti-
va diferencial en los paises en los
que se comercializan. Asi, los mer-
cados tradicionales de los yogures
de larga duracion de Pascual fue-
ron paises emergentes como los
de la Europa del Este, Rusia y Cen-
tro América.

En la actualidad, el grupo también
tiene como objetivo la introduc-
cion en Europa a corto y medio
plazo con productos funcionales
de alto valor anadido, como son
las naranjas reciente exprimidas,
los productos pro-bioticos, deri-
vados de la soja, etc.

Este proceso internacional de la
marca con productos de calidad e
innovadores, fortalecera el re-
nombre y posicionamiento de la
marca Pascual tanto dentro como
fuera de Espafa.

Ademas la estrategia de marca de
una empresa ha de ser liderada
por el mas alto nivel de la misma.
Por nuestra parte el presidente de
la compania, Sr. Pascual es el que
lidera las estrategias de marca de
la empresa.



Sesion coordinada por Instituto de Empresa:

"Las Marcas Renombradas y la Reputacion Corporativa”

Seminario moderado por José Luis
Martinez, profesor del Instituto de
Empresa. Las distintas ponencias
se centraron en el valor de la mar-
ca como ente de reputacion social
y corporativa, mas alla del mero
valor como activo comercial ge-
nerador de valor en los productos
y servicios.

Ponencia del Instituto de
Empresa

Presentada por Roberto Alvarez
del Blanco, profesor el LE., con el
titulo "Marca y Reputacion Cor-
porativa". El ponente sintetiza las
diferencias entre marca y reputa-
cion, siendo marca todas aquellas
percepciones que tienen los clien-
tes y potenciales de la compania,
sus personas y ofertas. En cambio,
la reputacion se puede considerar
como las percepciones que los in-
fluenciadores tienen de la compa-
fiia, sus personas y ofertas. Desde
esta perspectiva, la marca se ges-
tiona para impactar directamente
en la decision de clientes y gene-
rar resultados del negocio; en
cambio, la reputacion se gestiona
para impactar en el valor del ne-
gocio y para influir indirectamen-
te en el proceso de decision de los
clientes actuales y potenciales. En
sintesis, el valor de una compaiiia
se construye mediante la marca y
la reputacion corporativa.

Algunos datos que avalan estas
afirmaciones proceden del World
Economic Forum. Segun una de
sus encuestas, el 59% de directi-
vos estiman que la marca y la re-
putacion corporativa representan

La ponencia realizada por el Instituto de Empresa fue llevada a cabo por el profesor Roberto
Alvarez del Blanco

mas del 40% del valor de merca-
do de las empresas; y un 77% ase-
gura que la reputacion se ha con-
vertido en mucho mas importante
en los ultimos dos afos. Incluso,
un 24% de los directivos encues-
tados consideran la marca y la re-
putacion corporativa como los
mas importantes indicadores de
éxito.

Es decir, los indicadores financie-
ros no son los unicos indicadores
de éxito empresarial. Estudios de
la Universidad de Berkeley o del
Instituto de Reputacion Corpora-
tiva de la Universidad de Texas-
at-Austin, muestran que la repu-
tacion corporativa es creadora de
cuota de mercado adicional, faci-
litadora de alianzas estratégicas y
asociacionismo, propiciadora de
precios primados y creadora de
valor para el accionista. Algunos
datos concretos a este respecto
son los siguientes:
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- 60% de variacion en reputacion
produce variacion del 7% en valor
de mercado.

- 1 punto de cambio en reputa-
cion produce una variacion pro-
medio de $500M. en valor de
mercado.

- 1 punto de incremento en repu-
tacion se asocia a un aumento de
$147M. de capitalizacion de mer-
cado y 1 punto de disminucion a
pérdidas de valor en capitalizacion
de mercado inferior a $5.000 M.

Centrandose en las variables o
conductores que generan marca y
reputacion corporativa, el ponen-
te senalo las siguientes: Visibili-
dad; Autenticidad; Consistencia;
Distincion y Transparencia. Estos
se deben desarrollar con decisio-
nes estratégicas y operativas que
se centren tanto en aspectos tan-
gibles como emocionales. En con-
creto, se buscara un aspecto de
posicionamiento emotivo, con



La ponencia de Telefonica corrio a cargo de D. Alberto Andreu, Subdirector General de
Reputacion, marca y RSC del Grupo Telefonica

productos o servicios de calidad.
Desde la perspectiva estratégica,
la gestion de estos activos debe
estar enmarcada dentro de la vi-
sion de la compaiiia, con un claro
liderazgo, un buen gobierno, res-
ponsabilidad social y entorno la-
boral, y un objetivo claro de ren-
dimiento financiero aceptable
para el accionista. Para enmarcar
estos aspectos, el ponente des-
arrollo diversos casos practicos de
compafias que han alcanzado
una buena simbiosis entre marca
y reputacion corporativa, entre
ellas General Electric, British Pe-
troleum y Johnson & Johnson.

Ponencia de Telefonica

Presentada por Alberto Andreu
Pinillos, Subdirector General de
Reputacion, Marca y RSC del Gru-
po Telefonica. El ponente inicio su
presentacion con algunas defini-
ciones de responsabilidad social,
tanto desde el aspecto juridico
como lingtistico, para situarse
ante la pregunta de si era posible
inyectar el concepto de Responsa-

bilidad Social en una empresa.
Frente a esta pregunta, la res-
puesta tiene que centrarse en in-
cluir en todos los procesos, tam-
bién en los comerciales, el
concepto de responsabilidad so-
cial corporativa. Ahora bien, otro
tema seria el como medir en que
grado la empresa esta implantan-
do este concepto en sus distintos
procesos.

Ciertamente, cada vez hay mas
iniciativas internacionales para
encontrar un cierto estandar para
medir un comportamiento res-
ponsable.

El ponente presenta las diversas
organizaciones que han desarro-
llado algunas de estas iniciativas,
entre las que se incluyen la Union
Europea, la OCDE, el Global Re-
porting Initiative, Business in the
Community, FTSE, Fidelity Inves-
tements, entre otras. Una medi-
cion de la reputacion social cor-
porativa debe estar enmarcada en
un informe o documento que re-
fleje las distintas valoraciones de
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los respectivos factores o procesos
evaluados. Este informe es, sin
embargo, solo la punta del ice-
berg de lo que la empresa ha des-
arrollado. En el caso de Telefonica
se ha establecido un Sistema de
Informacion sobre Reputacion
Corporativa (con distintos indica-
dores a valorar, tanto a nivel ma-
cro del sector como micro de la
empresa. Telefonica mide unos
200 indicadores, sobre todo en
clientes y empleados); Talleres de
Gestion sobre la Responsabilidad
Corporativa; y Procesos de Detec-
cion Preventiva de Riesgos de Re-
putacion. Estos informes se pue-
den establecer ademas en funcion
de los grupos de interés especifi-
cos: accionistas, empleados, pro-
veedores, medio ambiente, inver-
sores, etc. Por ultimo, este tipo de
informe debe estar auditado o ve-
rificado por entidades de control
y aseguramiento, utilizando los
diversos estandares ampliamente
aceptados en el mercado, y entre
los que se pueden sefalar, como
ejemplo, el ISAE 2000, el ISA 920,
el AA 1000.

Otra cuestion se centraria si estos
procesos es una moda en estos ul-
timos aflos o un proceso que se
consolidara en la sociedad y en las
empresas. En general, estos son
procesos demandados por la so-
ciedad en su conjunto, con el ob-
jetivo de tener una mayor trans-
parencia sobre la gestion de la
empresa con sus diversos stake-
holders y valorar su comporta-
miento respecto a temas que
afectan a la sociedad en su con-
junto. Por otro lado, el tema es de
tal importancia, que los diversos
analistas financieros e inversores
comienzan a valorar de forma



La ponencia de Agbar fue realizada por D. Pablo Vidal,
Subdirector Corporativo de Marketing del Grupo Agbar.

significativa la responsabilidad
social de las corporaciones. El
Dow Jones Sustainability Index
(DJSI) es un ejemplo al respecto.
Este indice analiza las companias
en aspectos economicos, me-
dioambientales y sociales. El DJSI
sigue esta filosofia de benchmar-
king para cada sector (10% de las
compafias de cada sector que al-
canzan mejores resultados en el
analisis).

Para el sector de telecomunica-
ciones, el DJSI incluye dos indices,
uno europeo (sector de telecomu-
nicaciones) y otro mundial (dividi-
do en un indice de comunicacio-
nes fijo y otro de moviles). Los
aspectos econdmicos se ponderan
en un 51,6%, los sociales en un
32,2% vy los medioambientales en
un 16,2%.

El DJSI no es un indice ético. In-
vierte en las companias "Best-in-
class", en materia econdmica, so-
cial y medioambiental, ya que una
adecuada gestion de estos aspec-
tos conduce a resultados econo-

micos sostenibles y recurrentes en
el futuro. Telefonica esta incluida
en este indice en el sector de las
comunicaciones, y también esta
incluida en el de referencia para
las empresas espafiolas.

Como conclusion, esta filosofia de
reputacion corporativa, con ges-
tion integrada dentro de la em-
presa y validada y auditada por
indices de reconocido prestigio,
permiten posicionar a Telefonica
como un aliado integral de la
marca Espafia y como un aliado
social en los paises de América La-
tina donde la compafia opera. Por
otro lado, esta filosofia eleva el
valor de la oferta global de pro-
ducto y servicios por los atributos
positivos que la RSC inyecta a la
marca. Por ultimo, esta filosofia
permite a Telefénica identificar
compromisos ciertos con todos los
stakeholders.

Ponencia de Agbar

La ponencia se centro en valorar si
los conceptos de marca y gestion
de marca también son utiles para
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Coloquio abierto entre los ponentes de la mesa redonda.

empresas consideradas como uti-
lities. En general, cuando pensa-
mos en "marca” o "marketing" so-
lemos asociarlos a productos de
gran consumo o de lujo; y se po-
dria pensar que son conceptos no
necesarios para negocios como,
por ejemplo, el del grupo Agbar.

Sin embargo, el mercado esta lle-
no de casos, ejemplos y experien-
cias donde la marca es también
un atributo significativo en el
sector de utilities (agua, gas, elec-
tricidad, comunicaciones, etc.). En
ultima instancia, las marcas ofre-
cen las mismas ventajas en todos
los sectores: facilitan la eleccion,
prometen y garantizan la calidad,
generan confianza y lealtad, y co-
munica su potencial a inversores;
por lo que una imagen de marca
fuerte es motor de ventas y mar-
genes en cualquier industria. Para
evidenciar estas ideas, el ponente
expuso ciertos casos de empresas
que incidieron en el valor de mar-
ca a pesar de estar, en su inicio, en
sectores no marquistas. Entre ellas
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La empresa Lladro estuvo representada por la Presidenta del Consejo de Administracion Diia. Rosa Lladré.

se comento el caso de General
Electric, Suez o el mas reciente de
Intel. En 1991, Intel era una em-
presa fabricantes de chips, consi-
derados hasta el momento un
producto commodity. Con todavia
poco peso en el mercado, la em-
presa decide replantear su marca
y lanza una campana de 250 mi-
llones de dolares. Los analistas ex-
pertos en la industria comentaron
esta decision como una forma de
tirar el dinero, con muy poco fu-
turo de generar marca en un sec-
tor marcado por el concepto de
productos no diferenciables.

En 2004, solo 13 afos mas tarde,
Intel es la compadia lider mundial
en fabricacion y desarrollo de
chips, y una de las companias mas
influyentes en el mercado de los
ordenadores. Su marca vale hoy
34,7 millones de dolares. Estos ca-
sos representan el valor de la mar-
ca en sectores considerados, por
muchos, como poco marquistas.

Por otro lado, el ponente también
hizo referencia al valor de la mar-

ca corporativa, situacion que sue-
le ser el caso de las empresas de
utilities. A este respecto, se sefalo
como el 73% de los analistas pi-
den ahora informacion sobre la
marca corporativa. Ademas, el
77% de los analistas y de las em-
presas consideran que la "cons-
truccion de marca" sera clave en
los proximos 5 afos.

Por ultimo, un 40% y un 73% de
los analistas consideran, muy o ex-
tremadamente importante la "no-
toriedad de marca" y la "calidad
percibida-experiencia de marca”,
respectivamente, para la decision
de inversion. Una vez analizada la
importancia del valor de marca en
este tipo de sectores, llevaria a
analizar como este valor de marca
se traduce en reputacion corpora-
tiva. Entendiendo por Reputacion
Corporativa "el conjunto de per-
cepciones que tienen sobre la em-
presa los diversos grupos de inte-
rés con los que se relaciona, tanto
internos como externos”, se en-
tiende que la marca construye Re-
putacion Corporativa y viceversa.
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En realidad, la marca trabaja e im-
pacta a todos los grupos de inte-
rés de la Reputacion Corporativa
(Clientes, empleados, accionistas,
proveedores, competidores, agen-
tes sociales, administraciones pu-
blicas, comunidad local y sociedad
en general).

Como resumen, para las utilities
en general, y para Agbar en parti-
cular, la marca es valor y constru-
ye reputacion. Esta a su vez, cons-
truye también marca, por lo que
se produce una relacion bi-direc-
cional entre marca y reputacion
corporativa, mutuamente alimen-
tada.

Ponencia de Lladro

Presentada por Dona Rosa Lladro,
Presidenta del Consejo de Admi-
nistracion de Lladro Comercial, se
inicio con una breve introduccion
a la marca como nombre de ape-
Ilido familiar y alta notoriedad y
prestigio. En concreto, Lladro es
una de las marcas espafiolas mas
renombradas en los mercados in-
ternacionales, constituyéndose
como un mito en el mundo de la
porcelana decorativa frente a
otras marcas alemanas, danesas o
britanicas mucho mas tradiciona-
les.

Los dos ejes principales del des-
arrollo de la marca pivotan en su
marcado caracter artesanal con
estilo propio y sus esfuerzos en
[+D+i. La ponente hizo hincapié
en el problema creciente de las
falsificaciones e imitaciones, prin-
cipalmente provenientes de Asia,
y en la necesidad de fortalecer los
procesos de derechos de propie-
dad industrial e intelectual, asi
como los controles en aduanas.



Sesion coordinada por la Escuela de Organizacion Industrial (EOI):
"Innovacion e Internacionalizacion de Marcas".

El moderador de la mesa fuel el profesor D. Miguel

Angel Feito

El ultimo seminario de la jornada,
fue moderado por Miguel Angel
Feito, profesor de la EOI. El tema
central de las ponencias estuvo
centrado en el factor de la inno-
vacion como potenciador en los
procesos de internacionalizacion
de marcas. En un mundo cada vez
mas complejo, con nuevas tecno-
logias e innovaciones, la marca
aporta fundamentalmente con-
fianza al consumidor para asumir
estas nuevas innovaciones. La
marca permite reducir los costes
de transaccion y en ultima instan-
cia, reducir los tiempos de difu-
sion de los productos en el merca-
do. También para el consumidor,
la marca permite ahorro de tiem-
pos, en una sociedad donde el
tiempo comienza a ser un recurso
escaso. ¢Qué hariamos sin marcas
ante la constante mutacion de los
productos y servicios? Por ultimo,
la innovacion permite mantener
el valor y credibilidad de las mar-

cas en sus respectivos mercados y
a través del tiempo. De ahi la im-
portancia de los procesos de inno-
vacion para el fortalecimiento de
las marcas en el medio y largo
plazo.

Ponencia de Applus

La ponencia fue presentada por
Sergi Pastor, Consejero delegado
de Applus+. Applus esta presente
en los mercados mas importantes
del mundo, tanto actuales como
futuros, con mas de 5.250 perso-
nas en 24 paises. Su sector de ac-
tividad es inminentemente en
servicios tecnologicos, con activi-
dades de ingenieria y desarrollo,
consultoria técnica, inspeccion,
analisis y certificacion.

Applus ha desarrollado su presen-
cia y posicionamiento como mar-
ca global a través de un concepto
de cobranding con sus respectivos
clientes, siguiendo a sus clientes
por todo el mundo. También,

17

La mesa redonda contdé con la participacion de la Directora General de la Oficina
Espariolas de Patentes y Marcas. Dia Teresa Mogin

dentro de su estrategia de posi-
cionamiento global, la marca se
ha implantado en diversos merca-
dos, algunos de ellos, como el de
EE.UU. y China, considerados co-
mo estratégicos para el futuro de
la empresa.

Estos dos casos fueron presenta-
dos por el ponente como casos de
éxito para la marca. En China, Ap-
plus establecid una innovadora
planta modelo de gestion global
de flotas en la provincia de Nan-
jing. La tecnologia utilizada es
puntera para el pais y para el
mundo, comercializada y gestio-
nada bajo el soporte de la marca.
Con esta nueva instalacion, Ap-
plus potencia esta linea de nego-
cio en Asia, uno de los mercados
actuales de mayor potencial y
crecimiento, lo que posibilitara
una mayor fortaleza para la mar-
ca Applus en su estrategia de con-
vertirse en una marca global de
referencia en el sector.



D. Juan José Guibelalde, Adjunto al Presidente de Campofrio

En el afio 2000, Applus entra en
EE.UU., el mercado mas competi-
tivo e importante en el mundo. En
dos afnos, Applus se convierte en
lider absoluto de control técnico
medioambiental descentralizado,
inspeccionando mas de 9 millones
de vehiculos en el ario 2003.

Ponencia de Campofrio

Presentada por Juan José Guibe-
lalde, Consejero adjunto al Presi-
dente de Campofrio. Tras una bre-
ve introduccion al grupo
Campofrio y su cartera de marcas,
el ponente situo cual habia sido el
crecimiento del grupo y sus mar-
cas desde 1952. Este estuvo basa-
do en un desarrollo organico de
marcas fuertes, dentro de un sec-
tor caracterizado por una gran
atomizacion de fabricantes y em-
presas. El grupo fue pionero en
aplicar técnicas de gestion, mar-
keting e innovacion de productos,
alcanzando el liderazgo en el sec-
tor a mediados de los ochenta. Su
crecimiento tanto organico, como
posteriormente a través de alian-
zas (por ejemplo con Oscar Mayer)

y adquisiciones (Revilla, Navidul),
ha llevado a Campofrio a consoli-
dar una cartera de marcas noto-
rias y lideres en sus respectivos
segmentos de mercado. Si bien,
ésta cartera se considera en la ac-
tualidad demasiado amplia, y se
busca un portafolio mas reducido
de marcas, que permitan una ges-
tibn mas racional de los recursos
corporativos.

En todo este proceso, la innova-
cion fue un factor clave para el
crecimiento de la empresa y su
posterior internacionalizacion. En
un sector maduro, con crecimien-
tos bajos, la innovacion se con-
vierte en un factor de éxito, tanto
para el crecimiento de las ventas
como para la consolidacion de las
respectivas marcas. Ciertamente,
la marca en este tipo de sectores
se construye a lo largo del tiempo
con vinculos estables y positivos
con el consumidor, que se gene-
ran a través de la confianza, la ca-
lidad y la innovacion. En estos
sectores tan maduros los espacios
en el lineal son cada vez mas es-
trechos para nuevas marcas y
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productos, pero no es menos cier-
to también que siempre va a ha-
ber sitio para productos innova-
dores. Esto se aprecia tanto por el
consumidor como por la distribu-
cion, que vera en estas innovacio-
nes una forma de crecimiento en
la categoria y mayores ventas y
rentabilidades.

La relacion entre marcas e inno-
vacion es de completa armonia.
Las marcas permiten que la inno-
vacion sea entendida o aceptada
por el consumidor, y por lo tanto,
permiten una mayor posibilidad
de éxito en el lanzamiento de
nuevos productos. Por otro lado,
la innovacion en productos debe
estar muy focalizada a las necesi-
dades crecientes del consumidor
actual. En el caso de Campofrio,
sus proceso de |+D+i estan dirigi-
dos a los conceptos de convenien-
cia (facil de usar), sabor (que sea
saludable y que tenga sabor, algo
que realmente no es nada facil), y
por ultimo, con un componente
emocional, es decir, que sea grato,
divertido para toda la familia.



D. Angel Mullor, Consejero Delegado de Iberia

Por otro lado, para desarrollar una
estrategia de innovacion la com-
pafia debe asumir riesgos y ase-
gurar los recursos suficientes, con
la paciencia necesaria para que el
proyecto no se muera antes de
que sea una realidad en el merca-
do.

Por ultimo, la innovacion y rapi-
dez en el mercado, unido a marcas
renombradas, son el mix necesario
para favorecer la internacionali-
zacion de la empresa y sus marcas.

Ponencia de lberia

Presentada por Angel Mullor,
Consejero delegado de lberia. En
su presentacion, el ponente recal-
co la importancia de lberia como
marca netamente espafiola, tanto
en su origen, grafismo, y marke-
ting actual, y su relacion paralela
con la marca Espana al ser la ae-
rolinea de bandera.

Iberia es sinbnimo de marca expe-
riencia. En sus ya 50 afos de his-
toria, mas de 500 millones de pa-
sajeros, y aproximadamente 20
millones cada ario, experimentan

Imdgenes del coloquio establecido entre los ponentes de la mesa y el publico asistente.

el servicio y la calidad de la mar-
ca. Las marcas de servicios, como
la que nos ocupa, sintetizan la
simbiosis entre producto y servi-
cio. En realidad, la marca Iberia es
la experiencia acumulada en el
tiempo de los clientes con la em-
presa.

Iberia gestiona productos y servi-
cios para ofrecerlos a sus clientes
y cubrir sus necesidades, tanto de
transporte como de ocio. Hoy en
dia, y centrandonos en el concep-
to de producto, lberia ofrece una
de las flotas mas modernas del
mundo, siendo la empresa mas
rentable de Europa en el sector y
disfrutando de mas de 9 afos de
beneficio sostenido y reqular. Asi-
mismo, lberia es el Unico gran
operador de red espafiol, con mas
de 100 destinos en 40 paises y el
lider en el trafico entre Europa y
Latinoamérica. Sus aviones son de
nueva generacion, poniendo la ul-
tima tecnologia al servicio de la
marca y sus clientes. En cuanto al
servicio, hay que sefalar que éste
ha sido uno de los campos mas
importantes de innovacion tecno-
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l6gica en estos ultimos afos. lbe-
ria fue la compania que lanzo el
primer programa europeo de fide-
lizacion (lberia Plus). En su adap-
tacion a las nuevas tecnologias
derivadas de Internet, su servicio
de Serviberia e Iberia.com se ha
convertido en la web que mas
vende de Espafa. Dentro de este
contexto, la empresa ha simplifi-
cado vy flexibilizado su sistema de
emision y reserva de billetes a tra-
ves de su servicio de ciberticket y
autochecking.

De las experiencias de sus millo-
nes de clientes con la marca, lbe-
ria muestra puntos enormemente
positivos y dreas donde caben
ciertamente mejoras significati-
vas. Sus fortalezas estan centra-
das en los criterios de fiabilidad,
credibilidad, experiencia, tecnolo-
gia, innovacion e internacionali-
dad. En el balance de mejoras po-
tenciales, la marca presenta
todavia percepciones de inconsis-
tencia en el servicio al cliente, ca-
ra, atributos y tdpicos ligados al
anterior monopolio, y una cierta
confusion entre lberia y AENA.



En este sentido, la marca quiere
potenciar sus puntos fuertes y
minimizar o mejorar las percep-
ciones negativas que sobre ella se
tienen. A este respecto, el ponen-
te expone como dentro de Iberia
se gestionan este tipo de percep-
ciones y qué actividades se estan
desarrollando en este sentido. En
primer lugar, se esta realizando, a
través de patrocinios, un apoyo
constante a todos los grandes
acontecimientos que tienen que
ver con Espafia dentro y fuera de
ella, con el animo de conectar to-
davia mas la marca con la marca
Esparia. Dentro del area de Res-
ponsabilidad Social Corporativa,
Iberia es parte del Stock Index de
Sostenibilidad, siendo la segunda
en el Ranking después de la orga-
nizacion ONCE. Por ejemplo, Ibe-
ria transporto gratuitamente mas
de 50.000 voluntarios a Galicia
con motivo del desastre del pe-

trolero Prestige. Sus campanas de
Relaciones Publicas y Comunica-
cion dan a conocer a sus grupos
de interés su compromiso con la
gestion prioritaria de la calidad y
mejora del servicio prestado vy
ofrecido a todos sus clientes. Por
ultimo, en su publicidad, la marca
transmite a un publico masivo to-
dos sus valores de forma creativa,
innovadora, experimentada y con
un estilo propio; en definitiva, los
valores que se quieren impulsar
para la marca lberia.

En sintesis, la marca lberia mues-
tra una total simbiosis con la
marca Espafa. A pesar de ser una
marca internacional, lberia es
también una marca genuinamen-
te espaiola. El nombre de Espafa
esta incluso en su marca: lberia
Lineas Areas de Espafia. Ademas,
Iberia es el primer contacto con
Espana para millones de turistas,

y un gran numero de personalida-
des internacionales son atendidas
por Iberia a su llegada a Espafa.
Esta simbiosis transmite los valo-
res tradicionales de la marca Es-
pana a la marca lberia, y en espe-
cial aquellos centrados en la
hospitalidad, calidez, simpatia,
servicio y amabilidad. Ademas, la
nueva diversidad y riqueza en au-
ge de la Espaia mas actual y mo-
derna, también se estan transmi-
tiendo a lberia, en conceptos tales
como estilo, innovacion, calidad,
renovacion, vanguardia, naturali-
dad y fusion cultural.

Como conclusion, se puede decir
que lberia es una marca muy apo-
yada en la imagen y experiencia
de la marca Espafa, que a su vez,
con su estrategia de calidad e in-
novacion, ayuda a que la marca
Espafia se vea también correspon-
dida.

Almuerzo de clausura de la Jornada Empresarial, cuyo invitado de honor fue el Exmo. Sr. D. Pedro Mejia, Secretario de Estado de Industria,
Turismo y Comercio.
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EMBAJADORES HONORARIOS DE LA MARCA

ESPANA

FERRAN ADRIA

SEVERIANO BALLESTEROS

JOSE CARRERAS

Acreditado Embajador Honorario de la Marca Espaiia, en la categoria de
Cultura, por ser el principal exponente de la cocina espafola y haber si-
do calificado como uno de los maestros de la cocina internacional por
medios como The New York Times, la revista Time y Le Monde. Desde que
en 1983, Ferran Adria entrara como staller en el restaurante El Bulli, la
evolucion de este maestro de la cocina ha sido imparable dentro y fuera
de nuestras fronteras. De forma paralela, el restaurante se ha convertido
en un puntal muy importante en la gastronomia mundial mientras que
el propio Ferran Adria ha sido reconocido como uno de los grandes co-
cineros del mundo.

Acreditado Embajador Honorario de la Marca Espaiia, en la categoria de
Deportes, por ser uno de los grandes deportistas espafoles de todos los
tiempos con proyeccion y reconocimiento mundial dentro y fuera de
nuestras fronteras. En 1974, fecha en la que se hizo profesional gano su
primer torneo. Fue el campeonato de Espaia Sub-25 celebrado en Pe-
drefa. En 1977 logro una hazana inolvidable: ganar seis torneos conse-
cutivos disputados en los cuatro continentes restantes al europeo. En
1979 gana su primer Open britanico y el Master de Augusta y es plena-
mente reconocido en todo el mundo como uno de los pegadores de mas
distancia de golf. Desde entonces, muchas han sido las victorias y con-
decoraciones recibidas por Severiano Ballesteros, destacando el Premio
Principe de Asturias al Deporte en 1989 o la Gran Cruz de la Real Orden
del Mérito deportivo en 1993.

Acreditado Embajador Honorario de la Marca Espafia, en la categoria de
Accion Social, por hacer de la lucha contra le leucemia su prioridad en la
vida y por llevar a todos los rincones del mundo su voz a favor de la lucha
contra esta enfermedad. Condecorado con numerosos premios y distincio-
nes, tanto nacionales como internacionales, por sus logros en el mundo de
la 0pera, sin duda, uno de sus mayores éxitos fue la creacion de la Funda-
cion José Carreras en 1988, nacida con el objetivo de hacer de la leucemia
una enfermedad curable. Una iniciativa que pronto sensibilizd a otros in-
vestigadores prominentes y personalidades de todo el mundo, como lo
prueba el hecho de que otras Fundaciones Josep Carreras para la Lucha
contra la Leucemia fueran creadas en paises como Estados Unidos, Suiza y
Alemania.
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EL PAIS

AMANDO ORTEGA

Acreditado Embajador Honorario de la Marca Espafia, en la categoria de
Comunicacion, por ser el medio de comunicacion escrito espafiol con ma-
yor presencia y difusion internacional. Desde el 4 de mayo de 1976, fecha
de aparicion de su primer numero, El Pais ha experimentado un progresi-
vo crecimiento que le ha llevado a convertirse en uno de los diarios de re-
ferencia a nivel internacional. Hoy en dia cuenta ademas de con cuatro
plantas de impresion fuera de nuestras fronteras (2 en Europa y 2 en
América), con delegaciones en Washington y Bruselas y con una amplia
red de corresponsales en la principales ciudades de todo el mundo.

Acreditado Embajador Honorario de la Marca Espafa, en la categoria de
Ciencia e Innovacion, por ser uno de los cientificos espafioles mas recono-
cidos a nivel internacional y por sus destacadas aportaciones en el campo
de la cardiologia. Premio Principe de Asturias en 1996 de Ciencia y Tecno-
logia, es director de prestigiosos centros cardiologicos en EE.UU, profesor
de la Escuela de Medicina del hospital Monte Sinai de Nueva York y presi-
dente electo de la Federacion Mundial del Corazon. Es miembro de nume-
rosas organizaciones profesionales y ha recibido un gran numero de reco-
nocimientos a nivel internacional, destacando el haber sido seleccionado
como cientifico distinguido de la Asociacion Americana del Corazon.

Acreditado Embajador Honorario de la Marca Espaia, en la categoria de
Gestion Empresarial, por crear un referente mundial, que sirve de escapa-
rate para la industria textil espafola y que le ha llevado a ser, segun el ro-
tativo britanico Financial Times, una de las 25 personalidades mas influ-
yentes de los ultimos 25 afos. Después de 13 afios de aperturas de tiendas
Zara en Espafia, Amancio Ortega abre su primera tienda Zara fuera del te-
rritorio espafol, concretamente en Oporto, en 1988. Al éxito de Zara se
unieron progresivamente el nacimiento de la cadena Pull & Bear, la com-
pra del Grupo Massimo Dutti, el nacimiento de la cadena Bershka, la ad-
quisicion de Stradivarius, el lanzamiento de la cadena de lenceria Oysho
y la apertura de las primeras tiendas de Zara Home. En la actualidad In-
ditex esta presente en 56 paises de Europa, América, Asia y Africa.

JUAN ANTONIO SAMARANCH

Acreditado Embajador Honorario de la Marca Espafa, en la categoria de
Relaciones Institucionales, por ser uno de los maximos exponentes del
espiritu olimpico, en el que ha destacado por fomentar los valores del
deporte olimpico a nivel mundial. En el afio 1977 fue nombrado emba-
jador de Espaiia en la Union Soviética y Mongolia en reconocimiento a
sus dotes diplomaticas y conciliadoras.. Fue elegido miembro del Comi-
té Olimpico Internacional en 1966 y presidente en 1980, cargo que ocu-
po hasta el afo 2001. Premio Principe de Asturias del Deporte en 1988,
esta también en posesion del Premio de la Paz concedido por Corea del
Sur.
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Presentacion del Foro de Marcas Renombradas Espariolas realizada por Josep Pont, Consejero
de Corporacion Borges y Presidente del Jurado de los EHME

Gran entusiasmo de los Principes de Asturias en la iniciativa del Foro de Marcas
Renombradas Espafiolas

Bienvenida ofrecida por D. Jose Luis Bonet Discurso de agradecimiento del Presidente del Foro de Marcas Renombradas Espariolas, D.

y el Exmo. Ministro de Asuntos Exteriores, Jose Luis Bonet a Sus Altezas Reales Los Principes de Asturias y a las personalidades de las
Sr. D. Miguel Angel Moratinos Administraciones Publicas presentes.
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Entrega de la Acreditacion a D. José Carreras recogida por su  Entrega de Acreditacion a D. Ferrdn Adrid
hermano D. Albert Carreras

Entrega de la Acreditacion a D. Valentin Fuster Entrega de la Acreditacion a D Juan Antonio Samaranch, recogida por
su Hijo D. Juan Antonio Samaranch

Entrega de la Acreditacion a El Pais recogida por D. Pedro Garcia  Entrega de la Acreditacion a D. Severiano Ballesteros
Guillén, Director General
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Entrega de la Acreditacion a D. Amancio Ortega, recogida por D. Jose  Discurso del Ministro de Asuntos Exteriores, Exmo. Sr. D. Miguel Angel
Maria Castellanos, Vicepresidente del Grupo Inditex Moratinos

Acreditacion ofrecida a los SS.AA.RR. los Principes de Asturias como  Discurso del SAR Principe de Asturias mostrando su apoyo al Foro de
recuerdo del Foro y agradecimiento de todos los empresarios Marcas Renombradas Espariolas

A

#

Palacio de Santa Cruz, sede del Ministerio de asuntos Exteriores donde tuvo lugar la Ceremonia

25



BIENVENIDA

En este numero damos nuestra mas cordial bienvenida al Foro de Marcas Renombradas Espafiolas a

El Pozo Alimentacion

EL POZO ALIMENTACION

El Pozo alimentacion es una empresa espafola de alimentacion dedi-
cada a la comercializacion de productos carnicos, tanto frescos como
embutidos.

El comienzo de esta marca se remonta a 1936, con la apertura de una
charcuteria en la plaza El Pozo de Alhama de Murcia, de donde toma-
ria el nombre la marca de productos El Pozo.

En 1954 se pone en marcha la fabrica de embutidos, con una comer-
cializacion con caracter regional, hasta que en 1971 se crea la facto-
ria actual. El Pozo ha ido innovando a través de los afios y ha creado
asi la planta de jamdn curado, el centro logistico automatizado, la
planta de procesamiento de carnes y ademas de todas las innovacio-
nes para hacer de sus productos un alimento saludable e imprescindi-
ble en la dieta mediterranea.

Esto le ha convertido en una de las empresas lideres en el sector en Es-
pafa y una de las primeras a nivel europeo. Su negocio internacional
se centra principalmente en Asia, Paises de Este y Union Europea.

AGENDA

@eLrP0z0)

Jornada Tokio Proyecto Marca Espaiia 26 Julio 2005 (Programa Preliminar)

"Japon y Espaiia: miradas reciprocas”

El Foro de Marcas Renombradas Espafolas, en estrecha colaboracion con la Sociedad Es-
tatal de Exposiciones Internacionales (SEEI), esta trabajando en unas jornadas sobre Ima-
gen de Espaia en Japon que tendran lugar el proximo mes de julio en la Embajada de Es-
pana en Tokio y en el Pabellon Espafol de Espafa en la Expo Universal de Aichi 2005.
Dentro de un programa conjunto, el FMRE organiza una sesion empresarial que llevara por
titulo “Las Marcas Renombradas Espariolas: puente hacia el mercado japonés”, durante
la cual se presentara la nueva version actualizada del libro Grandes Marcas de Espafia con
la separata resumen del libro en japonés. El programa es el siguiente:
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10.30 Apertura de Honor:

-Embajador de Espaia en Japon.

-Pablo Bravo, Presidente, SEEI.

-Angel Martin Acebes, Vicepresidente Ejecutivo, ICEX.

-Intervencion especial: Maxima autoridad del gobierno que se desplace.

11.00 Retos y oportunidades en las relaciones bilaterales entre Espaiia y Japon:

-José Luis Bonet, Presidente, Foro de Marcas Renombradas Espafiolas y Presidente del Comité Bi-

lateral de Negocios Hispano-Japonés (confirmado).

-Antonio Garriguez Walker, Presidente del Consejo, Fundacion Espafia-Japon.

11.30 La imagen de Espaia en Japon y la imagen de Japdn en Espaiia. Presentacion de los es-
tudios realizados por el R.l. Elcano:

-Moderador: Emilio Lamo de Espinosa, Director, Real Instituto Elcano de Estudios Internacio-

nales y Estratégicos (confirmado).

-Keiichi Tsunekawa, Catedratico Universidad de Tokyo.

-Florentino Rodao, Dpto. Historia de la Comunicacion Social, Facultad de Ciencias de la Infor-

macion Universidad Complutense (confirmado).

12.30 Coctel/ Almuerzo:

13.30 Ponencia sector empresarial espanol. Las marcas renombradas espainolas: puente hacia
el mercado japonés:

-Moderador: Miguel Otero, Director General, Foro de Marcas Renombradas Espafiolas.
Presentacion del libro "Grandes Marcas de Espaina" (FMRE) y la edicion del resumen en
japonés que se se entregara a todos los asistentes).

- Relaciones econdmicas y comerciales entre Espafia y Japon.
- Amadeo Jensana, Director Circulo de Negocios de Casa Asia.
Mesa redonda (45 minutos):
-José Pont, Consejero de Borges SA (sector: alimentacion).
- Marcos Bernat, Vicepresidente de Chupa Chups SA (sector: confiteria).
- Christian Garcia, Responsable de Expansion para Asia de Mango, S.A. (sector: moda).
- Miguel Angel Hernandez, Responsable de Marketing Internacional del Real Madrid, C.F.
(sector: deportes).
- Representante japonés de marca del sector de Bebidas. *
- Representante japonés de marca del sector de Lujo.”

15.00 Café.

15.15 La comunicacion como puente entre dos culturas: la imagen de Japon en los medios de
comunicacion espafioles y la imagen de Espaia en los medios de comunicacion japone-
ses.

-Moderador: Borja Puig de la Bellacasa, Presidente / Antonio Lopez, Presidente de Honor, Asocia-

cion de Directivos de Comunicacion (confirmado).

-Carmen Caffarel, Directora General, RTVE. *

-Jesus Cebeiro, Director, El Pais [ Miguel Angel Bastenier, Subdirector Relaciones Internaciona-

les. *

-Alex Grijelmo, Presidente, Agencia Efe. *

-Director General, Kyodo News [ Masako Isibashi,Corresponsal en Espaiia y Vocal Junta Direc-

tiva de Corresponsales Extranjeros.

-Director [/ Redactor Jefe, Asahi (principal periodico japones).*

-Director Television japonesa. *

16.45 Clausura
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