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Editorial

Futuro, pasado y
presente

“Un proyecto de pais que trabaja por un interés general
y que busca un bien colectivo, del que todos nos benefi-
ciamos” es la forma en la que describié el Foro de Marcas
Renombradas Espanolas Sofia Osborne en su primera
intervencion como presidenta del FMRE. Disefiar el Foro
del futuro es uno de los cometidos de su mandato porque
el 25 aniversario del FMRE estd a la vuelta de la esquina
y queremos aprovecharlo para reflexionar y disefiar qué
queremos que sea el Foro y qué espacio debe ocupar los
préximos 25 afos.

Pero para mirar al futuro también hay que mirar al pa-
sado y aprovechando la despedida de Ignacio Osborne
como presidente, al que hicimos un pequeio homenaje
en ICEX tras la reunién del Patronato de la Fundacion,
rescatamos los cinco hitos que han marcado sus cinco
afios de presidencia en nuestra institucién, entre los que
se encuentran:

. La celebracion del 20° aniversario del FMRE, en la
que organizamos un gran evento en el Museo del
Prado en el que se aprovechd para hacer un reco-
nocimiento a las empresas fundadoras de la insti-
tucion.

La dificil tarea de liderar el Foro durante la pande-
mia, momento en el que nos tuvimos que reconvertir,
pasar del presencial al online y lanzar nuevas ini-
ciativas como ‘Liderar en tiempos de incertidumbre’,
‘Reflexiones para la recuperacion’, ‘De Cerca Online’,
‘Construir la reconstruccién’, o los webinars sobre
mercados estratégicos post-covid, entre otras.

La potenciacién del FMRE, marcada por la acepta-
cién del Rey como presidente de honor de la Fun-
dacion.

El lanzamiento de la nueva identidad de marca del
Foro que no solo fue un cambio de imagen, sino que
sirvio para reforzar la propuesta de valor y aumen-
tar la trascendencia, relevancia y notoriedad de
este ante sus grupos de interés.

Y, por Ultimo, la apuesta por la Marca Espaia tanto
a través de iniciativas ya existentes como los ‘Em-
bajadores Honorarios de la Marca Espafia (EHME)’ o
los ‘Amigos de la Marca Espafia y de las Marcas Es-
pafolas’ y nuevas como el Evento Anual, que cada
afio se centrard en un aspecto concreto de la Marca
Espaia y que en su Ultima edicién conté con la parti-
cipacion de EHME y se centré en el papel de Espaiia
en el mundo.

Pero esto es solo una seleccién de hitos que han mar-
cado la presidencia de Ignacio Osborne, porque como
podréis observar a lo largo de este nUmero de la revista
Con Marca, no son pocas las iniciativas que hemos lan-
zado nuevas en lo que llevamos de afio. Muchas de ellas
relacionadas con el dmbito de la comunicacién como
las entrevistas a lideres empresariales de ‘La Espaia
del futuro’; los contenidos de Espaia ES+, una serie de
materiales periddicos en distintos formatos (infografias,
videos y presentaciones) lanzados con el objetivo de dar
a conocer una realidad de Espaia relativamente des-
conocida y reforzar la imagen del pais en su dimensiéon
econdémica y empresarial a través de la comunicacion
de casos de éxito y buenas précticas de marcas lideres
espanolas y del propio pais; los #GamuhilosRenombra-
dos, que cuentan historias curiosas que no conociamos
de las marcas espanolas; ‘Nueva globalizacién, nuevos
retos’, un video-podcast en el que abordamos los retos
que afectan a las empresas en el contexto actual en dis-
tintos bloques temdticos. Y otras de ellas relacionadas
con otros dmbitos como el turismo, con el arranque del
proyecto ‘Experiencias Marca Espaia’; la formacién, con
la primera edicién del programa ‘Liquid Branding’; y por
supuesto, iniciativas que hemos recuperado del pasado
como las visitas grupales a las sedes de nuestros socios,
con la visita a Inditex y al Museo Estrella Galicia que hici-
mos en el mes de mayo.
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ElL FMRE celebra su Asamblea

General 2023

Madrid_13 junio

En la Asamblea, celebrada en la sede de la Camara de Espaiia, Sofia Osborne tomo
posesion del cargo como presidenta del Foro de Marcas Renombradas Espanolas.

La sede de la Cdmara de Espafia en Madrid acogié el 13
de junio la Asamblea General del FMRE, una de las citas
anuales de referencia de la Asociacion.

En la propia Asamblea, Sofia Osborne, que dia 17 de junio
asumid la presidencia del Grupo Osborne, tomé posesion
del cargo como presidenta del Foro de Marcas Renom-
bradas Espanolas. La nueva presidenta dard asi continui-
dad al proyecto del Foro de Marcas Renombradas Espa-
folas en visperas del 25 aniversario de la institucion, un
hito de gran importancia para el FMRE y que se produce
en el contexto de potenciacién del Foro que se inicié el
afo pasado bajo la Presidencia de Honor de S.M. el Reu.

También se aproveché la ocasién para hacer una en-
cuesta interactiva de la propuesta de valor del FMRE a
sus asociados, con motivo del ya mencionado 25 aniver-
sario, que tendrd lugar en 2024.

Memoria de Actividades 2022

Durante la Asamblea General también se hizo la pre-
sentacion oficial de la Memoria de Actividades 2022,

una publicaciéon 100% digital que contiene todos los
proyectos y actividades realizados por la instituciéon
durante el pasado aifo, ademds de las entrevistas rea-
lizadas durante 2022 a representantes de distintas em-
presas asociadas al FMRE.

EL mobiliario de la Asamblea General de AMRE fue corte-
sia de Andreu World, empresa miembro del FMRE.
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Sofia Osborne, nueva presidenta
del Foro de Marcas Renombradas

Espanolas
Madrid_29 junio

“Personalmente afronto esta oportunidad de presidir el
Foro con ilusién, con motivacién y también con humildad.
Humildad para respetar y admirar el excelente trabajo
que se ha hecho hasta ahora y motivacion para tratar de
contribuir, junto a todos vosotros, en sentar las bases y
proyectar el Foro del futuro. Mi objetivo es por tanto dar
continuidad a lo mucho y bien que ya hace el Foro, pero
también aprovechar la oportunidad que supone un hito
como el 25 aniversario, no solo para celebrar, sino tam-
bién para reflexionar y disefar qué queremos que sea el
Foro y qué espacio debe ocupar los proximos 25 afios”,
declaré Sofia Osborne ante los miembros del FMRE en la
Asamblea General de AMRE celebrada la mafiana del 13
de junio en la sede de la Camara de Espafia.

Sofia Osborne sustituye en el cargo a Ignacio Osborne,
presidente del FMRE desde el aiio 2018 y cuyo mandato
no habia expirado, pero que por protocolo familiar dejé
la presidencia del Grupo Osborne, y por tanto su rol en
las distintas instituciones en las que representaba a la
empresa, el 17 de junio. La nueva presidenta contard en
esta etapa con el apoyo de Antonio Abril, que continua-
r& como vicepresidente del FMRE, asi como de Francisco
Vallés, en su condicién de secretario general del Foro.

Acto de homenaje y despedida a Ignacio Osborne

EL 29 de junio la sede del ICEX acogié un acto de homena-
je y despedida a lgnacio Osborne, quien ha sido presiden-
te del FMRE desde 2018. Durante el acto se presenté un
video con los 5 principales hitos de la gestion de Ignacio

Osborne durante su presidencia y se le hizo entrega de un
reconocimiento tras su nombramiento como Miembro de
Honor del Patronato de la Fundacién FMRE.

En el acto, conducido por Pablo Lépez Gil, director ge-
neral del FMRE, intervinieron Pablo Garde Lobo, vicepre-
sidente 1° de la Fundaciéon FMRE y subsecretario del mi-
nisterio de Industria, Comercio y Turismo; y Antonio Abril,
vicepresidente 4° de la Fundaciéon FMRE. Tras el pequeio
homenaje, tuvo lugar un céctel networking en el que los
socios del Foro de Marcas pudieron compartir un rato con
lgnacio Osborne en un ambiente mds distendido.
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V Cumbre de Internacionalizacion

Madrid_ 13 junio

En la V Cumbre de Internacionalizacion se destacé la importancia de la internacionali-
zacion para la economia espaiiola y se propusieron medidas para fortalecer el sector
exterior en un contexto de incertidumbre y riesgos en el comercio internacional.

EL FMRE, la Cdmara de Comercio de Espaia, la CEOE, el
Club de Exportadores e Inversores Espanoles y la Asocia-
cién Esparola de Directivos organizaron la V Cumbre de
Internacionalizacién el 13 de junio en la sede de la Cadma-
ra de Espaia. En el evento, las organizaciones resaltaron
la importancia de la internacionalizacién para la econo-
mia espafola, especialmente en un contexto de incerti-
dumbre y riesgos para el comercio internacional.

En la Declaracién Conjunta presentada en la Cumbre, las
organizaciones destacaron el crecimiento de las expor-
taciones de bienes y servicios en los Ultimos quince afios,
pasando del 23,1% al 41,7% del PIB actual, y el aumento
en el nUmero de exportadores regulares. También hicie-
ron hincapié en la necesidad de fortalecer la posicion
competitiva del sector exterior espariol.

Para lograrlo, plantearon varios factores a considerar
por parte de los poderes pUblicos. Esto incluye fortalecer
el sistema nacional de inteligencia para la internaciona-
lizacién, proporcionando andlisis y posibilidad de antici-
parse a los riesgos a las empresas espanolas. También
se enfatizé la importancia de apoyar a las pymes para
que sean mds competitivas, diversificar geograficamen-
te las exportaciones, priorizar la diplomacia econdmica y
aumentar la influencia en la politica comercial europea.

Ademds, se mencioné la necesidad de reducir la comple-

jidad administrativa, legislativa y fiscal, asi como brindar
apoyo financiero y promocién a las empresas.

Resiliencia del sector exterior espaiiol

Durante el acto tuvo lugar una mesa redonda moderada
por Eva Piera, presidenta de la Comisién de Internaciona-
lizacién de la Cadmara de Comercio de Espaia y directora
general de Relaciones Externas y Comunicacion de MA-
PFRE, en la que participaron los méximos representantes
de las entidades organizadoras: Sofia Osborne, presiden-
ta del FMRE; José Luis Bonet, presidente de la Cadmara de
Comercio de Espana; Antonio Garamendi, presidente de
CEOE; Antonio Bonet, presidente del Club de Exportado-
res e Inversores Espafioles; y Xavier Gangonells, director
general de AED. También participé Xiana Méndez, secre-
taria de Estado de Comercio. En el debate se resalté la
agilidad y capacidad de adaptacién de las empresas es-
panolas en un entorno incierto, asi como su contribucién
al desarrollo econémico.

Estudio ‘La empresa espaiiola ante un nuevo escena-
rio internacional’

También se presentd el estudio ‘La empresa espaio-
la ante un nuevo escenario internacional’, realizado por
KPMG en colaboraciéon con las organizaciones partici-
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pantes en la Cumbre, ICEX y DHL. El estudio revela que
el 71% de los empresarios considera que su actividad in-
ternacional no disminuird en los préximos afos, y el 42%
cree que aumentard. Ademds, el 81% de los encuestados
estd explorando nuevas oportunidades internacionales.

Sin embargo, el estudio también destaca que persisten
factores negativos que afectan a las empresas, como el
incremento de costes, la incertidumbre y la inestabilidad.
A pesar de ello, la Unién Europea sigue siendo un mer-
cado estratégico para las empresas espafolas, aungque
también se destacé el interés en paises como Estados
Unidos, Alemania, Francia, Italia y México.

KPMG

Laempresa
espanolaante un

nuevo escenario
internacional

Con la colaboracion de

El estudio también enfatiza en la necesidad de apoyo
publico a la internacionalizacién, incluyendo medidas
fiscales y financieras, promocion de la marca Espafia y
defensa de los intereses empresariales ante situaciones
geopoliticaZs adversas.

En resumen, la V Cumbre de Internacionalizacién destacé
la importancia de la internacionalizacién para la econo-
mia espafola y planteé diversas medidas para fortale-
cer la posicion competitiva del sector exterior. También
se presento un estudio que muestra el interés continuo de
las empresas espafiolas por la internacionalizacién y la
necesidad de apoyo publico en este proceso.
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S.M. El Rey preside ld reunion del
Patronato de la Fundacion FMRE

Madrid_23 mayo

La reunidn, de caracter honorifico, conté con la participacion de una representacion
de Embajadores Honorarios de la Marca Espaiia, asi como de representantes de los

Miembros Protectores del FMRE.

Su Majestad el Rey presidié el 23 de mayo la reunién de
cardcter honorifico del Patronato de la Fundacién Foro
de Marcas Renombradas Espaiolas en la que partici-
paron una representacion de Embajadores Honorarios
de la Marca Espaia, asi como representantes de los
Miembros Protectores del FMRE: ACCIONA, Barcelé Ho-

tel Group, Corporacion Hijos de Rivera, Inditex, MAPFRE,
Osborne, Repsol, Santander y Tendam.

En la reunién, de cardcter honorifico y extraordinario,
también intervinieron Ignacio Osborne, presidente del
FMRE; Héctor Gomez, ministro de Industria, Comercio y

>
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Turismo; Pablo Lépez Gil, director general del FMRE; y
Fernando Prado, director del Reputation Lab.

“Es la segunda reunidn de este tipo que celebramos
bajo la Presidencia de Honor de S.M. el Rey y la com-
posicion de esta mesa simboliza en si misma la visiéon
del Foro sobre la Marca Espafia: la suma de fuerzas y
esfuerzos entre las empresas lideres del pais, las ad-
ministraciones e instituciones pUblicas y los referentes
de la sociedad civil espaiola”, destacd Ignacio Osbor-
ne en su intervencion.

Héctor Gémez, ministro de Industria, Comercio y Turis-
mo, también participd en el acto aportando la visién
del Gobierno sobre la imagen internacional de Espaia
como factor de competitividad de la economia espa-
fola, destacando el impacto positivo del turismo y todo
lo que aporta a la sociedad, pero también poniendo la
mirada en el futuro: “Creo que tenemos por delante una
importante labor”.

Pablo Lépez hizo una presentacion sobre las lineas estra-
téqgicas del FMRE y los principales proyectos y actividades
que se estdn llevando a cabo en el territorio de la Marca
Espaia. “Estamos convencidos de que la Marca Espaia
es un activo de competitividad de primer orden y por ello
tenemos que apostar por ella y trabajarla desde el Foro
en su dimensién econémica y empresarial”, declaré.

Por su parte, Fernando Prado, presenté en exclusiva
ante los asistentes los resultados del nuevo estudio
‘RepCore Nations 2023’, del que se desprende que la re-
putacion de un pais es un factor clave en la creacion de
valor, pues influye en los comportamientos de apoyo de
los observadores internacionales; que la reputacion de
un pais puede analizarse y gestionarse como la de una
empresa con las herramientas adecuadas y el esfuerzo
coordinado de las instituciones publicas y las empre-
sas privadas; que Espafia tiene una reputacion fuerte
en el dmbito internacional: con importantes diferen-
cias dependiendo del entorno geogrdfico, con grandes
fortalezas en calidad de vida y calidad institucional y
con dreas de mejora en tecnologia, calidad de produc-
tos, marcas conocidas y calidad del sistema educativo;
u, por Ultimo, que a reputacién de Espana le otorga el
apoyo del publico internacional, pero en mucho mayor
medida como lugar para visitar o vivir que para invertir
o comprar sus productos.

El acto concluyd con un coloquio entre los asistentes en
el que se debatié sobre temas como la reputacion de
Espafia en el mundo, el talento, la formacién, la soste-
nibilidad, el turismo, la industria esparfola, la ciencia,
la internacionalizacién de las empresas espafolas y
por supuesto, la importancia de la colaboracién publi-
co-privada.
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Espana ES+ e

Lanzamiento de ‘Espana ES+’

5 junio

‘Espaiia ES+’ son una serie de contenidos de caracter periodico sobre diseiio, innova-
cion, creatividad, liderazgo y otras fortalezas de la Marca Espana.

EL 6 de junio el FMRE lanzé ‘Espaia ES+’, una serie de con-
tenidos de cardcter mensual sobre disefio, innovacion,
creatividad, liderazgo y otras fortalezas de la Marca Es-
pafia. Cada contenido se estrena el primer lunes de cada
mes y cada entrega se compone de un video, una info-
grafia y una presentacion sobre el tema central.

Primera entrega: sostenibilidad
Como la sostenibilidad es hoy en dia una condicién sine

qua non para cualquier empresa o pais que ambicione
a ser competitivo en el mercado global y Espafia se ha

en el que la agilidad y la flexibilidad son valores cada vez
mds al alza, quien pierde es quien no se mueve suficien-
temente rdpido. En los Ultimos afios, Espafia se ha puesto
al dia en materia de innovacién y hoy destaca en varios
indicadores, tanto en el dmbito empresarial como en el
cientifico. Por ese motivo, la innovacién fue el tema cen-
tral de la segunda entrega de Espafia ES+.

Puedes acceder a los videos de ambas entregas esca-
neando este QR:

Posicion 17

de patentes otorgadas en el mundo
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primera entrega estuvo dedicada a la sostenibilidad. ‘verde’

Segunda entrega: innovacion

“Mudar o alterar algo, introduciendo novedades™. Asi de-
fine innovar la Real Academia Espafiola. En un contexto
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Ceremonia de acreditacion de
la X Promocion de Embajadores
Honorarios de la Marca Espana

Madrid_ 15 marzo

El Palacio Real de El Pardo acogio la ceremonia presidida por SM Los Reyes, en la
que se reconocio a seis personalidades que han contribuido, con su ejemplar trayec-
toria profesional, al fortalecimiento de una imagen positiva de Espaiia en el exterior.

Los Reyes entregaron el 15 de marzo, en el Palacio Real
de El Pardo, las acreditaciones a la décima promo-
cién de Embajadores Honorarios de la Marca Espafia
(EHME), una iniciativa del FMRE, creada en 2005, que
tiene como objetivo el reconocimiento publico a aque-
llas personas, empresas o instituciones espafolas que
han contribuido, con su ejemplar trayectoria profesio-
nal, al fortalecimiento de una imagen positiva de Espa-
fa en el exterior. Este reconocimiento se otorga con ca-
rdcter bienal y cuenta con el benepldcito del Ministerio
de Asuntos Exteriores, Union Europea y Cooperacion.

Gloria Lomana fue la responsable de conducir la cere-
monia. Por su parte, el presidente del Foro de Marcas Re-
nombradas Espafolas para entonces, Ignacio Osborne,
se encargd de dar la bienvenida al acto. A su intervencién
le siguié la del vicepresidente del FMRE y presidente del
Jurado de los Embajadores Honorarios de la Marca Es-
pafia, Antonio Abril Abadin, quien explicé los méritos de
estos nuevos embajadores.

A continuacién, se proyectd una pieza audiovisual sobre
la X Promocién de Embajadores Honorarios de la Marca
Espaia y acto sequido se procedié a la entrega de las
acreditaciones a los nuevos EHME.

SS.MM los Reues de Espaia, acompafados por el se-
cretario de Estado para Iberoamérica, Juan Ferndndez
Trigo, la secretaria de Estado de Comercio, Xiana Mar-
garida Méndez, la secretaria de Estado de Turismo, Rosa
Ana Morillo, el presidente del FMRE, lgnacio Osborne, y
el vicepresidente del FMRE y presidente del jurado de los
EHME, Antonio Abril, entregaron las acreditaciones a los
nuevos Embajadores.

Tras la entrega, Patricia Urquiola intervino en repre-
sentacion de todos los Embajadores de esta X edicion.
“Sentimos una gran responsabilidad y compromiso con
esta designacion. Por mi trabajo, he tenido ocasién no
solo de vivir en el extranjero sino también de viajar mu-
cho y visitar muchos paises y lugares. Y siempre he com-
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probado la admiracién que despiertan nuestra cultura,
nuestro estilo de vida, nuestro entorno natural, y nuestra
gastronomia, pero también la calidad de nuestros pro-
ductos, la creatividad, y la capacidad de innovacion de
nuestras empresas”.

Para cerrar el acto, Su Majestad el Rey Don Felipe VI
destacd en su discurso “la solidez de la marca Espaia
que se apoya en empresas lideres, pero también en re-
ferentes de la sociedad civil. Y en esta 10? edicién, nos
sentimos, verdaderamente orgullosos de reconocer puU-
blicamente el magnifico trabajo de este grupo de espa-
foles que, con su excelente labor, tanto contribuyen a
reforzar —y difundir— la imagen de Espaia en el mundo.
En torno a este mismo objetivo, los seis nuevos emba-

Teresa Perales (Deportes)

jadores realizan sus contribuciones desde sectores y
disciplinas muy variados pero que, al mismo tiempo se
complementan perfectamente para fortalecer nuestra
reputacioén en el exterior”.

S.M. el Rey también seialé “el formidable trabajo de esta
nueva promocion de Embajadores Honorarios, como el
de las nueve promociones anteriores. Sin duda, contamos
con una amplia representacion del mejor talento espaiiol
que triunfa y que se reconoce en todo el mundo. Gracias
por aportar a nuestro pais lo mejor de vosotros mismos.
Porque es lo que precisamente contribuye a hacer de Es-
pafia un pais mejor. Ese es el camino®.

ik A L N
Begoiia Vila (Ciencia e Innovacién)
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Con Marca Julio 2023

Marca e internacionalizacion: el
yin y el yang de la competitividad

empresarial

Barcelona_10 julio

Este encuentro, organizado por el FMRE y la revista Emprendedores y celebrado en
CASA SEAT, sirvio para reflexionar sobre el valor de la marca en los procesos de in-

ternacionalizacion de las compaiiias.

¢Es el proceso de internacionalizacion el que exige tener
una marca fuerte? o ¢es una marca fuerte la que facilita
la expansion internacional? Cada empresa tiene su for-
mula de equilibrio y en este encuentro se intentaron des-
velar algunas de ellas conversando con directivos y em-
prendedores y profundizando en los retos, necesidades y
aprendizajes de la gestion internacional de la marca.

La jornada conté con dos mesas redondas. La primera
de ellas moderada por Tamara Pirojkova, directora de
Marketing del FMRE, y protagonizada por Félix Lopez Gil,
CEO y propietario de Fama; Xavier Torras, director de Co-
municacion y Marketing de Roca Group; y Maite Gasso,
presidenta y directora creativa de LOLA CASADEMUNT.

Félix Lépez hablé de la clave de la internacionalizacion
de Fama: “hemos sido capaces de adaptarnos a cada
persona, no a cada pais. Es decir, somos capaces de per-
sonalizar de serie. Damos miles de opciones de singula-
rizacion, lo producimos en una semana y lo mandamos a
cualquier parte del mundo®. Xavier Torras, en relacién con
el papel de la marca en tiempos convulsos, recordd que

“en tiempos de crisis, las marcas mds renombradas se
convierten en valores sequros”. Por su parte, Maite Gassé
recordé que su madre fundé la marca en 1981 y hoy la
firma estd ya en 26 paises. En su opinidn, la clave estd “en
sonar en grande. Nos esforzamos mucho en trasladar la

imagen de credibilidad al cliente”.

La segunda mesa redonda, moderada en este caso por
Alejandro Vesqga, director y CEO de Emprendedores, con-
té con la participacion de Laura Urquizu, CEO de Red
Points; Bernat Afanos, cofundador de Heura Foods, y
Alejandro Ferndndez-Luengo, presidente de Alma Corpo-
ration; que dieron su vision sobre los mismos temas, pero
desde el dngulo de los emprendedores.

Tamara Pirojkova aproveché la ocasiéon para explicar
el ‘Autodiagnéstico de Orientacion a Marcad’, una herra-
mienta que permite descubrir hasta qué punto una em-
presa y su marca estdn realmente alineadas y finalizado
el debate, tanto los asistentes como los ponentes disfru-
taron del networking en el restaurante situado en las ins-
talaciones de CASA SEAT.

C-Bath

A NEW BATHROOM EXPERIENCE
BY COSENTINO®

COSENTINO

C-BATH ES LA PROPUESTA INTEGRAL
DE COSENTINO QUE REIMAGINA EL
ESPACIO DEL BANO A TRAVES DEL
DISENOY LA TECNOLOGIA.

Baios donde la creatividad alcanza su mdxima
expresion con THE BATHELIER: colecciones
exclusivas creadas por disefiadores de todo el
mundo para C-Bath.

Encuentra inspiracion en cosentino.com
)
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Competitividad y gestion
de marca en un entorno
digitalmente transformado

José Maria Visconti Caparros, director de la Categoria de Marketing de ESIC Business &

Marketing School

Al hablar de marcas en entornos digitales es absoluta-
mente necesario comprender las implicaciones que tie-
ne el concepto DNVBs (Digital Native Vertical Brands) o
marcas que nacen directamente en el entorno digital. Es-
tas marcas son un modelo de negocio en si mismo desde
el origen, ya que crean sus productos, los fabrican y los
venden directamente a sus clientes siguiendo este esque-
ma de desintermediacién radical. Son por tanto esencial-
mente DTC (Direct to Customer) o dicho de otra forma,
apuestan por un contacto directo con sus clientes hasta
el momento de la entrega.

Sin embargo, hay marcas tradicionales que pueden tener
un canal DTC y ello no les confiere el estatus de DNVBs.
Todas las DNVBs son DTCs, pero no al revés. Esta cate-
goria de marcas nace a partir del perfil de la generacion
millenial (X) y las siguientes generaciones: centenial (Y)
y alfa (Z), puesto que son usuarios compulsivos de con-
tenidos digitales y pasan mucho tiempo conectados a
internet.

Para estos usuarios su concepcién de la oferta de mer-
cado depende fundamentalmente de la presencia in-
tensa en internet de las marcas. Segun datos de ONU,
de los 8.000 Ms actuales de habitantes del mundo, mas
de 5.000 ya pertenecen a esas generaciones. Algunos
ejemplos de esas marcas en el panorama espafol son:
Hawkers, We are knitters, Loopas, entre otras. La voca-

cién de existencia digital ya se nota en el propio nombre
internacional de las marcas. A nivel internacional, sin
duda, Shein es el méximo exponente. Su capacidad para
comunicar e interactuar con su pUblico en redes sociales
le convierte en el mejor jugador del nuevo live shopping,
donde la complicidad con los influencers es altisima y
decisiva. Aunque estas marcas nacen por y para el en-
torno digital, no renuncian a la experiencia offline y por
ello no es extrafio comprobar su apetito por la apertura
de tiendas propias, o al menos presencia en corners de
retailers ya constituidos.

Junto a este tipo de marcas digitales mds genéricas, Ol-
timamente es frecuente oir hablar de las marcas ANBs
(Amazon Native Brands) o MNBs (Marketplaces Native
Brands). EL caso de Amazon es, sin lugar a dudas, tre-
mendamente interesante. Se puede decir que ha de-
sarrollado un auténtico ecosistema de soluciones tec-
nolégicas donde es posible analizar lo que ocurre en
el marketplace con datos reales. Algunas de las solu-
ciones mds conocidas son: Jungle Scout, Amazon Quick
View, Amazon Product Finder... Cualquier persona puede
saber qué producto registra mds transacciones, a qué
precio, en qué mercado. Gracias a ello, dos taxistas es-
pafoles, se convirtieron en emprendedores y crearon una
compaiia, Bambaloo, un claro ejemplo de ANB. Cuando
Bambaloo alcanzé la cifra de un millén de euros de fac-
turacion, desperto6 el interés de Yaba, que es el agregador
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de vendedores en Amazon mds importante de Espana. Y
de ese modo un ecosistema tecnolégico que permitié el
nacimiento de marcas con orientacion 100% digital, dio
paso a un ecosistema digital de negocio mayor.

Para cualquier marca que quiera adentrarse en el terri-
torio digital y que proceda del dmbito offline es crucial
entender bien estos conceptos y las implicaciones que
tienen. En mi opinién, la mayor diferencia radica en el
epicentro con el que las propuestas de valor tienden a
estar construidas. Las marcas tradicionales estéin mucho
mds centradas en la representacion abstracta e identi-
taria de las caracteristicas, ventajas y beneficios de los
productos. De hecho, hay empresas multiproducto como
Procter o 3M, en donde la misma organizacién funcional
y comercial de la empresa depende de las diferentes fa-
milias de productos, y para cada una de ellas hay mar-
cas ad hoc.

Por ejemplo, en el caso de 3M, los fonendoscopios son
comercializados con la marca Littmann®, o las notas
auto adhesivas con la marca Post-it®. De ese modo unos
55.000 productos son reconocidos en el mercado con
una variedad de marcas muy amplia. En los Ultimos afios
la compaiia ha hecho mucho esfuerzo por usar la marca
corporativa 3M como marca de endoso para las marcas
de producto. Pero en el fondo es una estrategia que evi-
dencia el protagonismo que el producto tiene para justifi-
car la existencia de la marca.

Por el contrario, las marcas digitales
nacen con una vocacion relacional
con el cliente o el consumidor.

Son marcas que tienen un storytelling mucho mds emo-
cional y que se orientan hacia la presentacién de un pro-
posito. No quiero decir que las compafias no digitales
carezcan de propdsito. Lo que intento plasmar es que ese
propdsito no suele ser el génesis de la marca, y si se ob-
serva ese rasgo en las marcas de compahnias digitales.

Simon Sinek, probablemente ha sido el autor que mejor
ha sabido observar este rasgo existencialista y expli-
carlo a través de su teoria ‘Golden Circle’. En esta teo-
ria hay tres planos de comunicacién de la marca: what/
qué; how/cémo; y why/por qué. La gran diferencia que
Simon Sinek percibe es que, al hablar de la marca, las
companias tradicionales y, por tanto, no digitales siguen
el orden consecutivo: qué, como, y por qué. Ademds, el
plano del qué es tan importante para ellas, que muchas
veces se agota el tiempo y el recurso en ese primer plano.

Por el contrario, las compaiias digitales utilizan el orden
inverso: por qué, cémo, y finalmente qué. A su juicio, si

tienes una buena razoén para existir, si el objetivo Gltimo
de lo que justifica la existencia de la empresa es algo
mds grande que vender un producto para ganar cuota
de mercado, entonces tienes una legitimacion para cap-
tar la atencién de los usuarios y clientes y, asi, ganar su
confianza. Una vez construida una relacién basada en la
confianza, la Oltima consecuencia es que prefieran tus
productos o soluciones. Pero no por lo que ellos son, sino
por quién estd detrds del proceso que hace posible que
estén al alcance de su mano.

Y si tenemos en cuenta que vivimos en una globalizacion
y digitalizaciéon altamente competitiva donde hay sa-
turacién de oferta en cualquier necesidad, saber cémo
captar la atencién me parece algo cada vez mds valioso.
A las marcas que quieran competir en este tipo de entor-
nos les recomendaria que trabajen una comunicacién ho-
nesta y emocional. Desde luego, deben tener argumentos
de venta racionales, pero no son esos los que yo usaria
para sacar partido ante una competencia tan intensa.
No olvidemos que hay marcas que acumulan afos y ello
puede representar una magnifica oportunidad de contar
la historia que se ha vivido, de construir un relato creible,
cosa que no tienen las NDVBs.
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LA ESPANA
DEL FUTURO

Con Marca Julio 2023

Y Créditoy Caucién

Atradius

Una perspectivo empresarial

La Espana del Futuro

Febrero-julio

Proyecto del FMRE y Crédito y Caucion en el que diferentes lideres empresariales
espaiioles conversan con Marta Garcia Aller sobre los retos a los que se enfrentan
las empresas y a los que nos enfrentamos como pais.

EL FMRE y Crédito y Caucién lanzaron en el mes de
febrero la iniciativa ‘La Espaia del Futuro’, una serie
de conversaciones de la periodista Marta Garcia Aller
con algunos lideres empresariales espanoles sobre
los desafios que se presentardn en el afo 2023, asi
como de la transformacién del ambiente econémico y
social del siglo XXI.

Desde la perspectiva econémica y social, se han
abordado las trayectorias de distintos directivos y de
sus empresas, y aspectos como la gestion del talento,
la diferenciaciéon competitiva, la situacion del entorno
internacional y de la nueva globalizacién, la trans-

Adriana Dominguez, presidenta ejecutiva de Adolfo
Dominguez

formacion digital y la sostenibilidad. También sobre
dmbitos que afectan al presente y futuro de Espana
como el impacto de la crisis, la educacion y el presti-
gio internacional del pais.

Todos los videos del proyecto estdn alojados en la
web laespanadelfuturo.marcasrenombradas.com y
también se puede disfrutar del contenido en formato
podcast en las siguientes plataformas: Spotify, Podi-
mo, Amazon music, ivoox, Google Podcasts, Podbean,
Tuneln, iHeart Radio, Podchaser, Listen Notes, Player
FM, Boomplay, Apple Podcast y Samsung Podcast.

Juan BRenart, consejero delegado de ichg Catalan
Corporation
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Ménica Martinez, presidenta de GMV Clemente Cebridn, cofundador de EL Ganso

Juan Sudrez, CEO del Grupo Suarez

Clara Arpa, CEO de ARPA EMC JesUs Navarro, presidente y consejero delegado de

Carmencita

Pilar Martinez-Cosentino, vicepresidenta ejecutivct de
Grupo Cosentino
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“La internacionalizacion y nuestra
calidad excepcional son pilares
fundamentales de nuestros valores™

Alvaro Guillén, consejero de Acesur

Recientemente habéis presenta-
do la nueva imagen de marca de
La Espaiola, una de las marcas
insignia de Acesur, que se ha con-
solidado como la marca de aceite
de oliva espaiol mdas vendida en
el mundo y asociada con Espaiia.
¢Cudles son los valores que defi-
nen a La Espanola?

La Espanola es un aceite con histo-
ria, podemos presumir de ser la mar-
ca de aceite de oliva mds antigua de
nuestro pais, ya que su andadura se
remonta a 1840. Por tanto, si algo
nos define es nuestro cardcter tradi-
cional, nuestra herencia nos da una
dilatada experiencia en el sector que
ofrece confianza al consumidor. He-
mos estado presentes en los hogares
espanoles durante décadas, convir-
tiéndonos en un simbolo de sabor de
la gastronomia de nuestro pais.

Pero, aunque en La Espafola nos
enorgullece este sentido tradicional,
llevamos por bandera la importan-
cia de la innovacion y la adaptacion
a las nuevas tendencias de consumo.
Trabajamos en una busqueda cons-
tante de mejoras en nuestro porfolio
de productos. En este sentido, pode-
mos destacar nuestra nueva gama
de aceites en spray.

Por otra parte, la internacionaliza-
cién y nuestra calidad excepcional
son pilares fundamentales de nues-

tros valores. Estamos presentes en
mds de 120 paises, llevando la Marca
Espafia y la calidad del aceite de oli-
va espafiol por todo el mundo. Somos
lideres en el mercado mundial gra-
cias al compromiso que tenemos con
los mas altos estdndares de calidad.

La nueva imagen de La Espaiiola se
haaplicado tanto al disefio de enva-
ses como al de etiquetas, con el ob-
jetivo de diferenciarse en el lineal.
¢Cudles son los elementos clave de
esta nueva imagen de marca?

Con la nueva imagen de La Espaiola
hemos tratado de dar un aire fresco
a nuestro packanging y a nuestro
logo, pero respetando siempre nues-
tra esencia. Sin duda, este cambio es
el resultado de una cuidada estrate-
gia para fortalecer nuestra presen-
cia en los lineales y adaptarnos al
consumidor actual.

Hemos llevado a cabo una renovacién
completa de los envases con un dise-
Ao mads limpio, elegante y vanguar-
dista. Hemos tratado de simplificar
el disefio del etiquetado creando una
identidad visual mas fuerte y distinti-
va, jugando con tonos en rojo, ama-
rillo y verde que refuerzan la esencia
mediterrdnea de La Espaiola.

Para honrar nuestra rica tradiciéon
hemos resaltado en la etiqueta
nuestro emblema ‘casa fundada en

1840’ que avala nuestro saber hacer
en el mercado.

En cuanto al logo, la evolucién ha sido
sutil pero significativa. Hemos res-
petado a nuestra ‘sefora’, icono de
nuestra marca, pero aportdndole un
aspecto mds estilizado y dandole el
mdiximo protagonismo dentro del logo.

La actualizacion de la marca La
Espafola pone en valor la inno-
vacion como un atributo de la
marca, pero al mismo tiempo rea-
firma los valores tradicionales de
la compaiiia. ¢Como se trabaja la
evolucion de una marca sin perder
su esencia?

Es un desafio complejo, pero al mis-
mo tiempo crucial para seqguir siendo
relevantes en el mercado. Lo primero
que hicimos fue realizar un andlisis
profundo de lo que actualmente era
la marca, su historia, su identidad y
todos los elementos que la definen.
Pusimos sobre la mesa sus valores y
su manifestacion a lo largo del tiem-
po. A partir de ahi, exploramos cémo
podiamos adaptarnos a los cambios
de nuestro entorno sin perder el ca-
rdcter que nos define. La clave siem-
pre ha radicado en casar y comple-
mentar tradiciéon e innovaciéon para
salir fortalecidos tras el cambio.

La nueva imagen de La Espaiiola
también ha traido consigo el lan-
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zamiento de un perfil de TikTok de
la marca. ¢Qué papel juegan las
redes sociales para la compaiiia y
qué nivel de influencia tiene en la
gestion y creacion de nuevos pro-
ductos y experiencias?

La Espafiola es una marca de gran
consumo para la que las redes so-
ciales ha revolucionado la forma
de conectar con sus consumidores.
Gracias a esta comunicacion bidi-
reccional no solo respondemos a sus
dudas o escuchamos sus opiniones.
También evaluamos sus necesidades
y encontramos nichos de oportuni-
dades para los que desarrollar nue-
vos productos.

Por supuesto, también son una herra-
mienta de branding con un alcance
exponencial. Cuidamos el contenido
que compartimos para construir una
identidad sélida y establecer una co-
nexién emocional con nuestro publi-
co. Y como no, es otro canal de venta
mds, algo que se reforzé en 2020 con
el inicio de la pandemia del Covid-19,
momento en el que los e-commer-
ce de cardcter agroalimentario se
consolidaron.

Actualmente estdis presente en
mads de 120 paises. ¢Cudles son
los mercados mas relevantes
para la marca en la actualidad?
éTenéis identificados paises con
potencial de cara a un futuro
proximo?

En Acesur nos enorgullece estar
presentes en mds de 120 paises, ya
que esto es reflejo de la confian-
za que deposita el consumidor en
nuestros productos. Actualmente,
en la facturacion del grupo, la ex-
portaciéon supone mds de un 50%
del total. Esto da una clara idea
de la importancia para nosotros de
nuestra expansion internacional.

Entre nuestros mercados mds des-
tacados hoy en dia, se encuentran
Estados Unidos, Australia, Reino
Unido o Alemania. Estas regiones
son de vital importancia para Ace-
sur porque su poblacion se pre-
ocupa por demandar productos
agroalimentarios de calidad y de-
muestran gran aprecio por una co-
cina saludable.

Ademds de estos mercados clave,
también estamos enfocados en ex-
pandir nuestra presencia en puntos
estratégicos como Brasil y China.
Son paises con enorme potencial
debido a su tamafio y al creciente
interés en productos agroalimenta-
rios de calidad. Estamos trabajando
de cerca con nuestros distribuidores
locales para entender las preferen-
cias de los consumidores y adaptar
nuestras estrategias de marketing y
distribucién en consecuencia. Nues-
tro objetivo es ganar cuota de mer-
cado en estos territorios y convertir-
nos en una marca de confianza para
los consumidores locales.

De Cerca

“La Espanola es una
marca de gran con-
sumo para la que las
redes sociales han
revolucionado la forma
de conectar con sus
consumidores”

¢Qué impacto tiene la marca Es-
paia en el reconocimiento de
La Espaiiola y, por consiguiente,
de Acesur, en el exterior, y como
contribuis a la construccion de la
Marca Espaia?

Acesur ha sido un firme defensor de
la construccién y promocién de la
Marca Espafia en el exterior, con-
tribuyendo asi al prestigio y la ima-
gen positiva de nuestros productos
a nivel mundial. Sin duda, la Marca
Espaia lleva asociada en si misma
valores de excelencia, tradicion y
calidad, atributos inherentes a nues-
tros aceites de oliva y que, por tanto,
forman parte de nuestra identidad
como empresa.

Nuestra contribucién a su construc-
cién la llevamos a cabo con nuestro
compromiso en ofrecer al mercado
aceites de oliva que cumplen con los
mds altos estdndares de calidad y
sabor. Promovemos, de esta forma,
la imagen de excelencia asociada a
la Marca Espaia.
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#GamuhilosRenombrados

Online

Bajo el hashtag #GamuhilosRenombrados, el estratega de marca Fernando de
Coérdoba publica en su perfil de Twitter historias curiosas o poco conocidas de las

marcas del FMRE.

EL FMRE lanzé en el mes de febrero un proyecto de co-
municacion en Twitter con la colaboracién de Fernando
de Coérdoba, estratega de marca, contenidos y narrati-
va, conferenciante y divulgador de branding, y autor del

Fernando de Cérdoba &= Yy
@gamusino - Seguir
¢Recuerdas aquellas zapatillas que calzé un jugador y que
fueron mas noticia que el partido?

En el #gamuhiloRenombrado con @BrandsofSpain de hoy
hablamos de las Air J... NO, ESPERA.

Hablamos de @JomaSport y cémo una apuesta y una
abuela trajeron el color al ftbol.

7:41p.m.- 23 may. 2023 @

@ 346 @ Responder (2 Copia enlace

Leer 18 respuestas

libro ‘Los secretos de las marcas: una guia de branding
para gente que no sabe qué es el branding’ en la editorial
Kailas.

Fernando de Cérdoba &= ,
@gamusino - Seguir
No es ningun secreto que @Correos es una de mis marcas
favoritas. Asi que cuando @BrandsofSpain me propusieron

hacer un #GamuhiloRenombrado con ellos no me lo pensé
dos veces.

Hoy...
Todo sobre la marca de

< g @Correos »< B @

UL

= e
B coRregs
L~ |

_(ihy

7:15p.m. - 5jul. 2023 ®
@ 950 @ Responder (2 Copiaenlace

Leer 19 respuestas
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Fernando de Cérdoba &= Yy
@gamusino - Seguir
Es una botella con sombrero y chaquetilla. Pero también es
mucho mas:

. Una persona real
Y Unvino (@tiopepewines)
Unicono
Hoy en #GamuhilosRenombrados: la historia del Tio Pepe.

Con @BrandsofSpain, como siempre.

1936

6:45 p. m. - 28 mar. 2023 (6]

@ 506 @ Responder (2 Copiaenlace

Fernando de Cérdoba &= 14
@gamusino - Seguir
l No es lo mismo un smartphone que un iPhone.

& No es lo mismo un refresco de cola que una Coca-Cola.

Y no es lo mismo un hotel que un Parador.

Pero... {qué tienen de especial estos alojamientos?

Hoy, en el #GamuhiloRenombrado con @BrandsOfSpain,
hablamos de @paradores

7:44 p.m. - 14 jun. 2023 [6)

En esta iniciativa, bajo el hashtag #GamuhilosRenom-
brados, Fernando publica en su perfil de Twitter, con una
periodicidad mensual, historias poco conocidas de algu-
nas de las principales marcas del pais, en este caso to-
das socias del FMRE.

EL proyecto dio inicio con la publicacién de un hilo especi-
fico multimarca sobre la historia del naming de algunas
compaiias espafiolas. ACCIONA, Carmencita, EL Ganso,
Fama, Freixenet, Licor 43, LZF Lamps, MAGNANNI, Man-
go, MAPFRE, Munich, Natura Bissé, NH Hoteles, Pisamo-
nas, Repsol, Roca, TOUS, Unode50, Vicky Foods y Vidal
Golosinas fueron las marcas protagonistas de este hilo.
Posteriormente, Tio Pepe, ColaCao, Joma, Paradores y
Correos se convirtieron en protagonistas de un hilo propio
para cada marca.

Q’ Fernando de Cérdoba &= ,
@gamusino - Seguir

“* Millones de casas lo tienen en su cocina

JJ Hemos cantado su cancién durante generaciones

& Pero... hay muchas cosas que no sabes de @colacao

Y como verén ustedes

en este #gamuhiloRenombrado con @BrandsofSpain
les voy a relatar

17 CURIOSIDADES

de este producto sin par

ColaCas  (ola(a0

6:00 p.m. - 26 abr. 2023 ®

@ 1.8mil @ Responder (2 Copiaenlace

Leer 43 respuestas

Fernando de Cérdoba cuenta con mas de 47.300 sequi-
dores en su perfil de Twitter (@gamusino), donde publica
sus #gamuhilos, hilos de tweets en los que cuenta curio-
sidades sobre diferentes marcas, como el origen de una
empresa, lo que se esconde detrds de su logo, etc. Trata
temas muy diversos, pero siempre relacionados con el di-
sefio o la marca y, sobre todo, desvela historias reales,
curiosas, y desconocidas por el publico general.
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Nueva globalizacién, nuevos retos

Online_1 junio y 6 julio

Geopolitica e internacionalizacion, retos financieros, digitalizacion, retos en mate-
ria de sostenibilidad y energias alternativas son las tematicas que se trataran en el
proyecto ‘Nueva globalizaciéon, nuevos retos’ puesto en marcha por Cesce en colabo-

raciéon con el FMRE.

ELFMRE y Cesce lanzaron el 1 de junio un nuevo proyecto
conjunto en el que, bajo el paraguas de ‘Nueva globaliza-
cién, nuevos retos’, se abordan en formato video-podcast
los retos que afectan a las empresas en el contexto ac-
tual en distintos bloques temdticos.

Geopolitica e internacionalizacion

EL primer episodio estuvo centrado en la temdtica
‘Geopolitica e internacionalizaciéon® y conté con la par-
ticipacién de: Gonzalo de Cadenas Santiago, director de
Andlisis Macroeconémico y Financiero de MAPFRE Eco-
nomics; Pedro Antonio Merino, director de Estudios de
Repsol; y Ricardo Santamaria, director de Riesgo Pais y
Gestién de Deuda de Cesce; moderados por Lucia Bonet,
analista de Riesgo Pais de Cesce.

Los principales mensajes que se pueden extraer de la se-

sién son:

. La geopolitica se estd convirtiendo en un factor do-
minante en las relaciones internacionales, lo que
cambia el marco de las empresas implicadas en la
internacionalizacion.

. La necesidad de reorganizar las cadenas de sumi-
nistro mundiales debido a las interrupciones y a la
volatilidad de las divisas pone de relieve los retos
de navegar por una economia mundial compleja e
interconectada.

Retos financieros

El segundo episodio, lanzado el 6 de julio, se centré en
‘Retos financieros’ y conté con la participacion de Juan
Antonio Cano, director financiero corporativo de Acesur;
y Alejandro Gandia, director comercial Iberia de Cesce;
moderados en esta ocasién por la periodista de La Infor-
macion, Ingrid Gutiérrez.

Los principales mensajes que salieron de esta sesion son:

. Pese a que la morosidad tanto comercial como
bancaria sigue muy contenida, la coyuntura actual
apunta a un cambio de tendencia en un momento
en el que ha aumentado la complejidad regulatoria
para las empresas.

. Un elemento que trajo consigo la crisis financiera de
2008 y que se ha ido consolidando posteriormente
es el cambio en el rol de los departamentos finan-
cieros de las empresas, especialmente en el caso de
las de tamafio medio y grande.

) ; B
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Opinidn

La importancia de la marca
corporativa en escenarios de
iIncertidumbre y cambio constante

Angel Alloza, CEO Corporate Excellence - Centre for Reputation Leadership

El rol de la marca corporativa crece tanto en importan-
cia como en términos de esfuerzos e inversion por parte
de las organizaciones. Asi lo confirman los resultados de
‘Approaching the Future 2023 - Tendencias en reputacion
y gestién de intangibles’, informe elaborado por Corpora-
te Excellence - Centre for Reputation Leadership en co-
laboracién con CANVAS Estrategias Sostenibles y Global
Alliance for Public Relations and Communication Mana-
gement donde se identifican las diez grandes tendencias
que condicionan la actividad empresarial.

En un entorno cada vez mds cambiante, complejo y
menos predecible, las organizaciones deben entender
la gestion de la marca corporativa como la plataforma
de relacién con todos los grupos de interés y a través de
cada uno de los puntos de contacto. La sociedad deman-
da cada vez mds un posicionamiento real y comprome-
tido por parte de las marcas ante los temas de interés
general que preocupan a clientes, consumidores, accio-
nistas, empleados y, en definitiva, a las comunidades en
las que operan y participan las organizaciones. Las mar-
cas deben actuar como tractores econémicos y de pro-
greso social, palancas de accién e impulso de un futuro
ilusionante y estable, aportando seguridad, estabilidad
y una respuesta clara a las grandes problemdticas que
inquietan a la sociedad.

La marca corporativa juega un papel fundamental en la
relacion de las organizaciones con sus grupos de interés
y en la construccién de su reputacion, y fortalecerla debe
verse en clave de oportunidad. Se espera, por tanto, que
cada vez mds organizaciones se centren en construir,

consolidar y fortalecer su marca a través de posiciona-
mientos claros y valientes, que sean coherentes con el
propésito corporativo y que estén asentados en unos va-
lores sélidos y compartidos por todos los miembros de la
organizacion.

La comunicacién de los compromisos asumidos con los
grupos de interés se vuelve mds importante que nunca
para las organizaciones. De hecho, las empresas ‘valien-
tes’ son aquellas que hacen participes a sus grupos de
interés a través de escenarios de escucha activa, didlogo
continuo y cocreacién donde comparten avances y con-
tratiempos en la consecucién de los objetivos marcados.
Esto repercute en un incremento de respeto y fidelidad
hacia la marca, incluso en momentos complejos y de
crisis. La praxis empresarial nos ha demostrado que las
companias que tienen en cuenta las exigencias y necesi-
dades de sus grupos de interés de forma real ganan cuo-
ta de mercado y fortalecen la reputacion de su marca
corporativa.

‘Approaching the Future 2023’ refleja esta realidad e
identifica un crecimiento destacable en la importancia
que los directivos estdn otorgando a la marca como in-
tangible. De esta forma, si en 2022 un 27,6% de los pro-
fesionales consideraba relevante la gestiéon de la marca,
este porcentaje crece en 2023 hasta el 40,7% y obser-
vamos cémo 4 de cada 10 organizaciones consultadas
entienden la marca corporativa como la tendencia mads
importante para su empresa. Pero la marca corporativa
no solo ha crecido en importancia, sino que también se
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han incrementado los esfuerzos que destinan las organi-
zaciones a este dmbito de gestidn, que ha experimentado
un crecimiento significativo de 27 puntos en 2023, y se
consolida como el tema que mds crece en términos de
recursos y energias.

Claves de gestion: acciones y retos de la marca cor-
porativa

Las organizaciones que estdn avanzando en la gestion
de su marca corporativa se enfocan en el desarrollo de
acciones concretas y precisas que buscan transformar el
sentido y la propuesta de valor de las marcas. De esta
manera, 6 de cada 10 organizaciones (60,6 %) estd tra-
bajando en la integracién del propésito y los valores cor-
porativos en la plataforma de marca, entendiendo que
la marca se construye de dentro hacia afuera, con cada
uno de los comportamientos de nuestros empleados y en
cada decision y accién que tomamos como compaiia,
de ahi la necesidad de integrar el propédsito y los valores
como el marco de referencia y fundamento de la estra-
tegia de negocio.

A su vez, casi la mitad de las organizaciones (48 %) estd
centrdndose en la creacién de productos y servicios que
estén alineados con el posicionamiento de la marca, y es
que los productos y servicios deben comprenderse como
la prueba de realidad del propésito y razén de ser de una
marca, aquello que es Unico y distintivo de cada marca.

Es interesante ver, también, como un 37,7 % de las or-
ganizaciones estdn avanzando en la construccion de
marcas comprometidas con las comunidades en las que
operan. En este contexto, la personalizaciéon basada en
la conexién personal con los grupos de interés y el acti-
vismo y posicionamiento de marca ante los grandes retos
sociales se han convertido en claves fundamentales para
la construccién de relevancia y diferenciacion sostenida
en el tiempo. Hoy la sociedad y los consumidores quieren
saber quién estd detrds de los productos y servicios, por
qué hacen lo que hacen, en qué creen y qué hacen dife-
rente a los demdas.

Con todo ello, la gestién de la marca corporativa tam-
bién encuentra desafios en el camino a los que urge ha-
cer frente, siendo el mds destacado la medicién y cuan-
tificacién del impacto de la marca en el negocio. En este
sentido, destaca el valor al alza que tienen los activos y
recursos intangibles, llegando a suponer en algunos sec-
tores hasta el 80% del valor de una organizacién . Las
companias exigen y necesitan métricas e indicadores
que les permitan evaluar el impacto que tiene la marca,
pero también otros intangibles como la reputacion, la
sostenibilidad o la comunicacién, entre otros, para to-
mar decisiones estratégicas acertadas y adaptadas a la

realidad de cada organizacién. Esta evaluacion permitird
controlar y mitigar riesgos, algo realmente importante
para la alta direccién, quienes consideran que el dafio
a la reputacién y a la marca estdn entre los principales
riesgos a los que se enfrentan las organizaciones de todo
el mundo.

Un futuro con marcas conscientes

‘Approaching the Future 2023’ consolida una gestiéon
transversal e integrada de los activos intangibles, posi-
ciondndose como una brijula que ayuda y guia la toma
de decisiones estratégicas en un escenario corporativo
complejo donde las organizaciones deben asumir un rol
protagonista como agentes de transformacién y contri-
bucién positiva para construir un futuro mejor para todos.

La evolucién de agentes econdmicos
a agentes sociales de las organi-
zaciones debe articularse funda-
mentalmente desde la gestion de la
marca corporativa.

Las marcas tienen, por tanto, la imprescindible tarea de
acompadar e impulsar el progreso de la sociedad a tra-
vés de un liderazgo responsable, sostenible e inclusivo de
creacién de valor compartido y a largo plazo para sus
agrupos de interés, y en el que exista un posicionamiento
firme, verdadero y convencido de fuente de solucién ante
los problemas que afectan el dia a dia de las personas.
Solo asi, conseguirdn ser realmente relevantes para sus
grupos de interés, y para el planeta.

31



Con Marca Julio 2023

. T

Arranque del proyecto de turismo
‘Experiencias Marca Espana’

Junio

A finales de junio arrancé el proyecto de turismo ‘Expe-
riencias Marca Espaia - Spain Brand Experiences’ lidera-
do por la Fundacién Foro de Marcas Renombradas Espa-
folas, y financiado a través del ‘Programa Experiencias
Espaia 2021’ con fondos Next Generation de la Unién
Europeaq, a través del Ministerio de Industria, Comercio y
Turismo en el marco del Plan de Recuperacion, Transfor-
macién y Resiliencia.

El objetivo de este proyecto es desarrollar una selecciéon
de experiencias turisticas exclusivas en torno a las mar-
cas espanolas, integrando el turismo industrial, gastro-
némico, deportivo, de salud, bienestar y de compras mads
relevante en Espafia, y con mayor capacidad de atrac-
cién de turistas internacionales, de manera que sirva
para dar mejor a conocer a las marcas espafolas entre
los viajeros internacionales, aportdndoles una experien-
cia valiosa y fidelizindolos con ellas. Las experiencias
estardn basadas en los atributos y valores de la marca
Espaia sin dejar de lado las singularidades de las marcas
que se quieran adherir de forma voluntaria a la iniciativa,
unidas por el valor que la actividad turistica experiencial

puede aportar a sus empresas Yy por el interés de proyec-
tar la marca Espafia a través del turismo experiencial
con una propuesta de conjunto a nivel de pais.

El proyecto ha comenzado con un estudio de la situacién
de la actividad turistica experiencial en las empresas
pertenecientes al FMRE para conocer mejor la realidad
de la que se parte. Este estudio ird acompafiado por un
andlisis cualitativo a través de grupos de contraste en
el que participardn empresas que ya tienen desarrolla-
das sus propias actividades turisticas. Este andlisis en
su conjunto ayudard a entender las necesidades de las
empresas respecto al desarrollo de su actividad turisti-
ca al mismo tiempo que se impulsan los elementos que
ya suponen un factor de éxito en las mds veteranas en el
sector. Con estos datos se elaborard el ‘Manual de Expe-
riencia Turistica Sostenible SPAIN BRAND EXPERIENCES’,
que servird de base para el desarrollo de las actividades
experienciales estableciendo un relato comuUn centrado
en el estilo de vida espafiol a través de las grandes mar-
cas y productos espaioles.

32

MONDRAGON,
referencia mundial
de la cooperacion

MONDRAGON se articula en torno a cuatro areas de negocio: Finanzas,
Industria, Distribucién y Conocimiento. Es una realidad de identidad
cooperativa, que cuida a sus personas, que compite en el mercado
global y que busca el progreso en comun.

Un proyecto heterogéneo, que incluye desde una
universidad propia (Mondragon Unibertsitatea), una
EPSV de empleo (LagunAro), un centro de promocioén
de nuevas actividades, una entidad bancaria
(Laboral Kutxa), 12 centros de I+D, y un buen
namero de negocios industriales .
y de distribucién.

Cuenta con marcas
lideres en diversos
mercados, como
Copreci, Danobatgroup,
Dikar, Enea, GSR,
Eroski, Fagor, Maier,
Ondoan, Orkli y Orbea.
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HUMANITY
AT WORK

Finanzas
Industria
Distribucidon
Conocimiento
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“En la empresa todo el mundo
esta implicado en la innovacion”

Angel Jubete, director gerente de Acrimont Food

¢Cudles son los principales valo-
res de Virginias y como los tras-
ladais a cada uno de vuestros
productos para aumentar la dife-
renciacion?

Virginias siempre ha sido una empre-
sa familiar, muy ligada al territorio y,
al mismo tiempo, inquieta por todo
lo nuevo, por aprender y mejorar sus
productos continuamente.

Desde sus inicios se especializé en
productos basados en materias pri-
mas habituales de nuestra tierra me-
diterrdnea, como los frutos secos y
los cereales, endulzdndolos con miel,
azlcar y chocolate, hasta llegar a
ser un gran especialista en este pro-
ducto. Estas fueron las bases sobre
las que Virginias crecid, llegando no
solo a toda la peninsula, sino incluso
exportando una parte significativa
de su produccién.

Actualmente estos valores de tradi-
cién, experiencia, proximidad, inno-
vacién y especializacién son los que
nos guian en el desarrollo de nuevos
productos.

Virginias se basa en la tradicion
y los productos de la tierra, pero
también es una empresa innovado-
ra. ¢Como trabajdis la innovacion
en la compaiia y qué productos ha-
béis podido lanzar gracias a ella?

La innovacion se encuentra en el
ADN de la marca. Buscar nuevas
oportunidades de mercado, nuevas
soluciones a problemdticas que van
apareciendo, bien sean econdémi-
cas, legislativas o de optimizacion
de procesos, o simplemente la cu-
riosidad, ha empujado a Virginias a
desarrollar nuevos productos conti-
nuamente.

En la empresa todo el mundo estd
implicado en la innovacion. Todos
hacen llegar sus ideas, noticias o es-
tudios que les hayan parecido intere-
santes al drea de Desarrollo de Nue-
vos Productos para que puedan ser
estudiados. El siguiente paso es con
Produccién y Calidad para ver si esa
idea es posible llevarla a cabo. Las
propuestas que superan todos estos
pasos son las que, mayoritariamen-
te, acaban viendo la luz.

Nuestros Ultimos lanzamientos mds
innovadores han sido en dos dmbi-
tos. Virginias siempre ha sido un refe-
rente en turrones sin azdcares anadi-
dos. De hecho, fue la primera marca
en lanzarlos al mercado de forma
mayoritaria. En la bUsqueda de dul-
ces mds saludables hemos incorpo-
rado un nuevo sustituto del azlcar
en la formulacién de la mayoria de
nuestros turrones sin azUcares afa-
didos. Se trata de un edulcorante
con una base importante de fibras
de origen vegetal que aporta a nues-

tros turrones unas caracteristicas
organolépticas y nutricionales muy
destacables. Y, lo mds importante,
sin comprometer para nada el sabor.

El otro lanzamiento ha sido en nues-
tra linea de chocolates. Hemos de-
sarrollado una completa linea de
tabletas de chocolate que en las
que hemos formulado un estupen-
do chocolate al 70% con diferentes
productos que aportan ciertos bene-
ficios saludables. Por ejemplo, tene-
mos una tableta con melatonina, que
ayuda en la regulacién del sueio, o
con proépolis que, como es conocido,
ayuda al sistema inmunoldgico.

Vuestra historia empez6 en 1932,
repartiendo galletas, turrones y
chocolates con un camién en la
zona de Tarragona. Desde enton-
ces, Virginias se ha convertido en
una de las marcas de referencia
de turrones y chocolates ¢Cuales
son los principales hitos de vues-
tra trayectoria?

Sin duda, uno de los hitos que mads
realzé a la marca fue la introduccién
de los productos sin azicares afadi-
dos. Tenemos registros de primeros
de siglo donde ya aparecen turrones
sin azUcares, pero sabemos que ya
se estaba trabajando unos afios an-
tes. Esto hace que nos consideremos
uno de los fabricantes impulsores de
estos tipos de productos y, sin duda,
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los pioneros de la categoria de turro-
nes sin azUcares anadidos.

Otro hito mas reciente fue la com-
pra de la marca Virginias por parte
de Acrimont Foods. Fue un soplo de
aire fresco que aporté frescura, ilu-
sién y recursos.

Y en el 2022 empezamos la expan-
sién de nuestra red de tiendas pro-
pias, lo que nos permite aumentar
nuestra imagen de marca, mejorar
el aprovechamiento de nuestros pro-
ductos y los mdrgenes.

Contdis también con El Taller de
Virginias y Virginias Cacao. ¢(Cua-
les son los atributos diferenciales
de cada una de estas marcas?

Virginias es la marca madre, la que
empezé esta historia hace ya mads de
80 afos. Y es la que conocen practi-
camente todos. Es una marca préxi-
ma, con una gran historia, pero vista
como de las mds modernas entre las
marcas de turrones, seguramente
porque la innovacién que siempre la
ha distinguido ha hecho que fuese de
las primeras marcas en incorporar,
por ejemplo, el chocolate o los edul-
corantes, a productos tan tradicio-
nales como los turrones.

La compra de Virginias por Acrimont
Foods la acercé a un mundo mds
tradicional, mds artesano que es el

que encontramos en Agramunt (Léri-
da), uno de los lugares considerados
como cuna del turrén en la cuenca
mediterrdnea y sede de la empresa.
El Taller de Virginias se cred inspira-
dos en esta tradicion de Agramunt
y para dar sentido a toda una linea
de turrones, y luego chocolates, mdas
artesanales, con un formato mds
tradicional como es la barra larga.

¢Qué importancia tienen las redes
sociales en la promocion de vues-
tros productos y en la relacion de
la marca con el consumidor?

Es primordial. Somos una gran mar-
ca que estd despegando y, ahora
mismo, con importantes retos, por lo
que las redes sociales son elementos
bdsicos para llegar a nuestros con-
sumidores u, especialmente, para
consequir nuevos.

Este es un tema que nos preocupa.
Los consumidores de turrén se estdn
haciendo mayores y es necesario
incorporar consumidores mds jéve-
nes a la categoria. La bisqueda de
nuevos productos, mds saludables y
diferentes, estd en esta linea. Y, sin
duda, las redes sociales son la ma-
nera mds idénea de acercarse a es-
tos consumidores

¢A qué retos se enfrenta la empre-
sa de cara al futuro proximo?

Actualmente tenemos dos grandes
retos. Cuando Acrimont Food se
hace con Virginias decide quedarse
en Reus y en las mismas instala-
ciones que vieron nacer a la marca.
Después de estos primeros anos ha
quedado claro que, si queremos cre-
cer, no lo podemos hacer donde es-
tamos.

Se plantearon diferentes posibili-
dades, pero finalmente se aprobd
mantener la sede productiva princi-
pal en Reus, pero en un nuevo empla-
zamiento. Ahora mismo ya podemos
confirmar que se estd trabajando en
la nueva sede y fdbrica. Durante un
par de afos nuestros esfuerzos se
estdn concentrando en esta fabrica
que nos va a dar la capacidad para
crecer que todos queremos.

El otro reto va muy ligado al ante-
rior. Hoy en dia es imprescindible
poder ofrecer a nuestros clientes la
seqguridad de que los productos que
ponemos en el mercado cumplen
con todas las especificaciones. Y,
aunque nuestra forma de trabajar,
nuestros procesos ya las cumplen,
no podemos obtener el reconoci-
miento oficial de una certificacién
IFS por nuestras instalaciones. Esta-
mos ya trabajando en adecuar todo
a los requisitos de IFS para que tan
pronto la fdbrica esté en funciona-
miento podamos disponer ya de la
certificacion.
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‘Auténtico’, ciclo de talleres sobre
pirateria y otras infracciones en

Internet

Online_ 12 abril, 25 mayo y 28 junio

Con el objetivo de sensibilizar y formar a los miembros del FMRE sobre el valor de la
propiedad industrial e intelectual y los perjuicios de la falsificacion y la pirateria en
Internet, Elzaburu y el FMRE han puesto en marcha el proyecto ‘Auténtico’, un ciclo
de talleres sectoriales sobre pirateria y otras infracciones en Internet.

El primer taller de este ciclo tuvo lugar en formato onli-
ne el 12 de abril y en él se abordaron los principales retos
que tienen las empresas del sector Alimentacion y be-
bidas, y como solucionarlos. El segundo taller se cele-
bré el 25 de mayo y en esta ocasién el sector en el que
estuvo centrado fue el de Moda y accesorios. El terce-
ro tuvo lugar el 28 de junio y se abordé el tema desde la
perspectiva de las empresas de Habitat y diseio.

El formato de los talleres es siempre el mismo. La bien-
venida de las sesiones estdn a cargo de Pedro Vargas,
director de Proyectos Internacionales del FMRE, y los
talleres cuentan con diferentes expertos de Elzaburu en
la materia como Juan José Caselles, abogado especia-
lista en investigacién y persecucién ante los tribunales
de los delitos contra la propiedad industrial e intelec-
tual; Transito Ruiz, abogada especialista en procesos de
vigilancia aduanera nacional y comunitaria asi como en
actuaciones antipirateria, tales como denuncias, reda-
das policiales y negociaciones con infractores; y Fermin

Fontecha, informdtico especialista en Internet y servi-
cios informdticos destinados a la propiedad industrial e
intelectual.

Las sesiones abordan temas como el problema de la
pirateria en Internet bajo un punto de vista legal y prac-
tico, los principales retos en este dmbito y cémo abor-
darlos; y también cuenta con la presentacién de una
plataforma de control online que permite combatir las
falsificaciones en la red.

Estd previsto que se celebren dos sesiones mds para ce-
rrar el ciclo, una de ellas en el mes de septiembre cen-
trada en el sector turistico y una Ultima a finales de afio,
esta vez en formato presencial y abierta a un publico
mds amplio, en la que se traten temas como las Oltimas
tendencias contra la falsificaciéon de marcas y disefios
a través de internet, los problemas que pueden surgir y
sus soluciones, contando con la experiencia y visién de
diferentes marcas.
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“Somos embajadores
de la Marca Espana
con innovacion, diseno

y calidad”

Mbénica Gil y Pince Gil, propietarios de Alma en Pena

Alma en Pena nacié en 2006
como un proyecto pequeiio Uy,
hoy, es una empresa consolida-
da con presencia en mas de 20
paises. ¢Cudles son los princi-
pales hitos de vuestra historia
como marca?

En 2006, Jose Gil lanza la marca
Alma en Pena. Lo hace tras mds de
40 anos de experiencia en el sec-
tor de la zapateria, dirigiendo una
de las cadenas de zapateria multi-
marca mds reconocida en nuestro
pais: Adela Gil.

La marca Alma en Pena se consoli-
da en Espaia en el aifio 2008. Lan-
zamos nuestra pdgina web en el
afo 2009, y un afio mds tarde co-
mienza nuestra expansiéon interna-
cional, consoliddndonos en Europa
en el afio 2012.

El afio 2017 es un afo muy especial
para la marca, con la apertura de
nuestra flagship en la calle Ayala
en Madrid, en una de las zonas mds
comerciales y exclusivas de la ciu-
dad. Ademds, avanza nuestra ex-
pansién nacional de la mano de un
nuevo partner: EL Corte Inglés, con

la apertura de mds de 30 puntos de
venta en todo el territorio. Desde
este momento avanzamos también
nuestra expansién internacional
con otros partners digitales como
Zalando, Spartoo, Amazon, Yoox, y
Miinto. Y nos consolidamos en pai-
ses como México de la mano de Pa-
lacio de Hierro y Liverpool.

Hoy somos una de las marcas de
zapateria mdés reconocidas en Es-
pafa, situdndonos ademds den-
tro del top 5 de marcas vendidas
de zapateria en EL Corte Inglés.
El 2023 serd& un afo lleno de hitos
para la marca, con la conquista de
nuevos mercados internacionales,
la apertura de nuestro e-commer-
ce en Meéxico, una gran reforma
en nuestra tienda de Ayala, nueva
imagen de marca, y diversificacién
de nuestro negocio hacia el sector
moda y accesorios de moda.

¢Cuales son los valores de Alma
en Pena y como los trasladais a
vuestros clientes a través de los
diferentes puntos de contacto?

Nuestro propésito es crear una mar-
ca global disefiada en Espaia, que

abraza siempre la calidad y ofrece
productos que inspiran y acompafian
a las mujeres en todas sus versiones.
Creemos en la eleccién de un zapa-
to como definicién y descripcion de
nosotros mismos y siempre vestire-
mos feminidad, originalidad, brillo
y fuerza. Entendemos que existen
muchas versiones de una misma
mujer, y cada una de estas versio-
nes necesita un zapato para ella,
en cada momento de su dia a dia,
por eso nuestras comunicaciones
son cada vez mds personalizadas,
ofreciendo a cada mujer lo que
necesita en cada momento. Nues-
tra prioridad es ofrecer la mejor
experiencia de compra a nuestras
clientas en todos nuestros canales,
haciendo de esta experiencia de
compra momentos Unicos.

¢Como trabajais el posiciona-
miento de marca en mercados
tan distintos entre si?

Trabajamos escucha activa del
cliente, nos adaptamos a los gus-
tos y necesidades de nuestras
clientas en cada pais, en términos
de disefio, surtido y comunicacion.
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Contamos con una red de mds de
40 agentes internacionales que
trabajan en contacto directo con
nuestros clientes nacionales e in-
ternacionales.

“Nuestro propdsito
€s crear una marca
global disenada en
Espana”

¢Qué importancia tiene el canal
de venta online para la compaiiia?

A nivel de ventas nuestro canal
online estd experimentando cre-
cimientos superiores al 40%. Su-
pone casi un 10% de nuestra fac-
turacién. Nuestro e-commerce
supone un canal de crecimiento
que amplifica y refuerza nuestra

expansion nacional e internacio-
nal. Nuestro objetivo es alcanzar
un peso superior al 20% en nuestro
canal online.

¢Qué factores son claves para
vosotros a la hora de entrar en
un nuevo mercado?

Avanzamos en nuestra expansion in-
ternacional con cautela y entusias-
mo. Analizamos tipologia de cliente,
situacion econdmica, social, geopo-
litica y estado y evolucién del sector
de la zapateria de cada mercado.

Nuestro producto es un producto
Unico y muy especial, que debe res-
ponder a los gustos y necesidades de
nuestras clientas. Por lo que analizar
el perfil de consumidora, sus gustos y
costumbres son fundamentales a la
hora de entrar en un nuevo mercado.

¢Qué impacto tiene la marca
Espaia en el reconocimiento de
Alma en Pena en el exterior, y
como contribuis a la construc-
cion de la marca pais?

Son afos de historia del calzado
espanol y la marca Espafia aso-
ciada a disefo y calzado de cali-
dad. Esto es, sin duda, una carta
de presentacién que pone en valor
nuestra oferta y marca. La marca
Espafa nos ayuda a construir mar-
ca en otros mercados y refuerza
nuestro mensaje.

Alma en Pena consolida el posicio-
namiento del calzado espafiol en
otros mercados, somos embajado-
res de la Marca Espaiia con innova-
cién, diseno y calidad.

ALMA EN PENA
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El programa ‘Marca & Innovacion’
celebra tres ediciones en el primer

semestre de 2023

Pamplona, Valladolid y Vigo_ Febrero-julio

Marca & Innovacion es un programa que pone en valor la relevancia estratégica de
los intangibles, como la marca, la innovacion y el diseiio, como factores clave de

diferenciacion y competitividad empresarial.

El Programa ‘Marca & Innovacién - Diferenciacion Com-
petitiva para CEOs’, promovido por el FMRE, ICEX Espa-
fAa Exportacién e Inversiones y la Oficina Espafiola de
Patentes y Marcas (OEPM), junto con ESIC Business &
Marketing School como socio académico, ha celebrado
3 ediciones presenciales durante el primer semestre de
2023, con la participacion de mds de 85 CEOs de las py-
mes espafolas de Pamplona, Valladolid y Vigo.

‘Marca & Innovacién’ es un programa que pone en valor
la relevancia estratégica de los intangibles como la mar-
ca, la innovacién y el disefio, como elementos de diferen-
ciacién y que tiene como objetivo ayudar a las empresas
espanolas a ganar competitividad, crecer y ser rentables
de forma sostenida y sostenible mediante un nuevo enfo-
que en la gestién de los intangibles.

En el primer semestre de 2023 se celebraron 3 ediciones
del programa. Para su desarrollo el programa cuenta,
ademds del claustro de ESIC, con un equipo de exper-
tos de las mejores empresas especialistas en gestion
de marca, innovacion, disefo, reputacion, valoracion de
marcas, sostenibilidad o propiedad intelectual e indus-
trial: 21gramos, Accenture Song, Brand Finance Institute,
Cuatrecasas, Elzaburu, H&A, LLYC, Opinno y Trust Maker.
De igual forma, en el programa participaron CEOs y di-

rectivos de las marcas lideres espanolas, en su mayoria
miembros del FMRE, con casos prdcticos y jornadas in
company: RMD Group, Enea Design, MADISON, Bodegas
Familiares Matarromera, Televés, Terras Gauda, Grupo
Nueva Pescanova, Grupo Antolin y Cinfa.

Uno de los objetivos de ‘Marca & Innovacion’ es generar
intercambio de experiencias entre las propias empresas
que participan, ya que todos los CEOs comparten los
retos actuales a los que se enfrentan: ser mds compe-
titivos, mds sostenibles, poner en valor y empoderar a
sus equipos, avanzar en la transformacion tecnolégica
y digital, consolidar y ampliar su presencia internacio-
nal, ganar notoriedad y reconocimiento de sus marcas y
aportar valor a todos sus pUblicos objetivos.

En definitiva, este programa busca mejorar la competi-
tividad de estas empresas para contribuir a que el tejido
empresarial espaiol, compuesto en su mayoria por py-
mes, pueda afrontar de mejor forma los retos del entorno
econémico global.

Para el desarrollo de este programa es fundamental la
implicacion de las Direcciones Territoriales de ICEX en to-
das las comunidades auténomas que han participado en
las tres ediciones realizadas durante este 2023.

‘; CeSCe | Péliza Facil

Construye tu PYME
sobre seguro.
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SENCILLO, prueba gratis
nuestro sistema de clasificacion
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900 10 44 70 cesce.es
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En los Ultimos afos ha tenido lugar una importante trans-
formacién en lo que respecta a la gestién de los activos
intangibles: el 75% de los directivos a nivel mundial cree
que el capital intangible hace crecer el negocio. Sin em-
bargo, solo 31% invierte mds del 5% de la cifra de nego-
cios en los activos intangibles. “Todas las empresas de-
ben de ser conscientes de la importancia de las personas,
la innovacioén, la reputacién y la marca. En particular, los
CEOs de las pymes espainolas son muy conscientes de
la necesaria transformacion de sus empresas, no solo
tecnoldgica y digital, sino también de una mayor orien-
tacién a la marca y a la innovacién. En las empresas es-
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pafolas, la inversién en activos intangibles, propios de la
economia del conocimiento, es particularmente débil en
los apartados de [+D+l y formacién de los trabajadores”,
sefala Tamara Pirojkova, coordinadora general del pro-
grama y directora de Marketing del FMRE, que también
afirma que “los activos intangibles ahora son, sin lugar
a duda, un tema prioritario de los consejos de adminis-
tracién”.

Para mds informacién sobre el programa y las préximas

convocatorias, visita la pdgina web www.marca-innova-
cion.com.
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BIENVENIDOS
FORO DE MARCAS
RENOMBRADAS

FORQ

AS © HIJOS DE RIVERA

Visita a Inditex y al Museo Estrella
Galicia

A Coruna_ 16 mayo

Las visitas a empresas organizadas por el FMRE persiguen un doble objetivo: el fo-
mento del networking entre directivos y empresarios asociados; y el acercamiento
a proyectos, iniciativas y actividades de otros miembros que les puedan servir como

inspiracion.

El 16 de mayo un grupo de directivos y empresarios
miembros del FMRE visitaron la sede de Inditex y el
Museo Estrella Galicia en A Coruia.

La jornada comenzd en Inditex, donde los cerca de se-
tenta participantes en la visita recibieron una charla

de José Maria Alvarez Gallego, director de Desarro-
llo Corporativo de Inditex, en la que pudieron conocer
mds de cerca la compaiia y que sirvié como contexto
para la posterior visita por las instalaciones, en la que
los asistentes pudieron ver de primera mano cémo se
trabaja en las dreas de diseio, patronaje, comercial,
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INDITEX

Inditex, un modelo de negocio unico

Y silas compainias mas importantes

Se preocuparan mas
por la economia local?

imagen y tiendas piloto. Los acompafié en el recorrido
Iria Folla-Cisneros y Mercedes Ferrer, ambas del de-
partamento de Relaciones Institucionales del grupo,
asi como de Antonio Abril, vicepresidente del FMRE y
el propio Ignacio Osborne, presidente del FMRE. Oscar
Garcia Maceiras, CEO de Inditex, se dirigié al grupo
agradeciendo la visita y destacando la importancia de
la misién que persigue el Foro de Marcas Renombradas
Espanolas desde su creacion.

Elgrupo se dirigié posteriormente al Museo Estrella Ga-
licia (MEGA) donde les recibieron Santiago Ojea Rivera,
presidente del Consejo de Familia de Hijos de Rivera, y
Antonio Viejo, director corporativo de la Corporacion.
Alli, los asistentes pudieron disfrutar de una experien-
cia cervecera Unica e interactiva en la que conocie-

ron el origen de Estrella Galicia, de la familia Rivera y
aprendieron paso a paso las etapas de la elaboraciéon
de la cerveza. EL MEGA estd situado dentro de la pro-
pia fabrica, por lo que permite ver desde las calderas
por las que pasa la cerveza en su proceso de elabora-
cién, hasta como se envasa el producto terminado. EL
broche final lo puso un almuerzo en el mismo Museo,
donde los asistentes pudieron tirar su propia cerveza y
escuchar unas palabras de Santiago Ojea Rivera y de
Antonio Viejo como anfitriones de la jornada.

Las visitas a empresas organizadas por el FMRE per-
siguen un doble objetivo: el fomento del networking
entre directivos y empresarios asociados; y el acerca-
miento a proyectos, iniciativas y actividades de otros
miembros que les puedan servir como inspiracion.

El 90% de las compras
efectuadas por
Iberdrola se realizan

a proveedores locales,
muchos de ellos pymes.

« lberdrola
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Metaverso: una nueva frontera para

las marcas

Albert Agustinoy, socio de Cuatrecasas

En mayo de 2021 la conocida marca de lujo Gucci lan-
z6 en la plataforma Roblox un proyecto piloto: ‘Gucci
Garden’, una experiencia inmersiva en la que se podian
adquirir reproducciones digitales de los disefios de la fir-
ma italiana para su uso en el mismo entorno que ofrece
Roblox. El éxito fue inmediato, llegdndose a pagar mds
dinero por la version electréonica de un modelo de bolso
que su original tangible.

Este es un buen ejemplo de las oportunidades que las
plataformas electrénicas inmersivas, conocidas como
‘Metaversos’, ofrecen a las marcas. En efecto, estos nue-
vos entornos estdn llamados a constituir un nuevo canal
de promocién y comercializacién de productos y servi-
cios, particularmente para marcas renombradas.

Se trata, no obstante, de una realidad todavia incipiente.
El Consejo de la Unién Europea ha indicado en un infor-
me sobre el tema (‘Metaverse - Virtual World, Real Cha-
llenges’ de 9 de marzo de 2022) que prevé que todas las
potencialidades que se les suponen a los entornos de me-
taverso no se habrdn implantado de forma plena como
minimo hasta dentro de unos diez afos, plazo durante el
cual veremos cémo los entornos digitales inmersivos irdin
expandiéndose hasta convertirse en el estdndar de uso
de la conectividad por parte de todo tipo de usuarios.

Pero ¢cudles son las caracteristicas que definen a los
metaversos? ¢En qué se diferencian de los entornos di-
gitales que estamos acostumbrados a usar? Si bien no

existe una definicién Unica de estos nuevos entornos, si

cabe apuntar unas caracteristicas definitorias de los

mismos, a saber:

. Son plataformas que ofrecen al usuario una nave-
gacion persistente, inmersiva y masiva.

. Tienen un cardcter interoperativo, de modo que mul-
tiples usuarios pueden interactuar en tales entornos.

. Ofrecen una sincronizacion entre entorno real y di-
gital.

. Tienen un contenido econémico real, de manera que
los activos que en dichas plataformas se comercia-
licen podrdn estar dotados de un auténtico valor
financiero.

A pesar del cardcter incipiente de estas nuevas plata-
formas (al menos si consideramos todas sus potenciali-
dades), los titulares de marcas no deben descuidar este
desarrollo, teniendo en cuenta las oportunidades que ya
ofrecen estos entornos. Es mds, implicarse en este proce-
so parece no solamente una medida prudente para abrir
nuevos canales de promocidn y distribucién, sino que se
convertird en el medio para prevenir (o tratar répidamen-
te) potenciales infracciones de sus marcas.

De este modo, ante todo los titulares de marcas deben
entender estas nuevas plataformas. Dicho entendimien-
to cubrird tanto las posibilidades comerciales como los
instrumentos legales para gestionar sus derechos en
esos nuevos contextos. En efecto, sin perjuicio de la per-
sistencia de los instrumentos legales tradicionales, las
politicas de resolucién de disputas extrajudiciales que
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puedan ofrecer en cada momento los operadores de es-
tas nuevas plataformas constituirdn herramientas muy
Utiles para asegurar una respuesta rapida y eficiente a
una eventual infraccién.

No se trata de nada nuevo. Este tipo de procedimientos
y politicas ya forman actualmente una herramienta de
uso recurrente por parte de los titulares de marcas res-
pecto a operadores de redes sociales u otras platafor-
mas parecidas. De esta forma, a modo de ejemplo, de la
misma manera que Instagram ya ofrece procedimientos
acelerados de comprobacién y retirada de contenidos
infractores de derechos de propiedad intelectual o abusi-
vos en general, la creciente implantacion de plataformas
de metaverso implicard la aparicién de sistemas extra-
judiciales parecidos que los titulares de marcas deberdn
conocer y utilizar (sin perjuicio, obviamente, de la posibi-
lidad de servirse de medios tradicionales cuando asi se
requiera).

“A pesar del cardcter incipiente de
estas nuevas plataformas, los titu-
lares de marcas no deben descuidar
este desarrollo, teniendo en cuenta
las oportunidades que ya ofrecen
estos entornos”

Actualmente ya se han dado casos de usos no autori-
zados de marcas en estos nuevos entornos. Uno de los
mds famosos es el conocido como el de los ‘Metabirkins’,
en relacién con el cual un tribunal federal en Nueva York
(EEUV) ha tenido se ha pronunciado recientemente. La
disputa enfrentaba a la multinacional Hermeés, creadora
del icénico bolso Birkin (conocido por su distintivo disefio
y probada capacidad de revalorizacion) al artista digi-
tal Mason Rothschild. EL litigio se remonta a diciembre de
2021, fecha en que el demandado inicié la comercializa-
cién en una plataforma de metaverso de una coleccion
de NFTs que emulaban los bolsos Birkin de Hermes, bajo
el nombre de ‘Metabirkins’.

El tribunal ha terminado fallando a favor de la firma fran-
cesaq, al considerar que el propdsito principal del autor de
los NFTs no era tanto crear obras de arte, sino ofrecerlos
con un evidente dnimo de comercializacién. Dada esta
circunstancia, se ha considerado que la actuacion del
demandado en este caso implicaba una infraccion clara
de los derechos sobre las marcas y disefios de Hermes.

Aparte de los casos de defensa reactiva de marcas uti-
lizadas ilegalmente en estos nuevos entornos, puede
darse el caso que, mds alld del mero seguimiento de
estos entornos inmersivos, una marca decida implicarse
activamente, creando su propia presencia digital en los

mismos. En tales casos el registro de marcas especifica-
mente dirigidas a cubrir los activos digitales que vayan a
asociarse con el signo distintivo de la empresa en cues-
tién deberia ser una prioridad.

En este sentido, la Oficina de la Propiedad Intelectual de
la Unién Europea (EUIPO) ya ha adelantado unas direc-
trices para el registro de marcas dirigidas a ser usadas
en contextos de metaversos. De acuerdo con unas direc-
trices recientemente publicadas, las marcas referidas a
productos virtuales son propios de la clase 9 del Nomen-
clator Internacional, en cuanto que representan conteni-
dos digitales o imdgenes. Asimismo, cualquier solicitud en
este sentido deberd indicar el contenido al que se refieren
los productos digitales en cuestiéon (por ejemplo, pro-
ductos virtuales descargables como piezas virtuales de
ropa). En este sentido, EUIPO ha indicado que el término
tékenes no fungibles (o NFTs, segUn las siglas en inglés)
por si solo no serd aceptable a la hora de describir el bien
digital cubierto por la marca solicitada, sino que -segin
se ha indicado anteriormente- deberd especificarse el
tipo de articulo digital autenticado por el NFT a proteger.

Asimismo, el uso de los metaversos por el titular de las
marcas requerird estar familiarizado con el resto de las
normas que apliquen a estos entornos digitales, inclu-
yendo la normativa de servicios de la Sociedad de la
Informacién (incluyendo las recientemente aprobadas
Digital Services Act y Digital Markets Act), el Reglamen-
to General de Proteccién de Dato, asi como su normativa
derivada y otra legislacion aplicable a este tipo de pla-
taformas.

Como habrd podido verse, se trata de un reto para los
titulares de marcas. No obstante, las oportunidades evi-
dentes que estas nuevas plataformas ofrecen parecen
razon suficiente para que la presencia digital en las mis-
mas pase a formar parte de los objetivos comerciales (y
legales) de las empresas.
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Cuatrecasas y TOUS acogen las
reuniones de Junta Directiva del

FMRE

Madrid y Barcelona_16 febrero y 20 abril

Los dias 16 de febrero y 20 de abril se reunié la Junta Di-
rectiva del Foro de Marcas en las sedes de Cuatrecasas
y TOUS respectivamente.

La reunién de Cuatrecasas contd con una ponencia ex-
clusiva para sus asistentes sobre ‘Metaverso: Proteccién
de las marcas’ de la mano de los socios del despacho
Albert Agustinoy y Alvaro Bourkaib.

En la reunién también se presentaron dos socios recien-
temente incorporados al FMRE: La Zagaleta y Magnanni.

En la jornada celebrada en la sede de TOUS los miem-
bros de este érgano de gobierno y representantes de
algunas empresas asociadas al FMRE tuvieron la opor-
tunidad de disfrutar de una visita guiada al centro de
produccién de TOUS en Sabadell y a la sede central de
la compaiia, ubicada en Manresa.

Rosa Tous Oriol, miembro de la Junta Directiva del FMRE
y vicepresidenta corporativa de TOUS, fue la anfitriona

de esta visita, en la que también Alba Tous Oriol, pre-
sidenta corporativa; Carlos Soler-Duffo, consejero de-
legado; y Teresa Copano Lépez, directora de Asuntos
Pdblicos y Relaciones Institucionales de TOUS, acompa-
Aaron a la delegacién del FMRE por el recorrido de sus
instalaciones, una visita en la que los asistentes pudie-
ron conocer de primera mano el trabajo de esta compa-
Aia que va ya por su tercera generacion tras mds de 100
afos de oficio.

Durante esta reunién los miembros de reciente incor-
poracién al FMRE, Pablosky y Mr. Wonderful, tuvieron
ocasién de hacer una presentacion de la empresa a los
integrantes de este 6rgano de gobierno.

A lo largo del semestre se celebré una tercera reunion
de Junta Directiva, pero en esta ocasiéon en formato
online el dia 6 de junio, una semana antes de la Asam-
blea General de la Asociacién en la que se anticipé el
nombramiento de Sofia Osborne como nueva presiden-
ta del FMRE.
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Participacion del FMRE en un foro
organizado por la OMPI

Online_30 mayo

Los dias 30 y 31 de mayo tuvo lugar un foro organizado
por la Organizacién Mundial de la Propiedad Intelectual
(OMPI) sobre registros internacionales de propiedad in-
telectual para la competitividad global, cuya celebra-
cién fue en Sao Paulo, Brasil y en formato hibrido.

Dentro del bloque de la Propiedad Intelectual y la em-
presa, buenas prdcticas y aprendizaje de innovar y
construir imagen en la economia mundial, tuvo lugar
una intervencion del FMRE de la mano de su secretario
general, Francisco Vallés, que explicé la importancia
de la marca pais como palanca para la competitividad
internacional.

El foro, al que asistieron més de 200 personas de forma
virtual y 50 en formato presencial, estuvo conformado

por distintas asociaciones y empresas de Latinoaméri-
ca, asi como por cdmaras de comercio, federaciones y
agencias de la region.

En las jornadas se abordaron temas como experiencias
en el uso de los sistemas internacionales de patentes,
marcas y disefos, el sistema internacional de solicitud
de patentes, la gestidn de activos intangibles o la im-
portancia de las alianzas pUblico-privadas en los pla-
nes de internacionalizacion.

Brasil, Argentina, México, Guatemala y El Salvador,
entre otros, fueron los mercados que conformaron la
audiencia de las jornadas.

Mesa redonda ‘Valor de los
Intangibles de las marcas’

Madrid_19 abril

EL 19 de abril el director general del FMRE, Pablo Lépez
Gil, participé en la mesa redonda “Valor de los intangibles
de las marcas’ organizada por Andema y EL Mundo en la
sede de Unidad Editorial, en Madrid.

En el coloquio, moderado por Cristina Alonso, redactora
de El Mundo, también participaron expertos en la mate-
ria como Aida Ferndndez, directora de la Oficina Espa-
fiola de Patentes y Marcas (OEPM); Gerard Guiu, director
general de Andema; Jordi Montafa, catedrdtico emérito
de Esade y director técnico del Centro de Estudios An-
dema; Marc Diaz, director general de Panasonic Heating
& Cooling; Roberto Sanz, director de Comunicaciéon y
Marketing de HM Hospitales; y Sandra Pina, directora de
Quiero y de Sustainable Brands.

Durante el coloquio Pablo Lépez Gil, senald que lo que
subyace a una marca es “un significado, un valor, una
generacion de valor a largo plazo, que se relaciona con
una identidad, una cultura, unos valores y atributos. En
la medida que todo esto se identifique con algo positivo,
habrd una buena marca™.

Ademds, el director general del FMRE realizé una re-
flexién sobre la Marca Espaia: “En Espaia tenemos una
desventaja competitiva sobre nuestra imagen pais. De-
bemos trabajar para que se entienda mejor la produccion
de estos activos intangibles y crecer mds tanto en inver-
sién como en valor™.
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Cuando operar a salvo no parece sencillo, la solucién tiene que serlo. El-
seguro de crédito es la forma de tranquilidad mercantil mas empleada en
todo el mundo. Donde la incertidumbre aflora, y donde no se la ve llegar. Es
el antidoto a un impago vy un mapa para encontrar clientes fiables. Por eso si

Y Créditoy Caucién

sus numeros se ven amenazados, recuerde que el nuestro esta siempre ahi. Atradius

Cobertura de impagos - Respaldo para el crecimiento rentable - Asesoramiento en internacionalizacién - Garantias para contratos ptiblicos

¢Entorno financiero irrespirable?

La tranquilidad tiene una tarjeta de visita.
Y es la misma en todo el mundo.
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Sinergias entre la experiencia de
cliente y la experiencia de empleado

Jose Luis Delmas Garrido, director de Linea de Negocios de Madison CX, Insights &

Analytics

Nos hemos acostumbrado a trabajar y priorizar la ex-
periencia de cliente. Sabemos de la importancia de co-
locar al cliente en el centro y convertirle en protago-
nista personalizado la interrelaciones que tiene con la
empresa. Quizd lo que no se tiene tan interiorizado sea
la cultura de la experiencia de empleado. De hecho, en
muchas ocasiones se ven como entidades diferencia-
das la una de la otra.

Pero lo cierto es que los expertos indican que la CX
(customer experience) estd intimamente relacionada
con la EX (employee experience). Un empleado impli-
cado y satisfecho reflejard su compromiso en la rela-
cién que ha de mantener con el cliente.
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“La felicidad logra un 12% de em-
pleados mds productivos frente a la
apatia, que provoca un descenso del
10% en esa productividad”

éPor qué la experiencia de empleado?

La felicidad es el nuevo engagement. Los empleados
felices generan un impacto directo en los resultados de
negocio, lo que se traduce en datos como:

. Un incremento de un 44% de retencién.
. Aumento del 30% en innovacion.
. Un descenso del 25% del burnout.

La felicidad logra un 12% de empleados mds productivos
frente a la apatia, que provoca un descenso del 10% en
esa productividad. La importancia de la experiencia de
empleado radica en que estd directamente relaciona-
da con la productividad, el compromiso, satisfaccién y
calidad del trabajo. Ser capaces de generar una buena
EX ayuda a retener trabajadores valiosos y reducir la
rotacioén, lo que supone una reduccién en los costes de
reclutamiento y capacitacioén.

Con matices, la CX y la EX, aparte de conectadas,
tienen un abordaje similar: conoce al empleado y sus
necesidades mediante una escucha activa, ofrécele
respuesta-soluciones, y alcanza su fidelizacion.

La experiencia de cliente tiene que ver con un recuerdo
emocional, con lo se le hace sentir. Y esto se construye
por medio de pequeios detalles que generan una expe-
riencia memorable. Si los empleados, que son los que
estdn en contacto directo con el cliente, no creen en
los valores que van a comunicar, dificilmente los van a
poder transmitir.

¢Qué acciones puede llevar a cabo una empresa
para mejorar la experiencia de empleado?

Cultivar una cultura empresarial positiva fomentando
la comunicacién abierta, la colaboracién y transpa-
rencia. De este modo acabardé credndose un sentimien-
to de pertenencia.

Proporcionar formacién y herramientas que redunden
en su productividad, agilidad y eficacia.

Ofrecer un equilibrio trabajo-vida personal que inclu-
ya politicas como horarios flexibles, trabajo hibrido
o multitasking.

Fomentar la escucha activa de los empleados toman-
do en cuenta sus opiniones de modo que se sientan
valorados y respetados. Ellos son los que estdn en pri-
mera linea del cliente y pueden aportar mucho sobre
procesos.

Premiar y reconocer el buen desempefio.
Fomentar el trabajo colaborativo.

A modo de resumen, las sinergias entre la experiencia
de cliente y la experiencia de empleado pueden lle-
var a una cultura empresarial mdas positiva, procesos
mejorados, capacitaciéon y desarrollo, comunicacién
interna efectiva e innovacién, lo que puede mejorar la
experiencia del cliente y, en Ultima instancia, conducir
a una mayor satisfaccion del cliente y una mayor ren-
tabilidad para la empresa.

“La experiencia de cliente tiene que
ver con un recuerdo emocional, con
lo que se le hace sentir. Y esto se
construye por medio de pequenos
detalles que generan una experien-
cia memorable”
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X| Edicidon del Observatorio de

Branding

Madrid_19 abril

El evento, organizado por el FMRE, AMKT, GfK, Summa Branding y PONS IP, reunio
a mas de 150 profesionales del mundo del branding y el marketing para analizar y
debatir el momento actual de las relaciones entre las marcas y sus publicos.

En un momento en el que la tecnologia estd alcanzando
desarrollos espectaculares, las marcas tienen que es-
tablecer relaciones cada vez mds humanas y cercanas
con sus publicos y comunidades. Este es uno de los prin-
cipales aprendizajes de la Xl edicién del Observatorio de
Branding celebrado el 19 de abril en el Espacio Fundacién
Telefénica de Madrid.

Dieron la bienvenida Victor Conde (AMKT), y Rafael Fer-
ndndez de Alarcén (Telefénica, empresa colaboradora
de esta undécima edicién del Observatorio). La primera
ponencia del evento estuvo a cargo de Federico Martinez
(GfK Espaiia) bajo el titulo ‘Segmenta y vencerds. Cémo
crecer a través de una estrategia dual que armoniza el
corto y largo plazo’. A continuacion, Rafael Soto (Summa)
presenté ‘Comunidades: los nuevos roles y oportunidades
de las marcas para conectar con las personas’. Seguida-
mente, tuvo lugar una mesa redonda en la que partici-
paron José Cabanas ( Corporacién Hijos de Rivera), An-
gel Ferndndez (Laliga), Inma Grass (Altafonte) y Pablo
Rodriguez (Salesforce); todos ellos moderados por Nuria
Marcos (PONS IP). Por ltimo, Adriana Dominguez (Adolfo
Dominguez) y Tamara Pirojkova (FMRE) dialogaron sobre
los retos de liderar una transformacion del rol de las mar-
cas tan intensa como la actual, sin perder su esencia.

Para cerrar el evento Félix Muiioz, profesor y consultor
de Marketing y también maestro de ceremonias de este
Observatorio de Branding, ofrecié a los asistentes las
principales conclusiones de esta edicion:

. Las comunidades de clientes hoy en dia deben ser
entendidas como espacios en los que las marcas
deben realizar contribuciones de valor, con cerca-
nia y vocacién de utilidad, a grupos de personas
con hdbitos e intereses comunes.

. La segmentacién es la herramienta fundamental
para poder establecer una relacién relevante con
los publicos clave, pero esta debe ir mdas alld de la
segmentacién sociodemogrdfica.

. La tecnologia estd al servicio de las personas y las
marcas han utilizarla de manera responsable para
mantener y aumentar la confianza de sus publicos.

Con esta undécima edicién, el Observatorio de Branding
se afianza como evento de referencia para el andlisis y
el debate de todo lo relacionado con el mundo del bran-
ding y la gestion de las marcas, potenciando asi la eco-
nomia intangible.
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“Tenemos en cuenta
la sostenibilidad a la
hora de desarrollar

nuestros productos™

Juan Carlos Valero, director general de Blinker

¢éCudles son los valores de una
marca B2B como Blinker?

El propésito de Blinker es ayudar a
que el mundo no se pare, haciéndole
mds facil el trabajo a quien lo cons-
truye, mantiene y repara. Valores
como la honestidad, el esfuerzo, la
innovacion, la responsabilidad y el
respeto nos inspiran a seguir siendo
un referente para nuestros clientes.

Nuestra cartera abarca un amplio
abanico de profesionales; desde los
talleres de reparacion de automoviles
y vehiculos industriales hasta los pro-
fesionales de la construccion, el metal,
la maderaq, la instalacién y el mante-
nimiento. Asesorarles de una manera
cercana y amable en la eleccién del
producto, ofreciéndoles ademds un
répido y elevado nivel de servicio, de-
finen nuestra propuesta de valor.

éCudles considerdis que son las
claves para la gestion de las mar-
cas B2B?

Pese a que pueda resultar algo ex-
trafo en el B2B, la relacién de cerca-
nia con los clientes la consideramos
fundamental.

Es evidente que si tu producto no
tiene la calidad y fiabilidad espera-
da no es posible consolidar una re-
lacién comercial, pero superado ese
primer listén, dependerd de cémo
respondas a los imprevistos y cémo
te adaptes a sus necesidades, para
situarte en la liga en la que jugards.

A esta ecuacién afiadimos la tecno-
logia, puesta a disposicion del clien-
te para hacerle su dia a dia mas
facil y que pueda enfocarse mds
tiempo al desarrollo de su negocio,
que es donde genera sus ingresos.
No hay mejor manera de fidelizar.

¢Cudles son las ventajas compe-
titivas de la compaiiia frente a
sus competidores? ¢Qué estrate-
gia seguis para diferenciaros de
la competencia?

Nuestra forma de ser, materializada
en nuestra experiencia de cliente, es
nuestro principal valor diferencial.
Te pueden copiar un producto o un
servicio, pero no tu manera de ser.
Somos pioneros en nuestro sector
en este campo y estamos recibien-
do retornos muy interesantes tanto
en repeticién de compra como en
rentabilidad.

La sostenibilidad es una de las
grandes demandas en la actuali-
dad. ¢Qué acciones estais llevan-
do a cabo para responder a estas
exigencias por parte de clientes y
consumidores?

Ademds de nuestro certificado ISO
14001, que nos ayuda a instrumentar
todas nuestras politicas, acciones y
métodos de control medioambienta-
les, estamos trabajando en la obten-
cién del certificado de residuo cero.

También tenemos en cuenta la sos-
tenibilidad a la hora de desarrollar
los productos. Como ejemplo, nos
anticipamos a la entrada de la nor-
mativa europea sobre cosméticos y
productos de higiene, lanzando al
mercado jabones para manos con
abrasivos naturales libres de micro-
plasticos.

Asimismo, nuestro Plan de Sosteni-
bilidad también contempla actua-
ciones en el dmbito social. En este
sentido, nos centramos en promover
la igualdad de oportunidades. Para
ello, colaboramos con Cruz Roja
impartiendo formacién a colectivos
vulnerables para ayudarles a incor-
porarse a la sociedad.
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Contais con 3 filiales en el ex-
tranjero ademas de exportar en
mas de 40 paises en 4 continen-
tes. ¢Cual es el factor principal
que tomais en cuenta a la hora de
elegir la forma en la que entrar en
nuevos mercados?

Somos una empresa con mds vo-
cacién hacia la internacionali-
zacién que hacia la exportacion.
Normalmente las empresas pri-
mero desarrollan en profundidad
sus canales de exportaciéon hasta
que deciden dar el paso hacia la
internacionalizacién. En este senti-
do Blinker es atipica. Comenzd su
andadura comercial en Alicante en
1993 y en el 2000 abrié ya su pri-
mera filial en Portugal.

Pocas empresas se enfrentan a re-
tos como éstos en tan poco tiem-
po: retos culturales, idiomdticos,
normativos... pero la oportunidad
estaba alli y decidimos ir a por ella.
Actualmente disponemos ademds
de la filial portuguesa, filiales en
Francia y Bélgica. De los mds de
600 empleados de la compaiia,
casi 200 son colaboradores de es-
tos paises. Esto os puede hacer una
idea de lo importante que es para
Blinker el dmbito internacional.

Y respondiendo a la pregunta, la
madurez del mercado respecto a
nuestro modelo de negocio define
la decision principal de entrar de
una o de otra forma. Donde vemos
que todavia falta recorrido, Unica-
mente trabajamos a través de dis-
tribuidores locales.

“Pese a que pueda
resultar algo extrano
en el B2B, la relacién de
cercania con los clien-
tes la consideramos
fundamental”

&Qué papel juega la marca propia
en el proceso de internacionali-
zacion de vuestra empresa? ¢Qué
impacto tiene la marca Espaia en
el reconocimiento de Blinker en
mercados internacionales?

Blinker compite con grandes mul-
tinacionales alemanas en todos
los mercados donde estamos y lo
hacemos con el orgullo de contar
con una marca propia que nos de-
fine y nos ayuda a ser reconocidos
con los atributos de calidad, fiabili-
dad y cercania muy marcados. Por
lo tanto, la marca juega un papel

clave. Es el activo mds importante
que dispone la compaiiia junto a su
equipo humano.

Nuestro segundo mayor merca-
do después de Espaia es Francia.
Francia es un pais muy exigente
pero que, a cambio, si cumples, te
acoge y te respeta. Blinker lleva alli
mds de 20 afos compitiendo dia a
dia y hemos conseguido que la mar-
ca haya calado en el subconsciente
de nuestros clientes. Esta longevi-
dad es un signo inequivoco que la
marca Espafia es muy bien recibida.
Fuera de Europa, en Iberoamérica,
Africa y Oriente Medio sentimos que
nos reconocen como un pais referen-
te a nivel empresarial. Quizds solo nos
falte creérnoslo. Esa podria ser nues-
tra asignatura pendiente como pais.

De cara al futuro préximo, ¢a qué
retos y oportunidades se enfren-
ta la compaiiia tanto en Espaia
como en el exterior?

Sin duda alguna, la omnicanalidad.
Ser capaces de llevar nuestra ex-
periencia de cliente a los diferentes
canales y conseguir que el cliente
perciba la misma experiencia de
compra, es sin duda nuestro principal
reto y donde vemos la mayor oportu-
nidad en el corto plazo.

57



Con Marca Julio 2023

Primera edicion del programa de
formacién ‘Liquid Branding’

Madrid_13 y 14 abril

El programa formativo se ha llevado a cabo de la mano de Masterbrand, la primera
academia de creacion, activacion y gestion de marca profesional.

Los dias 13 y 14 de abril se celebré la primera edicion del
programa intensivo para gestores de marca ‘Liquid Bran-
ding. Optimizacién de marca: de la visiéon corporativa a la
operativa’, impulsado por el FMRE en colaboraciéon con
Masterbrand, la primera academia de creacién, activa-
cién y gestiéon de marca profesional.

A lo largo de dos sesiones tedrico-prdcticas, celebradas
en la sede de AENOR, los participantes pudieron per-
feccionar sus conocimientos en el drea de branding, asi
como actualizar los conceptos, metodologias y proce-
sos mds utilizados en la gestién de marcas para generar
valor para la empresa, asi como compartir diferentes ex-
periencias entre ellos.

Almudena Clemente, directora de Masterbrand, e Ivan
Diaz, fundador de Branzai y de Masterbrand, ambos con
una dilatada experiencia profesional en el mundo del
branding, fueron los formadores del programa en el que
participaron representantes de marcas de diversos sec-
tores como Aceitunas Torrent, Blinker, Covirdn, Elzaburu,
Fama Sofds, Iberia, LaLiga, Paradores de Turismo, Telefo-
nica, Tolsa y Zamora Company.

Los participantes tuvieron el primer dia una sesién tedri-
ca en la que se repasaron conceptos estratégicos rela-
cionados con el branding y la propia marca. El segundo
dia, la sesién tuvo un formato mds prdctico en el que los
participantes en el programa formativo pudieron traba-
jar en distintos casos précticos que abarcaron un variado
abanico de sectores. Ademds, JesUs Gonzdlez Salomé,
director corporativo de Comunicacién y Relaciones Ins-
titucionales de AENOR, compartié con los asistentes el
singular caso de AENOR. Las sesiones se cerraron con un
céctel-networking en el que todos pudieron compartir su
vision sobre la masterclass.

“En la gestion de una marca el ma-
yor reto es mantener la coherencia
en la toma de decisiones de todos
los que usan la marca y la aplican en
su dia a dia. Qué puedo y no pue-

do hacer y como deberia hacer las
cosas”.
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El N°1 mas joven
de la historia

ElIPozo marca N°1

en penetracion

en hogares a nivel
nacional en el
Sector Alimentacion
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Hay que sermuy bueno para generartanto interes.
Hay que ser muy grande para conquistar a tanta gente. !
Y es que, cuando las cosas se hacen tan bien,

generan aficion. Una grande y sana aficion. p
Uno mas

ElPozo, la marca de alimentacion dela famz’lia

con mds aficionados.
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La estrategia sonora de las marcas

Ramén Vives, Managing Director Spain de Sixiéme Son

El lenguaje universal

La musica, entendida como sonido organizado de alguna
manera, ha desempeiado un papel significativo a lo lar-
go de la historia de la humanidad. Se trata de algo real-
mente grande: una forma de expresar emociones, senti-
mientos y estados de dnimo que ha servido de medio para
preservar y transmitir la identidad cultural de diferentes
comunidades y grupos étnicos.

A través de la muUsica se han transmitido tradiciones, his-
torias, valores y creencias, ayudando a mantener viva
la herencia cultural de cada sociedad. Juega un papel
importante en los aspectos espirituales y trascendenta-
les de la vida humana y ha sido una fuente de entrete-
nimiento y recreacion sin igual a lo largo de la historia.
Nos acompaia siempre en fiestas, encuentros, congre-
sos, celebraciones y en casi todos los momentos de ocio,
brindando diversion, alegria y una maravillosa forma de
escape de nuestras preocupaciones diarias.

Se trata de un lenguaje con un significado mdas profun-
do y emocional que cualquier otro. Asi pues, no deberia
sorprendernos que siempre y dondequiera que una marca
busque identificarse, la mUsica deba estar en el centro de
esa identidad.

Conexiones mas profundas y emocionales

Y es por ello que las marcas suenan cada vez mds y me-
jor. La relacién entre las marcas y los consumidores es
cada vez mds cercana y experiencial. En 2023 estas con-
versan, dialogan y desean ser mejor entendidas. Acuden

al sonido por su enorme poder y capacidad de influencia
y afo tras ano las cifras lo confirman con mds rotundi-
dad: el audio en todas sus formas y canales crece en im-
portancia. Ya sea en podcasts especializados, playlists,
en streaming o radio en directo, mediante altavoces in-
teligentes, con auriculares, en el coche, el centro comer-
cial o el gimnasio: el sonido es finalmente valorado como
merece por su poder, sus beneficios y su gran influencia.

Desde 2012, afio en que traje Sixieme Son a Espaia, has-
ta hoy, el mundo de la comunicacién se ha transformado
por completo: la tecnologia lo ha revolucionado todo. Los
usuarios tienen nuevas expectativas, los puntos de con-
tacto se han multiplicado y las marcas necesitan nuevos
medios para emerger. Medios, todos ellos, con una signi-
ficativa dimension sonora. Aquellos dias en que el sonido
era superfluo para las marcas han pasado a la historia. Si
antes los responsables de marketing de las grandes mar-
cas me recibian con esa sonrisa bondadosa dedicada a
quien les intenta vender un curioso nice-to-have, ahora
me reciben con la seriedad y protocolo de quien les ofre-
ce una verdadera solucién; un must-have.

EL sonido se ha convertido en un elemento de persuasion
esencial en las relaciones -ya no comunicaciones- que
las marcas establecen con sus audiencias. La democra-
tizacion de acceso, la explosiéon del sonido on the go y el
consiguiente mayor conocimiento de la musica, el audio
y la voz por parte de tod@s, apunta claramente a que el
sonido es una herramienta poderosa para conseguir ob-
jetivos mucho mds profundos, duraderos y estratégicos
que simplemente captar la atencién del cliente.
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Es cierto que en nuestro pais algunas empresas hace
tiempo que han tomado conciencia del poder del audio
como activo de primer nivel, pero en muchas de ellas, su
marca todavia no cuenta con una conciencia e identidad
sonora propia y desplegada consistentemente a lo lar-
go y ancho de sus puntos de contacto. De una forma u
de otra, toda marca suena y suena cada vez mds. Pero
cuidado: no toda marca es propietaria de su sonido y mu-
chas son las que lo piden prestado con los riesgos identi-
tarios que ello comporta.

Las marcas que crean una conexiéon emocional y autén-
tica a través del sonido, con sonidos originales, propios
y Unicos, apuntalan su singularidad y fortalecen una ex-
periencia del usuario genuina ademds de crear oportuni-
dades valiosisimas para aumentar el reconocimiento, la
lealtad y la cercania con sus clientes.

De gusanos sonoros a embajadores de marca: el im-
pacto del audio branding

El audio branding es el uso estratégico del sonido y de la
musica para crear y gestionar una identidad sonora Unica
de marca en los distintos canales. Comprende musicas,
audio logos, disefo sonoro para seiales y alertas, UX/UI
y por supuesto, la voz, como activo de identificacién pro-
funda. En este sentido, los asistentes de voz anaden un
nuevo nivel de complejidad. No se trata sélo de sonidos o
musica de marca, sino también de voz.

Y todo ello, naturalmente, debe gestionarse desde una
perspectiva estratégica y global de marca, con la par-
ticipacion activa e implicada de sus mds altos responsa-
bles. Hay que impulsarlo desde dentro.

&Y qué es exactamente una identidad sonora? Es mu-
cho mds que las notas que se escuchan cuando el logo-
tipo cobra vida al final de un anuncio. Ya ese audio logo
debe ser sofisticado, detallado, tener una historia y una
razoén de ser. Aunque vive por su cuenta, debe formar par-
te de un sistema, hablar el mismo idioma que el resto de
sus activos. De esta manera, es importante abordar un
proceso de identidad sonora de forma holistica y ver el
logotipo sonoro como una pieza mds del rompecabezas.

Un sistema de identidad sonora lo podemos entender
como una vasija de convicciones sonoras Unicas y origi-
nales que permiten generar elementos y capas y expe-
riencias de marca trascendiendo campanas y tempora-
das para distintos puntos de contacto. Cualquier entorno,
momento o canal donde la marca emita algin sonido
puede formar parte de un sistema de identidad sonora.

Un sonido de marca propio permite a una empresa:
. Conectar de forma auténtica con los distintos stake-
holders en un plano emocional.

-~ ]

. Captar la atencién y al mismo tiempo transmitir sig-
nificados.

. Facilitar el recuerdo de una forma muy poderosa.

. Marcar a fuego las asociaciones de marca.

. Trascender las barreras del idioma y la cultura.

. Finalmente, impactar significativamente en los re-
sultados.

La gestién del sonido de una marca no es fécil de racio-
nalizar, dado el creciente nimero de canales, puntos de
contacto con el cliente y mercados, pero vale la pena
intentarlo: segun el revelador informe ‘“The Power of You’
por parte de IPSOS publicado en 2020, los assets sonoros
de una marca aumentan la probabilidad de atencién en
8,5 veces. En ese estudio se demuestra que esos activos
sonoros de marca son mds eficaces que cualquier otra
dimension como el acudir a personajes famosos, disefio
de logos, esléganes o el resto de activos visuales. Segin
otro estudio del instituto Harris Interactive & Sixieme Son,
el 75% de las personas se siente mds cercano a una mar-
ca que tiene una identidad sonora.

En la misma linea, también Spotify ha informado de que
el 75% de los jévenes de entre 18 y 24 afios afirman que
la musica les ayuda a sentirse mds conectados con una
marca. Un estudio reciente por parte de este poderoso
canal de streaming asegura que el audio interactivo se
convertird en una fuerte tendencia y la conversacién con
los clientes serd “un elemento clave de las estrategias de
marketing, que permitird a las empresas y marcas com-
prometerse aln mds con su publico™.

Al aprovechar el poder del sonido, las marcas tienen la
oportunidad de asumir un papel activo en la configura-
cién de nuestra comprensién y respuestas emocionales.
Esto les permite tener un profundo impacto en la forma
en que percibimos y nos relacionamos con el mundo que
nos rodea.
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Tendencias y retos de la gestion
estratégica de las marcas

A Coruna_27 marzo

El evento reunio a profesionales interesados en conocer como gestionan su marca
las empresas espanolas y reflexionar sobre el valor de la marca para las institucio-

nes y empresas gallegas.

El Foro de Marcas Renombradas, AEBRAND y Nordés
Club Empresarial, con la colaboracién de Markea, cele-
braron la jornada ‘“Tendencias y retos de la gestién estra-
tégica de las marcas’ en el auditorio Nordés de A Coruia.

La jornada fue conducida por Ainhoa Mallo, directora
de Nordés Club Empresarial, y conté con la participa-
cién de Pilar Dominguez, miembro de la Junta Directiva
de AEBRAND, y Daniel Bembibre, vocal de AEBRAND en
Galicia, quienes presentaron las principales conclusio-
nes de BrandPulse 2022, el V Estudio sobre la Salud del
Branding en Espaia realizado por el FMRE y AEBRAND,
en colaboracién con Kantar.

La jornada también contd con un espacio de didlogo so-
bre los principales desafios a los que se enfrentan hoy
las marcas gallegas, tanto en el dmbito institucional
como empresarial.

La directora de Marketing del FMRE, Tamara Pirojkova,
y Miguel Angel Gonzdlez Ezquerra, director global de
Marketing, Innovacién y Comunicacién del Grupo Nue-
va Pescanova, reflexionaron sobre la importancia de la

marca Pescanova en la estrategia de negocio del grupo,
su influencia en los procesos de la internacionalizacion,
y sobre la necesidad de consolidar a cultura de marca
como ventaja competitiva.

Miguel Angel Gonzdlez Ezquerra comenté que “la mar-
ca debe de ser una prioridad para todas las compaifias,
siendo crucial en algunos canales y mercados, y mds
aun en momentos como el actual con todos los cambios
de consumo pospandemia y la irrupcién de la inflacién.
No solo por el margen y la fidelidad que aporta de cara
al consumidor, sino también para atraer talento y tener
mds estabilidad en momentos de incertidumbre y cam-
bios como los actuales”.

A continuacién, bajo el titulo ‘La marca después de la
marca’ y bajo la moderacién de Daniel Bembibre, Che-
chu Pérez Seoane, responsable de la secretaria general
de Medios de Xunta de Galicia, e Ilvan Diaz, socio de AE-
BRAND, analizaron el papel de la marca institucional y
los retos a la hora de gestionar la ensefia gallega, desde
la creacion de la identidad, pasando por la activacion,
hasta la futura transformacién de la marca.
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“Es importante ser flexible y
plantear la internacionalizacion
como un proyecto a largo plazo”

David Prats, presidente ejecutivo de Borges International Group

La sostenibilidad es el hilo conduc-
tor que marca el pasado, presente y
futuro de la compaiiia. Sin duda, es
un pilar fundamental de la marca.
¢Como trabajdis este valor en sus
diferentes vertientes y como impac-
ta en la percepcion de la marca?

EL compromiso por la sostenibilidad
es parte del ADN de Borges. Siempre
ha sido asi'y siempre lo serd. Amamos
el planeta porque amamos lo que ha-
cemos. Y para seguir haciéndolo, de-
bemos buscar formas de desarrollar
nuestra actividad de manera respe-
tuosa con el entorno.

El concepto de sostenibilidad abar-
ca muchas cosas y lo importante es
‘aterrizarlo’ y establecer acciones
concretas que redunden en mejoras
para el entorno medioambiental y so-
cial. Desde Borges agrupamos estas
acciones en 4 grandes bloques, que
recogen multiples medidas: practi-
cas agricolas responsables, gestion
consciente de los recursos naturales,
gestién responsable de los residuos y
gestién responsable de la cadena de
suministro y aprovisionamiento.

“La cohesion es clave
dentro de las empresas
familiares, pero también lo
es respetar el cardcter de
cada generacién e intro-
ducir los cambios necesa-
rios que asequren un buen
futuro”

En cuanto a la parte agricola, intenta-
mos aplicar tecnologias que nos per-
mitan llevar a cabo nuestra actividad
de manera mds sostenible. Siempre
con la innovacién en el foco y con el
objetivo de promover ecosistemas sa-
ludables, preservar la biodiversidad y
apoyar la gestién sostenible del suelo,
el agua y demds recursos naturales.

En ese sentido, en lo que respecta a la
gestién de los recursos, pasa por ha-
cer un uso responsable de ellos. Mo-
nitorizamos distintos pardmetros que
nos permiten gestionar el suelo y el
agua de la forma mds eficiente, redu-
ciendo progresivamente su consumo
a través de técnicas de agricultura de
precision. Este afio hemos empezado
a realizar pruebas de riego deficitario
y hemos sido una de las primeras em-
presas agricolas en realizar un estu-
dio completo de huella hidrica. Ges-
tionar de forma eficiente la energia
es otra de las medidas que llevamos
a cabo. En este sentido, el 100% de la
energia eléctrica que consumimos en
nuestros principales centros produc-
tivos proviene de fuentes renovables.

En cuanto a la gestion de residuos
intentamos reducir, optimizar y reva-
lorizar todo el excedente generado,
sobre todo a través de su conversion
en subproductos que puedan ser uti-
lizados en otros dmbitos, como por
ejemplo la alimentacién animal. Ade-
mdss, apostamos por envases recicla-
bles, sobre los que innovamos conti-
nuamente para reducir su impacto
ambiental. De hecho, en los préximos
meses empezaremos a comercializar

la primera cdpsula monodosis com-
postable del mercado y estamos en
proceso de obtener la certificacion
‘Zero Waste’ en nuestros principales
centros productivos.

Respecto a la cadena de aprovisiona-
miento, todo el proceso de obtencién
y suministro de las materias primas
se realiza teniendo en cuenta fac-
tores que garanticen la produccidn,
compra y suministro de materias pri-
mas bajo los mds altos estdndares de
calidad. Durante el pasado ejercicio,
pusimos en marcha una platafor-
ma de homologacién de empresas
proveedoras de materia prima, una
herramienta de gestion documental
que permite optimizar y centralizar
la gestion de la cadena de suministro,
permitiéndonos tener mayor control
delimpacto asociado a la misma.

En resumen, trabajar con una mirada
sostenible es analizar aquello que ha-
cemos buscando siempre la mejora, e
introducir pequefios cambios en el dia
a dia que acaban por convertirse en
grandes apuestas del grupo.

La celebracion de vuestro 125 ani-
versario también coincidié con el
traspaso del relevo de la tercera a
la cuarta generacion de la familia
Pont. ¢Cudles considerdis que son
las claves para la gestion exitosa
de una empresa familiar?

Adaptarse a las circunstancias ha
sido un aspecto fundamental. EL
cambio en los érganos de gobierno y
de gestién que se ha ido produciendo
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en los Ultimos afos ha facilitado este
relevo de la tercera a la cuarta gene-
racién de forma paulatina. Ha sido un
traspaso planificado, sin prisas, que
se ha llevado a cabo durante mds
de 10 afos y en el que se ha aposta-
do por una gestién con profesionales
ajenos a la familia.

La tercera generacioén llegé al fren-
te de la compaiia el 1957, y fue res-
ponsable de la creacién de la marca
Borges, del proceso de internacionali-
zacién y de la venta de envasados. En
2008 se inici6 el proceso de transicion
a la cuarta generacioén, conviviendo
ambas generaciones en el Consejo de
Administracion hasta 2020.

Actualmente, con este cambio del
modelo de liderazgo, la cuarta ge-
neracién forma parte del Consejo de
Familia y de Administracién, com-
puestos por representantes de las
cuatro ramas accionariales y con el
apoyo de asesores Y presidencia eje-
cutiva externos.

La cohesién es clave dentro de las
empresas familiares, pero también
lo es respetar el cardcter de cada
generacion e introducir los cambios
necesarios que aseguren un buen
futuro. No olvidar nunca de dénde
venimos y los valores que nos repre-
sentan.

La internacionalizacion también
es un elemento que caracteriza a
vuestra empresa. De hecho, ac-
tualmente tenéis presencia en
mas de 100 paises. ¢Qué factores
son claves a la hora de decidir la
entrada en nuevos mercados?

Entrar en un nuevo mercado no es ta-
rea facil, hay muchos factores que se
deben tener en cuenta. Conocer en
profundidad el mercado y los consumi-
dores es esencial, asi como intentar en-
contrar alianzas con stakeholders es-
tratégicos de la zona. En este sentido,
los modelos de implantacion que tene-
mos son diversos, desde delegaciones
propias a joint ventures con empresas
locales. Acertar la férmula adecuada
es complejo. Es importante ser flexi-
ble y plantear la internacionalizacion
como un proyecto a largo plazo.

Hemos tenido experiencias de todos
los colores, en China, por ejemplo,
planificamos una entrada con fuerza
via adquisiciones, pero llegamos tar-
de y tuvimos que replantear la previ-
sién. En cambio, nuestro desembarco
en India fue toda una sorpresa, sa-
biamos que podia ir bien, pero supe-
ramos las expectativas. Alli tenemos
filial propia desde 2012.

Ahora tenemos Africa en el punto
de mira. Aunque es un proyecto inci-
piente, que se encuentra en fase de
conceptualizacién, creemos que hay
mucho recorrido. El crecimiento eco-
némico ha incrementado la renta dis-
ponible de la poblacién, y ello reper-
cutird en las formas de consumo. La
salud también es un tema muy pre-
sente en el continente y nuestros pro-
ductos, sin duda, encajan totalmente.

En el marco de vuestro aniversario
también habéis inaugurado ‘Mas
de Colom - Casa Borges’, la nueva
sede institucional del grupo que
también es un espacio divulgativo.

¢Qué tipo de actividades realiza-
réis en este espacio dedicado a la
sostenibilidad?

Para nosotros ‘Mas de Colom - Casa
Borges’ es una representacion de todo
lo que somos como empresa. En este
enclave se mezclan nuestras raices,
nuestro presente y nuestro futuro. He-
mos recuperado (con una inversion de
fondos propios de mds de 5 millones
de euros) un lugar histérico, con la re-
habilitacién de la antigua masia (que
data del s. XVI) y de su convento ad-
yacente, convirtiéndolo en un centro
de marca experiencial y divulgativo,
basado en los principales valores de
Borges (origenes, tradicion familiar,
innovacion, productos saludables, in-
ternacionalizacién y sostenibilidad).

Realizamos multitud de actividades
educativas y culturales, muchas de
ellas ligadas a fomentar la soste-
nibilidad y el cuidado del entorno.
Algunas se organizan de manera re-
currente, con grupos de escolares o
turistas, otras en cambio son abiertas
al publico y realizadas de manera
mds puntual.

Ademds, ofrecemos habitualmente
una visita guiada con cata de aceites
y frutos secos gratuita a todos quie-
nes nos quieran visitar.

Asu vez, el desarrollo de la finca agri-
cola se ha concebido como un espa-
cio para la preservacion de la biodi-
versidad y como un mosaico agrario
con plantaciones de algunos de nues-
tros principales productos: almen-
dros, nogales, pistacheros y olivos.
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Actividad del Grupo Contract del

FMRE en Valencia

Valencia_9 marzo y 1 junio

El grupo Contract del FMRE celebré un evento el 9 de marzo en Valencia, en el con-
texto de prefallas, y se reunié unos meses mas tarde en la sede de Lladré en una
jornada que terminé con una visita a sus instalaciones y al Museo&Boutique Lladré.

El evento celebrado el 9 de marzo en Valencia sirvié
como punto de encuentro entre profesionales del sector
contract como arquitectos, interioristas, prescriptores,
promotores y directivos de las marcas organizadoras.

Actiu, Cosentino, EMAC Grupo, Fama, Kalam, Keraben,
Lladré, Simon y Vdlvulas Arco fueron las marcas del
FMRE participantes en este encuentro, que dio comien-
zo con una mesa redonda moderada por el comunicador
Luis Motes, director y socio fundador de Doyou Media.

Participaron en el debate Pedro Soliveres, presidente
Grupo VAPF y de PROVIA (Patronal de los promotores de
Alicante), y Vicente Lldcer, presidente del Grupo Atica
y vicepresidente de la Asociacién de Promotores Inmo-
biliarios de Valencia (APROVA). La conversacién de la
mesa redonda tuvo como objetivo analizar las tenden-
cias que marcardn 2023 en el mundo de la construccion
y tocdéd temas de actualidad como la rehabilitaciéon de
edificios, las viviendas turisticas o la situacion de los al-
quileres, entre otros.

Tras la mesa redonda, el grupo se desplazé hacia el edi-
ficio Barrachina, en la propia plaza del Ayuntamiento,
para disfrutar desde uno de sus balcones de una mas-
cletd acompafnada de una comida en formato céctel.

Jornada Contract en Lladré

EL1 de junio el Grupo Contract del FMRE celebré una de
sus reuniones en Lladré. Como complemento a la reu-
nién, los asistentes tuvieron la oportunidad de visitar los
talleres de la compaiia en Tavernes Blanques, una ex-
periencia Unica que incluyé un recorrido por el proceso
artesanal de creacién de las piezas y la visita al Mu-
seo&Boutique Lladré, donde los socios del FMRE pudie-
ron conocer todas sus colecciones vigentes.
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La empresa espanola en EEUU:
perspectivas y desafios

Madrid_ 6 marzo

El informe analiza el desempeiio y las oportunidades de negocio de las empresas es-
paiolas en el pais norteamericano y los retos a los que se enfrentan en un mercado

considerado prioritario.

Las perspectivas de las empresas espafiolas que ope-
ran en EEUU son optimistas en cuanto a su evolucién
de negocio en dicho mercado, siendo todavia escaso el
impacto del giro hacia el proteccionismo de dicho pais.
Sin embargo, las compafias son cautas en sus pers-
pectivas de futuro respecto a este tipo de medidas, y
consideran que la entrada de nuevos competidores es
su principal desafio, sequido de los cambios regulato-
rios, siendo su mayor fortaleza la calidad de sus bienes
y servicios, y las alianzas con otros socios. Estas son
algunas de las conclusiones del informe ‘La empresa
espanola en EEUU: perspectivas y desafios’, elaborado
por el FMRE en colaboracion con ICEX.

El informe analiza el desempefio y las oportunida-
des de negocio de las empresas espanolas en el pais
norteamericano y los retos a los que se enfrentan en
un mercado considerado prioritario. Se ha realizado
mediante una encuesta realizada a 143 empresas es-
panolas que operan alli o tienen interés en hacerlo, a
través de la opinién de una serie de expertos en dicho
mercado, y de los testimonios de algunas multinacio-

nales espafnolas que llevan afios de trayectoria en este
pais como Acesur, ADEX, CAF, Cosentino, GMV, MAP-
FRE, Santander y SENER.

De los resultados de la encuesta, se desprende que el
55% de las empresas de la muestra manifiesta que
en 2022 han recuperado el nivel de negocio previo a
la pandemia, un 33% sefialan que 2023 serd el afo en
que volverdn a los niveles de antes de la crisis sanitaria
y solo un 12% sefala que la recuperacién se producird
del 2024 en adelante, siendo esta recuperacién de los
niveles de facturaciéon mds acusada para las empresas
mds consolidadas en dicho mercado.

Impacto de las medidas proteccionistas

Aproximadamente un 30% de las empresas encues-
tadas manifiesta que la politica comercial proteccio-
nista aplicada por EEUU ha tenido impacto en sus ex-
portaciones a dicho pais, un 36% de las empresas del
sector industrial reconoce que este tipo de medidas ha
tenido un impacto importante o muy importante en su
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Grafico 25. Origen espaiiol de los productos o servicios de la
empresa como factor que aporta valor al mercado en EEUU
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estrategia, y solo un al 5% de la muestra de empresas
manifiesta haberse visto afectadas por la reforma del
NAFTA.

En cuanto a su perspectiva de futuro respecto a este
tipo de medidas, mds de la mitad (53,5%) sefiala que
puede tener un impacto moderado e incluso el 22%
considera que puede tener un impacto importante o
muy importante. Por sectores, es el sector industrial el
que considera con casi un tercio (31%) de los encuesta-
dos que las medidas proteccionistas tendrdn bastante
o mucha importancia para abrir nuevas oportunidades
en EEUU.

Motivaciones, retos y fortalezas

Para el 78% de las empresas, la facturaciéon que ob-
tienen en este mercado es un factor importante o muy
importante en su decision de operar en este pais. Otros
aspectos como la imagen y el prestigio (80%) o las
posibilidades de contactos con socios son igualmente
muy valorados (78%). De tal manera que en torno al
60% de las compaiiias espanolas sefialan de forma
simultdnea como importante o muy importantes estos
factores: facturacién, imagen y prestigio, y contactos
con socios, clientes y proveedores. Para las empresas
de los sectores industriales, el factor innovaciéon y tec-
nologia es sefialado y percibido también como muy
importante.

(B) Por sector

75.6%
56.0%
Alimentacion, Sector Comercio
bebidas industrial  y servicios

Las empresas espafiolas identifican una serie de retos
de cara al futuro, siendo el mds importante la entrada
de nuevos competidores. Asi el 45,9% considera que la
entrada de nuevos competidores serd el reto mayor al
que se enfrentan, seguido de los cambios regulatorios
(34,3%). Como fortalezas, las compaiias seialan la
calidad (63%) de los productos ofrecidos, la imagen
y el prestigio de marca (71%) y el precio competitivo
(67%). Las alianzas con otros socios son considera-
das como un factor de éxito por mds del 80% de las
compaiias. En términos generales una proporcién muy
elevada de empresas considera que los factores mds
importantes para el éxito en EEUU son la calidad de
productos y servicios y las alianzas con otros socios.

El origen espafol es mencionado por un 61% como una
fortaleza, mientras que para otros 39% esta proceden-
cia representa una debilidad que resta valor. Por sec-
tores, es el de alimentacion y bebidas donde se aprecia
mds la marca Espaia (76%), pero este porcentaje baja
al 50% en el sector industrial.

La experiencia de las compaiiias con larga trayectoria

Elinforme va acompanado también de los casos de las
empresas Acesur, ADEX, CAF, Cosentino, GMV, MAP-
FRE, Santander y SENER, que explican su trayectoria
en dicho pais, su experiencia prdctica y su visién del
mercado. En general, estas empresas valoran muy po-
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sitivamente su experiencia en EEUU, y enfatizan en la
importancia de conocer la complejidad del mercado
y su entramado legislativo y fiscal; también ponen de
relieve la importancia de la calidad del producto para
abordar con éxito este mercado, y la relevancia de la
marca, no solo de las propias compaiias sino también
de la reputacién de Espaia; manifiestan la convenien-
cia de apostar por la inversién directa y la produccién
desde establecimientos locales, ya que la presencia
via exportacién o distribucién subcontratada puede
ser insuficiente; y consideran que la produccién local
se hace cada vez mds esencial por el giro proteccio-
nista de la economia estadounidense donde la nece-
sidad de inversién en infraestructuras y en renovables
se presenta como una oportunidad para empresas que
puedan competir desde dentro.

Jornada ‘Retos y oportunidades en Estados Uni-
dos. ¢Por qué ahora?’

El 6 de marzo se celebré la jornada ‘Retos y oportuni-
dades en Estados Unidos. ¢Por qué ahora?’ en el audi-
torio del ICEX, en la que se presentd el estudio.

Pablo Lépez Gil, director general del FMRE, junto a Ja-
vier Serra, director general de Cooperacion Institucional
y Coordinacién de ICEX, dieron la bienvenida al acto, en
el que intervino también John Coronado, consejero co-
mercial de la embajada de los EEUU en Espaiia, quien
destacd las buenas relaciones entre los dos paises.

Carlota Garcia Encing, investigadora principal de EEUU
y Relaciones Transatldnticas del Real Instituto Elcano,
puso en contexto el estudio reflexionando sobre el pa-
pel de EEUU en el nuevo mapa global, y el presente y
futuro de la politica y economia mundial.

Tras su intervencion, Marisa Poncela presenté los re-
sultados del informe y, por Gltimo, se celebré una mesa
redonda en la que Santiago Alfonso, vicepresidente
Comunicacién y Reputacién Corporativa de Cosenti-
no; Pedro Schoch, director de Desarrollo Corporativo,
Marketing y Comunicacién de GMV; Jose A. Martinez,
consejero delegado de ADEX y Enrique Gémez Cris-
tébal, responsable global de Proyectos de Transporte
Urbano de SENER, hablaron sobre la experiencia de sus
empresas en EEUU, moderados por Luisa Garcia, socia
y COO Global de LLYC.
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“Para nosotros,
tradicion e innovacion
van de la mano”

Ana Rodriguez Nogueiras, CEO de Lladré

Este aio Lladré celebra su 70
aniversario, una trayectoria mar-
cada por la consolidacion como
una de las marcas de porcelana
mas reconocidas a nivel mundial.
¢éCudles son los valores de una
marca como Lladré?

Los podriamos agrupar en cuatro
grandes valores: la creatividad.
Ofrecemos creaciones originales,
con un lenguaje propio, concebi-
das por un equipo de escultores y
artesanos que se expresan a tra-
vés de la porcelana. Los proce-
sos artesanales que conforman
nuestro know-how, todas nuestras
creaciones se elaboran a mano por
expertos en el oficio y en la téc-
nica de la porcelana, lo que hace
que cada pieza sea Unica. Nuestro
compromiso con la excelencia y la
innovacién. Nuestras propuestas
han sabido adaptarse a la evo-
lucién de las tendencias, pero sin
perder su esencia, su identidad.
Con investigacién interna, en nues-
tro laboratorio. Siempre buscando
la perfeccién, mds alld incluso de
la calidad. Y la presencia interna-
cional. Exportando desde los afios
60 y con presencia en mds de 120
paises, ese conocimiento y proxi-

midad a otros paises y culturas ha
sido y es otro de nuestros principa-
les valores.

“La marca Espana lleva
asociada creatividad y
un patrimonio artistico
y cultural que han con-
tribuido a la reputacion
de calidad y artesania
de la marca”

Es indiscutible que Lladré ha sa-
bido combinar la tradicion con la
innovacion, combinacion que se
evidencia en las colecciones de
figuras de porcelana. ¢Cémo es
posible conjugar exitosamente
estos factores que, a priori, pare-
cen incompatibles?

Para nosotros, tradicién e innovacién
van de la mano. La innovacién es ne-
cesaria para revitalizar y poner en
valor el oficio, para ampliar nuestras
propuestas y seguir satisfaciendo
a nuestros clientes y, a la vez, es la
llave para llegar a nuevos publicos.

Uno de los proyectos que habéis
llevado a cabo con motivo de este
aniversario ha sido el libro “The
Porcelain Revolution’, que también
pone en evidencia que la innova-
cion es parte del ADN de la marca.
¢Como ha sido el proceso de crea-
cion del libro y que lo distingue de
otras publicaciones de Lladr6?

El libro ha sido disefiado con el pro-
posito de mostrar el lado mas lidico
de la firma y ofrecer un recorrido por
las creaciones mds innovadoras que
son el resultado de combinar la tra-
dicién de la porcelana artesanal con
el disefo. Propuestas concebidas, por
un lado, por el equipo interno de la
marca y, por otro, por artistas inter-
nacionales como Jaime Hayon, Co-
mittee o Bodo Sperlein, entre otros.

Es un testimonio visual de la evolu-
cién de la marca y de la influencia,
cada vez mayor, que tiene en el
campo del diseio, consolidando su
posicién como una marca innovado-
ra y visionaria en el mundo de la por-
celana. “The Porcelain Revolution’ se
convierte asi en una ventana hacia
el lado mds experimental de Lladro,
invitando a los lectores a explorar el
mundo de la porcelana de una ma-
nera divertida y participativa.
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Este aniversario también ha esta-
do marcado por otros hitos, entre
ellos la presentacion de la serie
limitada de la escultura Dragon.
éQué otras actividades tenéis
previstas para continuar con la
celebracion del 70 aniversario?

Asi es, coincidiendo con nuestro 70
aniversario, ademds de editar el li-
bro, hemos lanzado dos propuestas
que responden a conceptos estéticos
contrapuestos, pero complementa-
rios, que ponen de relieve la diver-
sidad y la evolucidon constante que
caracterizan a la marca: ‘Dragén
Protector Origami’ y ‘Dragén Protec-
tor Alta Porcelanc’.

Asimismo, nuestro aniversario coin-
cide con otros hitos, como la inaugu-
racion de nuestro nuevo concepto de
tienda en el Meatpacking District de
Nueva York, la presentaciéon de dos
colecciones de iluminacién muy sig-
nificativas para nosotros junto a Ni-
chetto Studio y Naoto Fukasawa o el
préximo estreno de la nueva linea de
producto ‘Art Editions’. EL afio depara
muchas sorpresas.

Como en afos anteriores, este
2023 también habéis sido patro-
cinadores del reconocido festival
NYCxDesign. Ademdas, en esta edi-

cion habéis patrocinado los pre-
mios del festival, otorgando una
figura de ‘The Guest’ a todos los
galardonados. ¢Qué supone para
Lladré ser parte de una de las ci-
tas del disefio mas importantes a
nivel mundial?

Para nosotros, ser parte del festival
NYCxDesign y patrocinar los premios
que convocan es de gran importan-
cia. Representa una oportunidad
Unica para mostrar nuestra marca y
nuestras creaciones a una audiencia
global de amantes del disefio y pro-
fesionales de laindustria. Es una bue-
na plataforma para compartir nues-
tra visiéon creativa con una audiencia
diversa y celebrar la excelencia en el
disefio mientras formamos conexio-
nes significativas con disefiadores y
creadores de renombre.

¢Cudles son los mercados mdas
importantes para Lladré en la ac-
tualidad y cudles son los merca-
dos potenciales de cara al futuro?

Nuestros mercados principales son
Japén, Estados Unidos, India y Chi-
na/Asia Sur. Este mes de julio abri-
mos la segunda boutique Lladré mas
grande del mundo en Nueva Deli
en India y seguimos con la mirada
puesta en América Latina y Orien-

te Medio. Al tener presencia en mds
de 120 paises alrededor del mundo,
los planes nunca cesan, pensamos
de forma global y al mismo tiempo
prestamos atencién a las tradiciones
y preferencias locales de cada pais.
Esto nos permite crear piezas que
establecen un vinculo especial con
clientes de diferentes nacionalida-
des y adaptar nuestras estrategias
al posicionamiento de la marca en
cada lugar.

¢Qué impacto tiene la marca
Espaiia en el reconocimiento
de Lladré en el exterior, y como
contribuis a la construccion de la
marca pais?

La marca Espana lleva asociada
creatividad y un patrimonio artistico
y cultural que han contribuido a la
reputacion de calidad y artesania de
la marca.

Por nuestra parte, hacemos gala de
ser embajadores de la marca Espa-
fa, no solo porque tenemos presen-
cia en mds de 120 paises alrededor
del mundo, sino porque alld donde
vamos divulgamos nuestros valores:
creatividad, innovacion, excelencia
artesanal y en especial, nuestra pro-
cedencia y centro Unico de produc-
cién en Valencia, Espaia.
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Empresas del FMRE dan
visibilidad al diseno espanol en
ARCOMadrid 2023

Madrid_ 22-26 Febrero

Actiu, Cosentino, Crevin, Fama, Gandia Blasco, Joquer, Lladré, LZF Lamps y Onda-
rreta aportaron su producto, iluminacion, superficies y mobiliario para configurar el
espacio Guest Lounge de la feria internacional de arte.

Varias empresas del FMRE patrocinaron la decoracién
del Guest Lounge de ARCOmadrid 2023 con el objeti-
vo de difundir la identidad y la excelencia del disefio
espanol entre los visitantes de esta feria, uno de los
encuentros internacionales mds relevantes de arte
contempordneo.

Actiu, Cosentino, Crevin, Fama, Gandia Blasco, Joquer,
Lladré, LZF Lamps y Ondarreta aportaron su producto,
iluminacién, superficies y mobiliario para configurar el
espacio Guest Lounge (antigua sala VIP) de esta feria
internacional de arte, con una muestra de lo mds inno-
vador del diseio espafol. Todas estas marcas traba-
jaron con los arquitectos y disefiadores de este espa-
cio para dar vida al proyecto VERBENA, realizado por
HANGHAR y estudio DIIR, que con su propuesta con-
junta apostaron por la apertura y por la interaccion de
sus visitantes. Este es el cuarto afio consecutivo en que
las marcas espafolas de disefo y hdbitat del FMRE
apuestan por la visibilidad de sus propuestas dentro
del mundo del arte internacional, ante un publico del

dmbito cultural que aprecia el valor de la innovaciéon y
la creatividad.

El proyecto, una atmdésfera imaginada que ha genera-
do materiales y disefios especificos, se inspird en las
fiestas populares como representacion de la colabora-
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cién, interaccién, celebracion y alegria que caracteriza
a las culturas mediterrdneas. VERBENA hizo del Guest
Lounge “un espacio que por fin huye de restricciones y
que se colmata por medio de elementos recuperados
de nuestra tradicién popular, que combaten a su vez el
aislamiento en el que se ha sometido nuestra sociedad
en los Ultimos afios”, segun comentaron sus disefado-
res.

Encuentro Contract en ARCOmadrid 2023

La mayor parte de las empresas que patrocinaron la
decoracién del Guest Lounge forman parte del Grupo
Contract del FMRE, un grupo de trabajo donde se com-
parten experiencias, conocimientos y contactos, y se
generan sinergias, para potenciar la internacionaliza-
cién y el comercio exterior de estas ensefias.

Una de las actividades de este grupo tuvo lugar el 24
de febrero en el propio Guest Lounge y, ademds de
contar con la participacion de las empresas patrocina-
doras del espacio, contd con la colaboracion de otras
compaiias del grupo como Estiluz, Kalam, Keraben,

Roca y Simon. Junto con las marcas participaron en
el evento arquitectos, interioristas y disefnadores, entre
otros perfiles del sector.

El acto comenzé con la mesa redonda ‘Arte, arquitec-
tura y disefo en el imaginario colectivo’, protagonizada
por la arquitecta Teresa Sapey, y los representantes de
los estudios encargados del disefio del Guest Lounge:
Eduardo Mediero de HANGHAR e ifiigo Palazén de es-
tudio DIIR. Todos ellos moderados por Marina Peialver,
redactora jefe de la revista AD.

Pablo Lépez, director general del FMRE, también par-
ticipé en el acto. Destacd la importancia del papel
del disefo en la proyeccidn internacional de la Marca
Espaia y expresé el agradecimiento del FMRE hacia
ARCO y las empresas participantes.

A continuacién, se realizé una visita guiada por las
obras mds representativas de la feria y tras la visita,
el grupo regresé al Guest Lounge, donde finalizaron el
encuentro con un céctel en el que los participantes pu-
dieron hacer networking.
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Encuentro sobre el impacto
economico de la lengua espanola

Cdadiz_21 marzo

En el marco del ‘IX Congreso Internacional de la Lengua
Espafiold’, el director general del FMRE, Pablo Lépez Gil,
participé el 21 de marzo en una mesa redonda del encuen-
tro ‘El valor econémico de la lengua espaiola. Cémo influ-
ye en la proyeccion internacional de las empresas andalu-
zas’, que forma parte del Plan Internacional de Promocién
de la Cdmara de Comercio de Espaia desarrollado con la
colaboracién del Consejo Andaluz de Camaras.

En su intervencion, Pablo Lépez Gil explicé las cualidades
principales de la lengua que potencian los intercambios
econdmicos y seialé que el hecho de compartir una mis-
ma lengua multiplica casi por siete los flujos bilaterales
de inversién directa entre los paises. En el caso concreto
del espafiol y la comunidad de lengua ha sido un factor
decisivo, sin el cual es imposible explicar el enorme mon-

tante de flujos de inversién orientados hacia América La-
tina desde 1990. Asi, el caso de Espaia es un ejemplo de
como el factor lingUistico cobra relevancia en las fases
iniciales de la internacionalizacién empresarial.

Ademds, la lengua es un factor que juega un papel igual
de importante en otros dmbitos, como el de la internacio-
nalizacién de las industrias culturales, y del poder blando
y la marca pais. De acuerdo con el indice Elcano sobre
Presencia Global, la importancia de la proyeccién exte-
rior de la cultura espafiola ha crecido durante las Ultimas
décadas: su importancia para contribuir a la presencia
global de Espaia ha ido en ascenso, especialmente a
través de la crisis econdmica, pasando de representar un
3,3% de importancia respecto del total en 1990 al 4,6%
en 2010y al 7,2% en 2016.

EL FMRE participa en el 8° Congreso
Internacional de RSC

Zaragoza_17 febrero

Los dias 15, 16 y 17 de febrero se celebré la octava edi-
cién del Congreso Internacional de Responsabilidad
Social. La Caja Rural de Aragdén acogié a diferentes
expertos y profesionales que conversaron acerca de la
evolucién de la responsabilidad social corporativa y la
importancia de establecer unos valores responsables,
en un contexto actual marcado por la incertidumbre.

El viernes 17 tuvo lugar la mesa de didlogo ‘La debida
diligencia: los derechos humanos y la responsabilidad
medioambiental’, un debate en torno a la nueva Direc-
tiva Europea y los matices y observaciones realizados
desde Espafia.

El didlogo, moderado por Ramén Jdauregui, contd con
la intervencion de Pablo Lépez Gil, director general del
FMRE, asi como de directivos de CSR Europe, El Cor-
te Inglés, Amnistia Internacional y del Observatorio de
responsabilidad social, quienes reflexionaron sobre la
obligatoriedad y la oportunidad de procurar avances a
nivel transnacional que vayan mdas alld de lo normati-
vo. Lépez Gil destacé en su intervencién el sentimiento
general de las empresas ante la aplicacién de la Direc-
tiva Europeaq, un sentimiento mayormente de preocu-
pacion, por diferentes razones.
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“La Marca Espana ha mejorado
en la percepcion del cliente de

una manera abrumadora en los
Ultimos 30 anos”

Sebastidn Blanco, CEO de Magnanni

Magnanni es una empresa fami-
liar fundada en 1954 dedicada a la
fabricacion artesanal de zapatos.
éCudles son los valores de una
marca como la vuestra?

El objetivo fundamental de Magnan-
ni es la creacion de valor a través del
conocimiento y transformacién de la
piel en variantes Unicas de textura y
color. Ello se consigue apalancado
en un saber hacer arraigado en una
cultura de habilidades propia desa-
rrollada a lo largo y en una aspira-
cién constante de excelencia. Tra-
bajamos con equipos de mds de 500
artesanos que comparten esa mis-
ma vision. Creamos valor diferencial
con un sutil grado de sofisticacion y
belleza utilizando como soporte la
piel para un consumidor contempo-
réineo y urbano.

Una de las caracteristicas de
Magnanni es que durante sus casi
70 aiios de historia se ha mante-
nido fiel a su herencia y tradicio-
nes como fabricante de zapatos
y seguis vendiendo zapatos ela-
borados artesanalmente. ¢Cémo
ha evolucionado la marca durante
todo este tiempo sin perder la co-
nexion con sus raices?

Ahora mismo conviven en la em-
presa la tradiciéon artesana con la
vanguardia en disefio y tecnologia.

Para nosotros la tradicién no estda
refiida con la modernidad, sino que
forma parte de un todo evolucio-
na naturalmente. La artesania, el
arte de construir con las manos, es
parte constitutiva esencial de lo
humano y por ello intemporal e in-
manente. Trabajamos la piel que es
un material noble y natural y en esa
transformacién nuestra obligacion
es crear belleza que sea contempo-
rdnea e hija de su tiempo, pero que
al mismo tiempo que transcienda el
presente. Es importante que el pro-
ducto perviva y envejezca bien. Hay
que adecuar nuestras colecciones a
las nuevas tendencias sin perder la
conexién con su raiz artesana.

Magnanni es una empresa familiar
local de un pequefio pueblo de la
Mancha, pero que al mismo tiempo
tiene una visién muy internacional y
exporta el 99% su produccién. Nos
sentimos cémodos en esa aparente
ambigiedad.

“Contagiar el com-
promiso y amor por el
trabajo bien hecho en
una empresa familiar
es algo que se transmi-
te con el ejemplo”

Ademas, como ya se ha men-
cionado, sois una empresa fa-
miliar, ¢cudles considerais que
son las claves para la gestion
exitosa de una empresa familiar
en la actualidad?

La visién a largo plazo de los ac-
cionistas y familiares es un valor
diferencial respecto a otro tipo de
corporaciones. Contagiar el com-
promiso y amor por el trabajo bien
hecho en una empresa familiar es
algo que se transmite con el ejemplo
al resto de equipos.

La construccién de una cultura fuer-
te se consigue por dsmosis, no es
parte de un plan concebido en un
comité, sino que es un modus vivendi
del dia a dia.

Ese proyecto vital de transcendencia
através de la empresa construye ca-
rdcter y es una fuerza dindmica que
hace que la misma sea fuerte y se
sobreponga ante las adversidades.
La flexibilidad y la rapidez en la toma
de decisiones en un mundo tan cam-
biante es una ventaja sustancial.

Por otro lado, la sucesién al equipo
fundador y conciliar los intereses de
la empresa, el patrimonio y la familia
a largo plazo sin perder un dpice de
esa energia vital es un desafio com-
plejo al que nos tenemos que enfren-
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tar todas las empresas familiares en
algun momento. En ello estamos.

En relacion con la internacio-
nalizacién de la marca, ¢cudles
son los mercados mas impor-
tantes para vuestro negocio
actualmente y cudles son los
mercados potenciales de cara
al futuro préoximo?

Estados Unidos es nuestro mercado
claramente mds importante. Euro-
pa, en su conjunto, Japdn y Oriente
Medio son también mercados con
un peso muy significativo en ventas.
Nuestro desafio futuro son clara-
mente China e India. En estos merca-
dos, aungue tenemos clientes impor-
tantes, nuestras cuotas de mercado
son relativamente inferiores respec-
to al resto de territorios y es donde
tenemos unas mayores posibilidades
de crecimiento.

Habéis apostado por la diversifica-
cion lanzando nuevas categorias
de productos como los cinturones,
asi como colecciones para mujer,
équé factores tenéis en cuenta a la
hora de lanzar un nuevo producto o
una nueva linea de productos?

Normalmente, cuando queremos
entrar en una nueva categoria de
producto, primero evaluamos si te-
nemos la sospecha de que podemos
aportar algo claramente diferencial
al mercado, manteniendo la esencia

y saber hacer de Magnanni. Solo si la
respuesta es afirmativa, decidimos
proseguir hacia adelante e iniciar el
proyecto. No siempre es sencillo ya
que los gustos y usos de los produc-
tos pueden ser muy distintos, depen-
diendo, por ejemplo, de si son para
hombre o para mujer, o de si son za-
patos o accesorios.

Entendemos que el conocimiento de
la piel, las terminaciones, los colores
y las texturas es parte de esa esen-
cia Magnanni y es algo que inten-
tamos incorporar a todos nuestros
productos. Al mismo tiempo, si que
es posible que tengamos que mati-
zar estos elementos caracteristicos
de Magnanni, y que nos hacen dis-
tintos, para adecuarlos a los gustos
del nuevo consumidor en el nuevo
producto. Luego ya queda nuestra
habilidad en lograr y mantener esa
conexion con el cliente, que muchas
veces solo se alcanza después de
pruebas y errores ajustando cada
vez mds el producto a la demanda
con el paso del tiempo.

&Qué papel juega en canal online
en el negocio de Magnanni?

Es cada vez mds importante el nego-
cio online y desde el COVID todavia
mucho mds. La mayoria de nuestros
clientes facturan en promedio en el
entorno del 30% de sus ventas on-
line. Magnanni tiene su propia pdgi-
na web y nuestras ventas directas
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a consumidores en los Ultimos afos
han estado creciendo exponencial-
mente y esperamos que sigan asi du-
rante el futuro mds cercano.

¢Qué impacto tiene la Marca Es-
pafia en el reconocimiento de
Magnanni en mercados interna-
cionales y como considerdis que
contribuis a la construccion de la
marca pais desde el punto de vis-
ta econémico-empresarial?

La Marca Espafia ha mejorado en la
percepcion del cliente de una manera
abrumadora en los Ultimos 30 afos.
En épocas anteriores la imagen del
producto espafiol a ojos del consumi-
dor internacional era la de un produc-
to claramente inferior en calidad en
relacién con nuestros competidores
franceses, italianos o ingleses. La dis-
cusion giraba muchas veces mds en
torno al precio que al valor.

Creo que la irrupcién reciente de
marcas espafolas lideres en merca-
dos internacionales con productos y
servicios diferenciales con gran valor
afadido ha contribuido a mejorar
gradualmente esa percepcion. Esas
marcas colonizadoras han hecho de
primeros embajadores de competiti-
vidad y vanguardia facilitdndonos al
resto la introduccién en otros paises
para que, modestamente, siguiendo
su estela, estemos contribuyendo
entre todos a construir una econo-
mia cada vez mds sélida y global.
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Informe de andlisis de la
conversacion social ‘La percepcion
de Espana en EEUU’

Febrero

El estudio, realizado por LLYC, destaca que el sentimiento entre los ciudadanos esta-
dounidenses hacia Espaiia y sus empresas es bueno y estable.

EL FMRE e ICEX publicaron en el mes de febrero el in-
forme ‘La percepcion de Espafa en Estados Unidos’
con el objetivo de conocer la imagen de Espafia y sus
empresas en el citado mercado.

Este estudio, realizado por LLYC gracias a su alianza
con Brandwatch, compafia especializada en inteli-
gencia de consumidor, estd basado en el andlisis de la
conversacion digital en redes sociales y medios online.
Elinforme se basa en el andlisis de mds de 83 millones
de publicaciones en espanol e inglés procedentes del
pais norteamericano entre agosto de 2017 y agosto de
2022.

De este estudio se desprende que el sentimiento entre
los ciudadanos estadounidenses hacia Espafia y sus
empresas es bueno y estable con un indice de reco-
mendacién (net promoter score -sNPS-) de 41 puntos.

California, Texas, Nueva York y Florida son los estados
mds activos en la conversacion general sobre Espana
y sus empresas, ya que acaparan la préctica totalidad
de las conversaciones. Los sectores mds mencionados
son deportes, otras marcas, moda y banca. Pero el in-

terés sobre nuestro pais no permanece estable por la
carencia de comunidades consolidadas en el tiempo
que mantengan un flujo de conversacion.

El deporte espafol es lo mds valorado y apreciado en
Estados Unidos, aunque las temdticas que lideran la
conversacion general son la politica, la economia y la
salud. Respecto al deporte, es el sector mds relevan-
te alli con el mejor sNPS (64,6 puntos), y sus Emba-
jadores Honorarios de la Marca Espafia (EHME) son
los més reconocidos. Su volumen de conversacién es
un 50% superior al siguiente sector mds importante
(otras marcas). Destacan El Real Madrid, el FC Barce-
lona y Laliga. En el caso de los embajadores destacan
Rafael Nadal, Pau Gasol y Jon Rahm.

El futbol es el sector que mds asocian los usuarios de
EEUU a la marca Espaiia, en concreto la marca del
Real Madrid con una diferencia de mds de cinco veces
superior que la siguiente marca mds asociada, Laliga.

Los temas de mayor interés en las conversaciones y
publicaciones digitales son los referidos a politica,
economia y salud. El arte y el metaverso se sitGan
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como territorios de oportunidad puesto que son temas
que atraen a gran ndmero de usuarios y promotores
junto con el deporte.

La percepcién de casi todos los Em-
bajadores Honorarios de la marca
Espana mejora cuando se les rela-
ciona con su origen espanol y vice-
versa.

A lo largo de los cinco afios que ha durado el estudio,
se observa que el volumen de la conversacién sobre
las empresas espafolas muestra una tendencia de-
creciente. Aunque la confianza de los estadouniden-
ses hacia nuestras compaiias es positiva, muestra un
sentimiento promedio algo por debajo de la media ge-
neral sobre Espafia. Asimismo, se observa que el atri-
buto calidad-precio es el mds destacado, sobre todo
para el sector de hosteleria y gastronomia, debido a
la fama de chefs, restaurantes y materias primas, asi
como la buena valoracién que los usuarios hacen de
los hoteles espanoles. Asi, las cualidades de ‘calidad’
o ‘vintage’, junto a ‘originalidad’ y ‘hecho a mano’ son
las mas valoradas.

Otra de las conclusiones destacables es que la per-
cepcién de casi todos los Embajadores Honorarios de
la marca Espaia mejora cuando se les relaciona con
su origen espaiol y viceversa. Con la Unica excepciéon
del sector de ciencia e innovacién. También se produce
una mejora del indice de promocidn y de sentimiento a
nuestro pais cuando se da una referencia a los emba-
jadores, con la excepcion de los sectores de comuni-
cacion y gestion empresarial.

Recomendaciones:

Entre las recomendaciones del estudio, destaca la
necesidad de consolidar comunidades estables que
contribuyan a la promocién de Espafa en EEUU, me-
diante una potenciacion y mejora de la comunicacion,
especialmente en aquellos estados en los que la po-
blaciéon ya muestra interés hacia Espana: California,
Texas, Nueva York y Florida. Ademds, seria necesario
extender esta potenciacioén de la comunicacién a otros
estados relevantes como Illinois o Washington, donde
el volumen de conversacién es todavia bajo.

Otra de las recomendaciones es la necesidad de capi-
talizar los valores positivos asociados al arte, la gas-
tronomia y el deporte espanoles para incorporarlos
como atributos de la marca Espafia. Se identifica una
oportunidad en incorporar los valores que definen es-
tos sectores (competitividad, esfuerzo, creatividad y
calidad) para que estén representados en la mente de
los ciudadanos norteamericanos.

Aprovechar el reconocimiento a la labor social de em-
presa y embajadores puede dotar a la marca Espa-
Aa de humanidad y empatia lo que puede mejorar la
percepcion de nuestro pais en EEUU, segun otra de las
consideraciones del estudio.

Asimismo, este informe incide en evitar que el riesgo de
percepcién negativa que existe en México sobre nues-
tro pasado colonial pueda extenderse a EEUU, por lo
que urge a anticiparse y reforzar una narrativa y atri-
butos de marca pais que la protejan frente a posibles
amenazas.

ANALISIS DE LA CONVERSACION SOCIAL

LA PERCEPCION DE
ESPANA EN EEUU
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ELCIRCULO

TIVOS DE ALICANTE

Presentacion de BrandPulse 2022 en

Alicante

Alicante_9 febrero

El Circulo y AEBRAND, con la colaboracion del FMRE, organizaron la jornada ‘Ten-
dencias y retos de la gestion estratégica de la marca’ con el objetivo de reflexionar
sobre el valor de la marca para el tejido empresarial de la provincia de Alicante.

El encuentro, celebrado en ULab, fue inaugurado
por Eva Toledo, presidenta de EL Circulo, y conté
con la participacion de Cristina Vicedo, presidenta
de AEBRAND, y de Pablo Lépez, director general del
FMRE, quienes presentaron los principales hallazgos
de BrandPulse 2022, el V Estudio sobre la Salud del
Branding en Espafa realizado por Kantar.

En suintervencion, Eva Toledo puso en valor laimpor-
tancia de la marca, destacando su contribucién en
los diferentes sectores econdmicos que conforman
el entramado empresarial espafol. Ademds, destacé
la necesidad de consolidar la cultura de marca como
ventaja competitiva y como factor de innovacién y
de fututo para nuestro tejido productivo.

En la misma linea, Cristina Vicedo sefialé que las em-
presas necesitan construir una marca empleadora
potente, una propuesta de valor sélida para desa-
rrollar, captar y retener talento.

Por su parte, Pablo Lépez destacéd que “la apuesta
por la diferenciacién basada en la marca y otros in-

tangibles es una garantia de éxito para las empresas
tanto en el mercado interior como para su expan-
sién internacional. Uno de los objetivos del Foro es
concienciar a las empresas de que la marca es una
manera de asegurar la competitividad de las com-
panias en los mercados internacionales, apostando
por una diferenciacién que incluya innovacion, exce-
lencia y disefio, mds que una competencia basada en
el factor precio”.

La jornada también conté con las intervenciones de
Sonia Casado, responsable del drea de marca en
Metro de Madrid, y de Mariuca Moala, responsable
internacional de marca en Germaine de Capuccini,
quienes expusieron su experiencia y visiéon sobre la
gestién de marca en sus respectivas empresas.

En su intervencién, Sonia Casado declaré que “el éxi-
to del disefio de Metro se ha convertido en un modelo
de negocio estratégico para la propia empresa de
transporte. Si bien el disefio de Metro “vende”, tam-
bién lo hace su espacio”.

82

[ [e

BE REAL

FORMACION PARA PERSONAS COMO TU,
CON ACTITUD EXPLORADORA, INNOVADORA, RETADORA

UNIVERSITY  CICLOS FORMATIVOS MASTERES Y POSTGRADOS  FORMACION ONLINE  EMPRESAS

Inspired by Real Life
MARKETING. BUSINESS. TECHNOLOGY.
esic.edu




(RFMRE

Con Marca Julio 2023

De Cerca

“Buscamos la innovacion con
base en la sostenibilidad”

Xavier Garcia, director comercial de Miquel y Costas & Miquel

Miquel y Costas & Miquel es una
empresadedicada a la fabricacion
de papeles y pastas de celulosa de
altas prestaciones. ¢Cudles son
vuestros valores de marca?

Miquel y Costas & Miquel, S.A. es un
grupo industrial papelero histérico
con unos valores claros y muy bien
definidos: mantener siempre los
mds altos estdndares de calidad,
potenciar la innovacién, mejorar
constantemente nuestra compe-
titividad y, finalmente, trabajar en
pos de la sostenibilidad.

Los mencionados valores se tradu-
cen en diferentes claves estratégicas
de la cuales seguramente la princi-
pal sea la innovacién. De hecho,
nuestra inversién en |+D+i superé los
3 millones de euros en 2022. Con ello
esperamos poder mejorar la eficien-
cia en nuestros procesos productivos
y atender nuevas demandas que sur-
jan en los mercados.

Otro de nuestros valores clave es la
sostenibilidad. Nuestra defensa y el
respeto por el medio ambiente se ha
convertido para nosotros en méaxima
prioridad. Por este motivo mantene-
mos inversiones en la reduccién del
consumo de agua y energia, hemos
establecido mecanismos de recicla-
je en toda nuestra cadena de valor
y desarrollamos papeles y materia-
les derivados de la celulosa que son
100% sostenibles.

Precisamente, el Grupo estd acti-
vando la inversién de unos 5 millones

de euros para instalar placas solares
en todas nuestras plantas y aprove-
char al méximo los beneficios de las
energias renovables.

Los origenes de la compaiiia se
remontan a 1752 cuando, a ni-
vel familiar, empezasteis con la
fabricacion manual de papel. Y
vuestra marca Smoking Paper es
una de las lideres en su categoria.
é¢Cudles considerdis que son los
principales hitos de la trayectoria
de Smoking Paper?

Nuestra compania es lider en su
categoria (los papeles especiales),
pero es que realmente existen pocas
compaiias, no solamente en Espa-
Aa, sino en el mundo, que gocen de
una historia préxima a los 300 afios,
como la nuestra.

En relacién a la marca Smoking, que
el afno 2024 cumplird 100 afos des-
de su registro oficial como marca
en su categoria, representa un claro
ejemplo de éxito para el Grupo Mi-
quel y Costas.

Es dificil escoger, habiendo vivido
una historia tan larga, entre tantos
hitos conseguidos. Obviamente, el
principal fue su registro como marca
en 1924. Smoking nacié en los afos
20 como una marca con clara voca-
cién cosmopolita, urbana e interna-
cional. Esa idea descrita ya al nacer
por su creador, Antoni Miquel, es lo
que representa la marca 100 afos
después de su creacién. Antoni Mi-
quel fue un auténtico visionario.

La marca estd presente hoy en dia
en mds de 120 paises del mundo. Me
atreveria a afirmar que Smoking es
una de las marcas espanolas de pro-
ducto de consumo con mayor capila-
ridad en su distribucién del mundo, ya
que sus canales de comercializacion,
como tabaquerias, alimentacion, tien-
das de conveniencia o quioscos gozan
de enormes grados de penetracién en
gran parte de los mercados mundiales.

Otros hitos destacados relacionados
con la innovacién serian por ejemplo
el desarrollo de papeles de muy bajo
gramaje. A finales de los 90 del siglo
pasado, Smoking fue de las primeras
marcas en su categoria en introdu-
cir papeles ultrafinos. Con posterio-
ridad creamos papeles equivalen-
tes sin blanquear (nuestras gamas
‘Brown’), los cuales se han implanta-
do con mucho éxito en muchos paises.

Vuestra apuesta por la innova-
cion os ha convertido en un refe-
rente internacional. (Cémo tra-
bajdis la innovacion?

La innovacién no es exclusiva de
nuestro sector. Obviamente, se nece-
sita en cualquier mercado para poder
ser competitivos y para consequir el
liderazgo desarrollando nuevos pro-
ductos ajustados a las necesidades
de nuestros clientes. En nuestro caso
nos decantamos por una estrategia
versatil y claramente diversificada.

Por un lado, mantenemos la colabora-
cién con varios partners estratégicos
para desarrollar diferentes proyectos
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de innovacién que nos pueden ayudar
a encontrar nuevos productos y servi-
cios que despunten en el sector. Entre
ellos contamos con varias colabora-
ciones con algunas universidades vin-
culadas a nuestras categorias de pro-
ducto o centradas en la creatividad.

Por otro lado, buscamos la innova-
cién con base en la sostenibilidad.
Participamos en campafas como
‘Roll with Green’, con la que ya he-
mos podido superar la plantacién de
mas de 167.000 darboles en el cinturén
del Sahel. Ese cuidado por el medio
ambiente lo trasladamos a produc-
tos que refuerzan nuestro apoyo a la
economia circular.

También buscamos la innovacion
creativa, ya que pensamos que
Smoking es una marca que ha evo-
lucionado gracias precisamente a
esas ideas transgresoras, originales
y adelantadas a su tiempo. Por este
motivo es tan importante para noso-
tros la comunidad cultural y artistica,
la cual es muy notoria entre nuestra
clientela.

La sostenibilidad ya es un requisito
indispensable para las empresas y
para Smoking Paper forma parte
de su propio propdésito. ¢Qué inicia-
tivas Wlevais a cabo en este ambito?

Efectivamente, para nosotros siem-
pre lo ha sido y la verdad es que,
ademds, hemos aumentado signifi-
cativamente nuestro apoyo a la sos-
tenibilidad en los procesos producti-
vos que utilizamos.

Entre las iniciativas que hemos usado

destacaria actualmente la campa-
Aa ‘Roll with Green’ que he comentado
antes, como uno de los mejores ejem-
plos. Consiste en la plantacién de ar-
boles en zonas deforestadas en base
a publicaciones de nuestros seguido-
res en redes sociales y a aportaciones
econdmicas vinculadas a las ventas
de determinadas gamas de producto.
Ha tenido un éxito enorme. También
debo destacar la labor de la ONG
Trees for the Future, con quién colabo-
ramos para hacer posible esta accién.

Mencién aparte merece el uso de
materias primas mds sostenibles con
el medioambiente. Es el caso de las
pastas de celulosa certificadas con
el sello de sostenibilidad en la ges-
tion forestal FSC®, que nos permite
certificar que todos nuestros pape-
les para fumar estdn producidos con
pasta de celulosa de madera, que
requiere de un control constante y
una auditoria interna y externa de su
cadena de custodia.

Mantenemos una inversién constante
en sostenibilidad. Esto también nos
ha proporcionado un reconocimiento
global como empresa sostenible. De
hecho, nuestra apuesta por la eco-
nomia circular, que impregna todos
nuestros procesos de produccion, es
evaluada cada afo por agencias in-
ternacionales.

Tenemos la méxima calificacion ‘A’
en CDP Water Security y la califica-
cion ‘A-“en CDP Forest en la categoria
de Liderazgo. En CDP Climate Chan-
ge hemos obtenido clasificacion ‘B’ y
nos estamos volcando en conseguir
ser de las pocas empresas que ob-
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tienen una clasificacion triple ‘A’ Por
ahora, solo 12 empresas lo han logra-
do en todo el mundo.

“También buscamos
la innovacioén creativa,
ya que pensamos que
Smoking es una marca
que ha evolucionado
gracias precisamente
a esas ideas
transgresoras”

Para seguir mejorando en este
aspecto, desarrollamos materias
primas mds respetuosas con el
medio ambiente, utilizamos envases
mds sostenibles y reducimos todo lo
posible nuestra huella de carbono.

Un ejemplo prdéctico lo podemos ver
en nuestros productos. Los libritos de
papel de liar que elaboramos estdn
hechos con goma 100% natural ve-
getal, sin colorantes ni otros aditivos
y estdn certificados FSC®, porque
proceden de bosques y plantaciones
que preservan la biodiversidad.

Y hay muchos mds ejemplos de ac-
ciones que realizamos por y para la
sostenibilidad. Esto repercute en la
evoluciéon de la empresa hacia un
perfil comprometido con el medio
ambiente y cercano a los consumido-
res actuales, que quieren contar con
empresas gque también se preocupan
por el planeta en el que vivimos.
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Webinar ‘Perspectivas empresariales
para China en 2023’

Online_8 febrero

El 8 de febrero tuvo lugar el didlogo online ‘Perspec-
tivas empresariales para China en 2023’, organizado
en el marco del Plan de Accién de China del FMRE.
Eduardo Morcillo, CEO de InterChina, fue el ponente
invitado y presenté las principales conclusiones de la
182 edicién del informe ‘China Business Forecast 2023’
realizado por la consultora especializada en el merca-
do chino.

En su presentacion explicé el escenario actual y futuro
de China, a través de un andlisis del impacto de este
pais a nivel doméstico e internacional, destacando que
con este informe han identificado cémo las empresas
pueden involucrarse mds en este mercado y, al mismo

tiempo, reducir riesgos.

En ese sentido, explicé cémo las empresas interna-
cionales estdn valorando China en términos de riesgo
pais, andlisis de escenarios, nuevas oportunidades, en-
tre otros factores, y cémo van a gestionar sus inversio-
nes y negocios en el gigante asidtico. Asimismo, com-
partié las mejores practicas corporativas para operar
en China.

La sesion concluydé con una ronda de preguntas por
parte de los asistentes sobre las previsiones empresa-
riales en el gigante asidatico de cara al futuro préximo.

El FMRE participa en la presentacion
del Ranking BrandZ 2023

Madrid_19 enero

EL 19 de enero el director general del FMRE, Pablo Lépez
Gil, participd en el acto de presentacion de ‘BrandZ
2023’, el ranking de las 30 marcas espafiolas mas valio-
sas realizado por Kantar. El acto tuvo lugar en el edificio
La Matriz de WPP, sede de Kantar.

Pablo Lépez Gil ofrecid la ponencia ‘La imagen de la
Marca Espaia como factor de competitividad para la
empresd’, en la que explicéd que existe una relacién bidi-
reccional entre la imagen pais de origen de las marcas
y el conjunto del tejido empresarial. Ademds, senald los
atributos asociados a la imagen de Espafia en el extran-
jero (como la calidad de vida, solvencia, autenticidad,
visién de futuro...), asi como los principales déficits, es-

pecialmente el problema de autoimagen de Espaia.

La jornada también conté con un didlogo en el que par-
ticiparon Juan Luis Aguirrezabal, director de Marca, Pu-
blicidad y Patrocinio de Iberdrola, y Aitor Goyenechea,
director de Publicidad, Marca y Patrocinios de Movistar,
en el que hablaron de las nuevas tendencias del consu-
midor, la apuesta por la sostenibilidad y la importancia
de la inversion en marca, entre otros temas, moderados
por Ricardo Pérez, Head of Brand Guidance en Kantar,
quien también fue el encargado de presentar los resul-
tados del ranking.

Actividades

Actividades

Sevilla se suma a la campana
‘Valores que construyen suenos’

Sevilla_3 febrero

‘Valores que construyen Sueios’ es una iniciativa conjunta del FMRE y la Camara de
Espaiia para promover entre los jovenes la importancia de valores como el esfuerzo,
la perseverancia, el afan de superacion o el trabajo en equipo para alcanzar metas
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personales y profesionales.

El entonces presidente del FMRE, Ignacio Osborne, y el
presidente de la Cdmara de Espana, José Luis Bonet,
presentaron el viernes 3 de febrero en Sevilla la cam-
pafa ‘Valores que construyen suenos’ protagonizada
por varios Embajadores Honorarios de la Marca Espaia
como como el deportista Pau Gasol, la cientifica Maria
Blasco, la soprano Ainhoa Arteta, el empresario Fran-
cisco Martinez-Cosentino, el cocinero Joan Roca, la al-
pinista Edurne Pasabdn o la bailaora Sara Baras.

En el acto, en el que se proyecté un video que es el eje
central de la campafa, participaron mas de 400 alum-
nos de 5 centros educativos de la ciudad. Ante ellos,
destacados personajes de la empresa, la gastronomia,
el deporte y la cultura vinculados con Sevilla como Juan
Ramon Guillén, presidente y fundador de Acesur; Blanca
Manchén, bicampeona del mundo de vela; Elena Gon-
zdlez Reu, bidloga e investigadora del CSIC y Juan Luis
Ferndndez, cocinero y director del Restaurante Cana-
bota, participaron en una animada mesa redonda, mo-
derada por el periodista Paco Santiago.

Durante el coloquio, el empresario Juan Ramén Guillén,
presidente y fundador de Acesur, puso el acento en la
necesidad de mantener la ilusién por lo que se hace y en
el esfuerzo, sin el cual no se consigue nada. Por su parte,
la bicampeona del mundo de vela, Blanca Manchén, ex-
plicé que no hay metas imposibles, pero puntualizé que
hay que estar dispuesto a renunciar a muchas cosas. La
biéloga e investigadora del CSIC, Elena Gonzdlez Rey,
destacd la importancia de hacer las cosas con ganas,
con pasién, y si te equivocas buscar otro camino. Ade-
mds, Juan Luis Ferndndez, el jefe de sala y director del
restaurante Canabota, subrayé que de los tropiezos y
de los fracasos también se aprende y lo relevante es
sentirse orgulloso de lo que haces y mejorar cada dia.

El presidente de la Cadmara de Sevilla, Francisco Herre-
ro, clausurd la jornada y, por Ultimo, el alcalde de Sevilla,
Antonio Mufoz, cerré el acto recomendando a los alum-
nos que busquen su vocacion, lo que les haga felices; que
sean ambiciosos y que escuchen a los que pueden darles
buenos consejos y aprender de su experiencia.
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“La marca espanola tiene
mucho renombre, pero

tenemos que protegerla™

Xavier Berneda i Martin, copropietario y CEO de Munich

Munich es una empresa con mas
de 80 aiios de historia. ¢Cudles
son vuestros valores de marca?

Calidad, proximidad y versatilidad.
Tenemos un producto de calidad que
se adapta a cualquier tipo de modelo
de vida y que ademds es cercano.

¢Como ha evolucionado la marca
Munich a lo largo del tiempo sin
perder su autenticidad?

A lo largo de los afos hemos ido
creando nuevas divisiones de pro-

ducto. En cuanto a la nuestra tra-
dicional, es decir, la deportiva, nos
hemos centrado en que el deportista
tenga un mejor rendimiento gracias
a nuestro producto. Adicionalmente,
hemos creado la division de moda,
que es la que ahora mismo nos da
mas del 50% de la facturacion.

Asimismo, no hemos dejado de ser
proactivos con el canal online, cen-
tréndonos por un lado en la conectivi-
dad con otros operadores para poder
dar servicio en formatos muy distintos
(connect retail, marketplace) como
en nuestra pdgina web, flashsales y
tiendas propias.

Desde su fundacién en 1939, Mu-
nich ha tenido una importante ex-
pansion internacional, principal-
mente en Europa, América y Asia.
¢Como ha sido vuestro proceso de
internacionalizacion? ¢Qué fac-
tores son claves a la hora de en-
trar en un nuevo mercado?

Tenemos que ser serios, hay dos
puntos clave: calidad y seriedad.
Es importante no fallar, cumplir los
contratos y tener claro que se debe
ir paso a paso. En Munich tenemos
un buen departamento de exporta-

cién que estd encima del cliente in-
tentando ser una pata mds de cada
pais adaptdndose a cada uno de
los mercados.

“No hemos dejado

de ser proactivos

con el canal online,
centrdndonos por un
lado en la conectividad
con otros operadores
para poder dar servicio
en formatos muy
distintos”

¢Cudles son los mercados poten-
ciales para Munich de cara al fu-
turo préoximo?

No hablaria de mercados como tal,
sino de la forma de relacionarse con
el consumidor. A partir de aqui pode-
mos hablar de las plataformas que
nos pueden dar notoriedad: desde
Amazon a Zalando o Vente Privee.
Tenemos que llegar al consumidor de
una forma distinta.

La sostenibilidad es un tema cada
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vez mds presente en la mente del
consumidor. ¢Qué papel juega la
sostenibilidad en vuestra estrate-
gia de negocio y qué acciones lle-
vais a cabo en este aspecto?

“Tenemos un producto
de calidad que se
adapta a cualquier

tipo de modelo de

vida y que ademds es
cercano”

Estamos trabajando para obtener

la certificaciéon B Corp y ademds se
acaba de incorporar una persona

que se dedica Unica y exclusivamen-
te a sostenibilidad.

Asimismo, tenemos una nueva com-
paiia dentro del grupo llamada
DUUO Shoes, que es nuestro innova-
tion lab donde el producto es vegano.

éQué impacto tiene la imagen
pais de origen en la percepcion
de la propia marca Munich en los
mercados internacionales?

A veces el made in China nos perju-
dica, pero es un hecho que debemos
que acudir a paises donde haya ca-
pacidad productiva. Por el otro lado,
la marca espafola tiene mucho re-
nombre, pero tenemos que prote-

De Cerca

gerla. En nuestro caso tenemos un
logo muy marcado que debemos
proteger, nos copian y falsifican,
hay una clara confusién por parte
del consumidor.

“En Munich tenemos un
buen departamento de
exportaciéon que estd
encima del cliente
intentando ser una
pata mds de cada pais
adaptdndose a cada
uno de los mercados”
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Colaboraciones

Con Marca Julio 2023

Ademas de sus propias actividades, el FMRE participa como entidad colaborado-
ra con otras jornadas organizadas por terceros relacionadas con los aGmbitos de la

internacionalizacién y las marcas.

TALENT 2023

EL 21 de junio la Real Fabrica de Tapices en Madrid acogié
una nueva edicién de TALENT, un evento organizado por
Trivu. EL FMRE fue, un afio mds, uno de los colaboradores
de este encuentro anual que redne a los principales lide-
res empresariales, politicos y sociales espanoles con el
propésito de analizar las oportunidades que se plantean
para el talento de las personas y empresas espafiolas.

)
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‘La entrevista del FMRE’ en la Revista Ejecutivos

Para dar mas visibilidad a sus asociados, el FMRE cola-
bora desde el afo 2016 con la revista Ejecutivos publi-
cando en ella periédicamente entrevistas a directivos de
marcas pertenecientes al FMRE. Los protagonistas de las
entrevistas publicadas en el primer semestre de este afio
han sido: Carlos Moro, presidente y fundador de Bodegas
Familiares Matarromera; Blanca Torrent Cruz, directora
general de Aceitunas Torrent; Mercedes Perea Garcia,
directora general de APD; y Sandra Garcia-Sanjudn, co-
fundadora del Grupo Starlite.

J6lposdonamiento de nuestio palsenelmundo”
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Feria de Negocio Internacional IMEX-Madrid 2023

Los dias 8 y 9 de febrero tuvo lugar en el Palacio de Ci-
beles la Feria IMEX-Madrid. EL FMRE fue entidad cola-
boradora de este evento que formé parte de la Semana
de la Internacionalizaciéon 2023, organizada por Impulso
Exterior. En esta ocasion, la feria recuperé la presenciali-
dad y se consiguieron cifras de asistencia anteriores a la
pandemia. Durante los dos dias hubo una asistencia total
de 2.780 visitantes, la mayoria de ellos profesionales de
pumes espanolas.

Jurado en los ‘Premios de Periodismo Javier Navarro’
de ANDEMA

En el primer semestre de 2023, el director general del
FMRE, Pablo Lépez Gil, participd del ‘| Premio de Periodis-
mo Javier Navarro’, convocado por la Asociacién para la
Defensa de la Marca (ANDEMA).

Este premio tiene como objetivo promover y reconocer
la labor de los periodistas y los medios de comunicacion
en la divulgacion y acercamiento a la opinidn publica de
la contribucién de la Propiedad Industrial e Intelectual en
general y de las marcas, a la economia y la sociedad; y
de la importancia de la proteccién de sus derechos para
la creacién de valor.

Acuerdo de colaboracion con la Fundacion Corpora-
te Excellence y la consultora Villafaie & Asociados

El FMRE ha firmado un acuerdo de colaboracién con la
Fundacién Corporate Excellence y la consultora Villafa-
fie & Asociados para ofrecer en exclusiva, a los miembros
del FMRE, un acceso preferencial la plataforma ‘Key Mo-
nitor’. Se trata de una solucién digital pionera que permi-
te gestionar, de forma centralizada, la presencia mundial
de una marca en monitores de cualquier pais, en funcién
de los intangibles empresariales que sean diferenciado-
res como la marca, la sostenibilidad, los criterios ESG, la
reputacion corporativa, la comunicacion, el liderazgo, la
innovacion, el talento, entre otros.

Colaboracion con la feria CM Malaga

Este afo el FMRE fue, nuevamente, de las entidades co-
laboradoras de’CM Mdalaga, Culture & Museums Inter-
national Tech Forum’, un evento que busca potenciar la
implementacién de soluciones tecnoldgicas e innovado-
ras en el dmbito de la cultura para elevarla a una nueva
dimensioén en la que esta sea sostenible, accesible, y me-
jore alin mds su posicién como motor econémico y social.

El evento fue celebrado en el Palacio de Ferias y Con-
gresos de Mdlaga los dias 19 y 20 de junio y contd con
mds de 1300 asistentes y mds de 100 expertos durante
las jornadas.

ENTIDAD COLABORADORA

CULTURE & MUSEUMS
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“La sociedad nos demanda que
abramos las empresas hacia la
colaboracion”

Javier Pau Gamarra, director general de Tolsa

Tolsa es una empresa familiar que
inici6 su actividad en 1957. ¢Cé6mo
ha evolucionado la marca corpo-
rativa desde su nacimiento y cua-
les son sus valores actuales?

En Tolsa conocemos bien la evolucién
y las necesidades de los sectores en
los que trabajamos. Por eso desde el
principio sabiamos que 65 afos des-
pués no estariamos haciendo ni lo
mismo ni de la misma manera. Si bien
Tolsa ha evolucionado mucho desde
su primera instalacién en Toledo, los
valores de la compaiia se han man-
tenido a lo largo de los afios porque
forman parte de nuestra identidad.

La marca Tolsa siempre ha sido si-
nénimo de capacidad innovadora,
visiéon global y prdcticas conscien-
tes. Son precisamente estos valores,
los que siempre nos han impulsado
a descubrir mds aplicaciones y pro-
ductos; a estar presentes en mds
paises con marcas mds reconocidas;
y a integrar los principios de creci-
miento sostenible en todas y cada
una de nuestras actuaciones.

Podemos decir que nuestros valo-
res de marca no solo definen lo que
somos, sino también como quere-
mos ser. Por este motivo son valores
transcendentes y atemporales que
nos seguirdn acompanando por mu-
chos aios.

¢Como trabajais vuestra arqui-
tectura de marcas y como se ali-

nean los valores corporativos con
todas las marcas de producto?

En Tolsa extraemos, tratamos, de-
sarrollamos y comercializamos una
extensa gama de productos que pro-
porcionan mds de 250 soluciones in-
novadoras para contribuir a mejorar el
mundo que nos rodea, no solo a través
de los beneficios de nuestros produc-
tos, sino también a través de nuestra
particular forma de hacer las cosas.

Contamos con cinco extensiones
de marca que agrupan soluciones
para sectores muy diferentes: Tolsa
Functional Additives; Tolsa Industry
Solutions; Tolsa Life Science; Tolsa
Environmental y Tolsa Petcare. Todas
estas aplicaciones, aunque requieran
estrategias comerciales y de marke-
ting diferentes, comparten los mismos
valores y un solo propdsito: lograr un
impacto positivo en la sociedad.

Nuestros valores, independiente-
mente de la marca de nuestros pro-
ductos, nos ayudan a recordar cémo
lograr este propdsito comun, desta-
cando lo que nos hace Unicos y dan-
do sentido a todo lo que hacemos, un
sentido que va mds alld del mercado
objetivo, de la tipologia de productos
o del plan de negocio.

¢Como gestiondis vuestra activi-
dad sin perder de vista el impacto
medioambiental? ¢Qué papel jue-
ga la innovacion en este proceso?

Tolsa es una empresa pionera en la
certificacion en Mineria Sostenible.
Esto significa que nuestra estrate-
gia de crecimiento considera todos
aquellos impactos que puedan lle-
gar a producirse como consecuencia
de nuestra actividad, tanto a nivel
econdémico, como social o medioam-
biental. La vigilancia de estos tres pi-
lares forma parte de nuestra estra-
tegia de crecimiento, y fruto de esta
vigilancia activa, es nuestro compro-
miso por lograr las certificaciones
mds ambiciosas.

Actualmente el compromiso hacia la
sostenibilidad conlleva para noso-
tros un doble reto: por un lado, lograr
un impacto positivo mediante la me-
jora de la huella ambiental y social
de nuestras operaciones y, al mismo
tiempo, producir mds, ya que los mi-
nerales estratégicos son imprescin-
dibles para lograr la transicién a una
sociedad mds sostenible.

Se calcula que la demanda de mine-
rales crecerd exponencialmente de
aqui al 2050, debido fundamental-
mente a la necesidad de las mate-
rias primas que requiere la transicion
verde que nos llevard hacia un mo-
delo productivo y de sociedad mds
justo y sostenible. Las energias reno-
vables y las infraestructuras que las
sostienen, la agricultura y ganaderia
del futuro, innovadoras técnicas de
construccién, productos industriales
libres de contaminantes... todos los
sectores necesitan elementos para
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esa transiciéon verde que solo la mi-
neria puede proveer.

“Solo sumando esfuer-
zos, talento y recursos
podremos afrontar los
retos que se nos plan-

teen en el futuro”

En Tolsa somos muy conscientes
de este desafio y desde hace afos
trabajamos no solo en la mejora de
nuestras operaciones, sino también
en el desarrollo de nuevas soluciones
que contribuyan a crear los materia-
les del futuro, mds seguros, eficien-
tes y sobre todo mds sostenibles. La
inversién en innovacion es clave para
este propdsito, y Tolsa es un refe-
rente en tecnologia de materiales y
cuenta con el talento, los recursos y
las alianzas para hacerlo posible.

Los trabajadores son los mejores
embajadores de unamarca. ¢Cémo
gestiondis el employer branding en
mercados tan distintos?

Tolsa cuenta con un equipo interna-
cional muy diverso y esta diversidad
geogrdfica, profesional, generacio-
nal, cultural, etc., puede enriquecer-
te como empresa o ser una fuente
de conflicto. Lograr integrar tantas
perspectivas diferentes, tantas for-
mas de entender no solo los nego-
cios, sino las relaciones humanas, es
la clave del éxito.

Por eso nuestra prioridad ha sido
poner a nuestras personas en el cen-
tro de nuestro proyecto de comu-
nicacién. Esto implica, ademds de
facilitar la informaciéon y las herra-
mientas, impulsar que nuestros ‘em-
bajadores naturales’ puedan partici-
par desde su zona de confort.

Es aqui donde entran en juego las
nuevas tecnologias. Por ejemplo, en
Tolsa contamos con una red social
interna para dar visibilidad a los pro-
yectos y a las personas. Es una red
transparente, abierta y que traduce
cualquier noticia simultdneamente a
todos los idiomas, por lo que pode-
mos llegar muy lejos, rdpidamente y
con poco esfuerzo. En esta platafor-
ma los protagonistas son las perso-
nas y son ellas las que comparten las
noticias, proyectos o hitos relevan-
tes, lo que creemos genera un mayor
orgullo de pertenencia.

A nivel externo también nos apoya-
mos en redes sociales profesionales,
en las que nuestros propios emplea-
dos son también muy activos.

éQué importancia tienen para
Tolsa las alianzas con otras em-
presas e instituciones? ¢Qué pro-
yectos colaborativos de la com-
paiiia destacariais?

En Tolsa buscamos aportar valor a
las comunidades en las que estamos
presentes y esto solo es posible si es-
tablecemos alianzas duraderas que
nos permitan entender las necesida-

des reales. Por ejemplo, en Senegal
contamos con un proyecto perma-
nente de desarrollo local, gracias al
cual aseguramos la escolarizacion
de mds de 300 nifios y nifas, la aten-
cién médica a sus familias, asi como
la accesibilidad a alimentos y pro-
ductos de higiene, entre otros.

En paises desarrollados nuestra
aportacion se dirige a otras preocu-
paciones que, generalmente, tienen
relacién con el crecimiento sostenible
de nuestro modelo de vida y con los
grandes desafios medioambientales.

Muchos de nuestros esfuerzos se di-
rigen, por tanto, a trabajar con cen-
tros de investigacion y empresas para
crear los materiales de futuro y lograr
que nuestras ciudades, alimentos,
la energia que utilizamos, tengan un
menor impacto medioambiental.

Escuchar e involucrar a nuestros
grupos de interés es una parte clave
de nuestra estrategia, ya que tene-
mos la conviccidon de que, solo su-
mando esfuerzos, talento y recursos,
podremos afrontar los retos que se
nos planteen en el futuro.

La sociedad nos demanda que abra-
mos las empresas hacia la colabo-
racién con las administraciones, con
organizaciones no gubernamentales,
consumidores y ciudadanos, incluso
colaborando con otras empresas a
nivel de asociaciones nacionales e
internacionales para abordar juntos
los retos que nos afectan a todos.
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HOFF abre sus dos primeras tiendas

en Israel

10 julio

El plan de expansion de la compaiiia continGa con sus proximas aperturas en Lisboa,

Londres y México.

HOFF ha abierto sus dos primeras tien-
das en Israel, en las ciudades de Tel
Aviv y Haifa. Tras llegar a Paris con la
apertura de su primer local internacio-
nal en el mes de junio, la marca espa-
fola ha elegido el pais asidtico como
destino para continuar con su estrate-
gia de expansion retail internacional.

La empresa se centra ahora en abrir
sus primeras tiendas fuera de las

fronteras nacionales (a Israel le se-
guirdn Lisboa y Londres), asi como
en alcanzar las 25 tiendas propias en
Espafia.

HOFF comenzé su andadura en 2017
como una marca centrada Unica-
mente en ofrecer sneakers de colores.
Tras su éxito a través de las platafor-
mas digitales, su canal de venta who-
lesale ha sido el encargado de impul-

sar su crecimiento en todo el mundo,
con mds de 1.300 puntos de venta.

Las tiendas de Israel se presentan
como las primeras franquicias para
la marca que, durante el verano de
2023, continuard con este plan de
aperturas en un nuevo continente, con
el foco puesto en México y sus ciuda-
des de Santa Fe y Monterrey.

CAF obtiene tres contratos en ltalia
por mds de 150 millones de euros

6 julio

El Grupo suministrara autobuses eléctricos a Cagliari en Cerdeiia, unidades de metro
a Ndapoles y tranvias a Palermo.

Tres ciudades italianas, Cagliari, Na-
poles y Palermo han elegido a CAF
para avanzar en su transformacion
hacia una movilidad urbana sosteni-
ble. EL Grupo suministrard autobuses
eléctricos a Cagliari en Cerdeia, uni-
dades de metro a Ndpoles y tranvias
a Palermo, la capital de Sicilia. EL
monto de los tres contratos supera
los 150 millones de euros.

CMT Cagliari, el operador de trans-
porte puUblico de Cerdefia, ha selec-
cionado a Solaris como proveedor

de 98 autobuses eléctricos. El pedido
incluye 80 unidades de doce metros
y 18 autobuses articulados de 18 me-
tros.

Por otro lado, CAF ha cerrado un
acuerdo con el Ente Autonomo Vol-
turno, sociedad responsable del ser-
vicio de transporte publico regional
ferroviario y metropolitano de Napo-
les, para el suministro de 6 unidades
de metro, asi como sus correspon-
dientes piezas de parque y el man-

tenimiento integral de los vehiculos
durante un periodo de 3 afios.

Por Ultimo, el proyecto para la cons-
truccién de las nuevas lineas A,By C
del tranvia de Palermo y el suminis-
tro de las unidades que dardn servi-
cio en estos tramos ha sido adjudica-
do a la UTE formada por la empresa
italiana Sis Scpa y CAF.
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GMV lidera el segmento terreno de
Galileo con la adjudicaciéon de un
nuevo contrato

26 junio

El proyecto se suma a las actividades ya contratadas a GMV en 2018 en el segmento
terreno de la primera generacion de Galileo.

GMV ha sido seleccionada como
la adjudicataria de un contrato por
parte de la Agencia Espacial Eu-
ropea (ESA). Este contrato implica
el nuevo desarrollo del segmento
terreno de control del sistema de
validacién en 6rbita de la segunda
generacion de Galileo (G2G). Galileo,
el sistema global de navegacién por
satélite europeo, es el estandarte de
la creciente actividad espacial de la
Unién Europea.

La G2G tiene como principales obje-
tivos la introduccién de nuevos ser-
vicios y tecnologias de vanguardia,
la mejora de los ya existentes, el
aumento de la precisién y robustez
del sistema, el incremento de la se-
guridad, asi como la reduccién de los
costes de mantenimiento del siste-
ma. Estos esfuerzos buscan consoli-
dar y mejorar la posicion de Galileo a
nivel mundial. Actualmente, Galileo
da servicio a mds de 4.000 millones

de usuarios en todo el mundo, ofre-
ciendo servicios de posicionamiento,
navegacioén y sincronizacion de tiem-
po a nivel global.

El nuevo contrato suscrito entre GMV
y la ESA supera los 200 millones de
euros, y comprende la contratacion
de las actividades principales por un
importe en torno a los 155 millones
de euros.

Santander lanza ‘One Trade
Multinacionales’ para facilitar a las
empresas su gestion internacional

22 junio

La nueva plataforma ofrece a los clientes con filiales internacionales una vision glo-
bal de todas sus cuentas en un Unico lugar y en tiempo real.

Santander ha lanzado en Espaia su
nuevo servicio ‘One Trade Multinacio-
nales’, una nueva plataforma de ges-
tién de tesoreria dirigida a empresas
con presencia internacional que les
ofrece una visién unificada de sus fi-
liales en el mundo. ELl nuevo servicio
es operado por PagoNxt, la platafor-
ma de pagos global del grupo.

‘One Trade Multinacionales’ permite
una configuraciéon centralizada de

atribuciones y autorizaciones a usua-
rios, de forma personalizada. La em-
presa matriz puede acceder en tiem-
po real a la informacién financiera y
a las cuentas de sus filiales en otros
bancos del grupo Santander en Reino
Unido, Polonia, Portugal, Brasil y Mé-
xico y préximamente otros paises. Las
cuentas de otros bancos del resto del
mundo también estdn integradas en
la plataforma, de forma que la vision
de la empresa sea global y completa.

Con esta plataforma, Santander
ofrece un servicio diferencial a sus
clientes con negocio en otras geogra-
fias en las que el grupo estd presente
aprovechando su escala global, y re-
presenta un hito mds en el desarrollo
la estrategia regional de ‘One San-
tander’ en Europa, para proporcionar
al cliente una experiencia mds senci-
lla y mejorada gracias a un modelo
operativo comun.
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Andreu World es galardonada con
14 premios Best of NeoCon

16 junio

Andreu World ha obtenido un total de 14 premios, consolidandose como la compaiia
mds premiada en la feria de Chicago

Andreu World ha sido galardona-
da con un total de 14 premios en la
feria Best of NeoCon, celebrada en
Chicago. Esta participacién conso-
lida a Andreu World como la com-
pafia mds premiada en el dmbito
del mobiliario y equipamiento para
oficinas y espacios de trabajo en
Norteamérica.

La ceremonia de entrega de premios
contd con la presencia de Philippe
Starck, disefador reconocido por

su visidn creativa y capacidad para
desafiar los limites del disefio con-
vencional. Starck ha colaborado re-
cientemente con Andreu World en el
desarrollo de algunas de sus Ultimas
colecciones para espacios de trabajo.

Las 14 colecciones de Andreu World
fueron galardonadas por su exce-
lencia en disefo, innovacién y sos-
tenibilidad, atributos que reflejan
el compromiso constante de la em-
presa con la creacién de soluciones

vanguardistas para los espacios de
trabajo modernos.

Entre los premios obtenidos, desta-
can los Gold Awards para las co-
lecciones ‘Casta’ en la categoria de
asientos para invitados, ‘Tamara’ en
la categoria de mesas comunales
y ‘Nazar’ en la categoria de mesas
ocasionales. Asimismo, la colec-
cién ‘Gala Pure Eco’ recibié el Gold
Award en la categoria de asientos
para exteriores.

Repsol crea el primer Centro de
Competencias de |A generativa

6 junio

Con esta iniciativa, pionera en el sector energético europeo, Repsol explora las opor-
tunidades que ofrece la IA generativa.

Repsol consolida su liderazgo en la
aplicaciéon de inteligencia artificial
(IA) generativa en sus operacio-
nes con la puesta en marcha de un
Centro de Competencias en esta
materia. Este Centro, el primero en
el sector energético en Europa, ex-
plorard las nuevas posibilidades de
desarrollo y aplicacién que ofrece la
inteligencia artificial para acelerar
la transformaciéon de la compaiia
y consequir su objetivo de ser cero
emisiones netas en 2050.

Con estainiciativa, la compafia ana-
lizard nuevas posibilidades de desa-
rrollo y aplicacién de la inteligencia
artificial que ayuden a acelerar la
transformacién que estd abordando
en plena transicién energética.

Los principales objetivos de este
Centro son identificar e implementar
casos en los que el uso de estos nue-
vos modelos permita generar valor
a las dreas de negocio de Repsol y

acelerar su transformaciéon digital;
permitir a los empleados explorar
coémo estas herramientas van a ge-
nerar nuevas formas de trabajo que
hardn su dia a dia mas facil; y por OL-
timo, capturar la mejora en términos
de productividad que su aplicacion
puede suponer en el propio desa-
rrollo de soluciones tecnoldgicas y
digitales.

EL COLOR DE LA INNOVACION
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"ARCO es uno de los
fabricantes de valvulas con
mas patentes reqgistradas a
nivel mundial”

Maria Ferrer, directora de Marketing de Valvulas ARCO

Valvulas ARCO es una empresa
dedicada al disefio y fabricacion
de sistemas de regulacion y con-
trol para instalaciones de agua,
gas y calefaccion, que este aiio
celebra su 50 aniversario. ¢Cua-
les son los valores que definen a
la marca en la actualidad?

Tras los primeros 50 afios de tra-
yectoria, hoy Vdlvulas ARCO es una
empresa familiar profesionalizada,
lider y reconocida en el mundo por
la calidad y la innovacién de sus pro-
ductos. Es una compaiia moderna y
eficiente. Nuestros valores son res-
ponsabilidad, confianza y fiabilidad;
compromiso con la sostenibilidad y
la innovacion, proximidad, servicio al
cliente y respeto por las personas y
el entorno.

éCudles considerdis que son las
claves para la gestion exitosa de
una marca B2B?

Poner al cliente en el centro de
nuestro negocio. Impulsamos ac-
ciones e iniciativas que contribuyen
al crecimiento y a la mejora de la
excelencia de nuestros clientes.
Fomentamos las relaciones a largo
plazo con nuestros clientes, ayu-
ddndoles a que su negocio funcione.
Y lo hacemos a través de Programas

de fidelizacién como ‘ARCO PART-
NERS’ o de formacién como ‘ARCO
ACADEMY’, soporte a proyectos con
metodologia PIM o la digitalizacién
de todo el catdlogo de productos
son algunas de las lineas de actua-
cién que hemos desarrollado para
conseguir una gestion exitosa con
nuestros clientes.

¢Cudles son las ventajas compe-
titivas de la compaiia frente a
sus competidores? ¢Qué estrate-
gia sequis para diferenciaros de la
competencia?

Una de las ventajas competitivas
de la compaiia es que contamos
con un moderno modelo industrial
propio, de fabricacién espafola, en
base al cual todo el proceso pro-
ductivo estd desarrollado por la
empresa: prototipado, moldes, es-
tampacién, mecanizado, inyeccién,
cromado, etc.

Uno de los grandes hitos de ARCO es
el invento de la primera valvula del
mundo con sistema de un cuarto de
vuelta. Y una de las Gltimas revolu-
ciones en las instalaciones de fon-
taneria son nuestra gama de pro-
ductos con sistema antical Vitaq.

A lo largo de los afios hemos conti-
nuado innovando y cada afo inver-

timos alrededor de medio millén de
euros en [+D+i, habiendo desarrolla-
do mds de 40 patentes y 50 mode-
los de utilidad. La estrategia es se-
guir apostando por la innovacién, la
sostenibilidad y el compromiso con
nuestros clientes y empleados.

Actualmente comercializdis vues-
tros productos en mas de 90 pai-
ses. ¢Qué papel juega la marca en
el proceso de internacionalizacion?

La marca ARCO en el proceso de
internacionalizacion juega un papel
muy importante. ARCO ha conse-
guido consolidar una marca muy
asociada a atributos como la cali-
dad, la fiabilidad y la innovacién y
esto representa una ventaja com-
petitiva importante en los merca-
dos internacionales.

ARCO es uno de los fabricantes de
vdalvulas con mds patentes regis-
tradas a nivel mundial, lo que nos
otorga un posicionamiento diferen-
ciador en el sector y un perfil de lide-
razgo que seguiremos manteniendo
gracias a nuestra apuesta por la
innovacioén y la sostenibilidad. Ade-
mds, disponemos de una importan-
te infraestructura logistica que nos
permite ofrecer un servicio préoximo,
flexible y rapido a nivel global.
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La propuesta de valor de ARCO en
los mercados que operamos es el
cumplimiento de la normativa y las
certificaciones que rigen en cada
pais. Al ser fabricante, podemos
adaptar el producto a las exigencias
de instalacién y al cumplimiento de
las normativas que impone cada
territorio. Actualmente, obtenemos
el 100% de los certificados que se
exigen en todos los paises en los que
estamos presentes.

Hoy en dia contdis con mas de
400 empleados, procedentes de
10 paises distintos. ¢ Como gestio-
ndais el employer branding?

Fieles a nuestras raices como em-
presa familiar, procuramos construir
ambientes y dindmicas de traba-
jo eficaces, agradables y flexibles.
Nos comprometemos con nuestras
empleadas y nuestros empleados e
impulsamos medidas que favorecen
la conciliaciéon de la vida familiar y
privada para garantizar su desarro-
Llo personal y profesional. Asi, hemos
logrado obtener el certificado de
EFR, que nos acredita como empresa
familiarmente responsable.

De cara al futuro préximo, ¢a qué
retos y oportunidades se enfren-
ta la compaiia tanto en Espana
como en el exterior?

Actualmente ARCO es una empre-
sa familiar profesionalizada, lider
y reconocida internacionalmente
por la calidad e innovacién de sus
productos y soluciones. En 2021
definimos un plan estratégico de
cuatro afios para seguir constru-
yendo una compania moderna, efi-
ciente y preparada para el futuro.
Los retos son muchos, pero hoy la
transformacién digital, la innova-
cién y la sostenibilidad (que tiene
por objetivo eliminar o minimizar
elementos que puedan ser perjudi-
ciales para la salud) son aspectos
transversales a todas las dreas de
la compaiia y marcardn las opor-
tunidades de negocio de cara a los
préximos anos.

El futuro pasa por sequir innovando
y adaptando nuestros productos a
los nuevos requerimientos norma-
tivos, crear productos mds saluda-
bles y sostenibles, libres de plomo
y de niquel y sistemas mas eficien-
tes que nos ayuden a ahorrar en el
consumo de agua y energia.

Otro de los retos a los que nos en-
frentamos y para el que estamos
muy preparados es el de la dis-
ponibilidad de producto, conocer
bien la demanda en los diferentes
mercados, tener capacidades pro-
ductivas y logisticas que nos per-

mitan operar con precisién y velo-
cidad en todos los mercados en los
que operamos.

“A lo largo de los afos
hemos continuado
innovando y cada afo
invertimos alrededor de
medio millén de euros
en [+D+i”

¢Qué impacto tiene la Marca
Espaia en el reconocimiento
de Valvulas ARCO en mercados
internacionales?

Nuestra experiencia es que la Marca
Espaiia es cada vez mds un atributo
que aporta valor a nuestros produc-
tos. La Marca Espaiia se asocia a la
fiabilidad, al cumplimento normati-
vo, a la calidad y al disefio. Para no-
sotros es un activo importante.

Con la expansién internacional de
nuestro negocio, hemos puesto en
valor el know-how y la excelente
calidad de los productos esparioles
en los mds de 90 paises en los que
desarrollamos nuestra actividad
comercial.
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luis vidal + arquitectos

Estudio internacional de arquitectura innovadora centra-
da en el usuario y en la responsabilidad medioambiental.
Desde su fundacién en 2004, ha abierto estudios en Es-
paia, Reino Unido, Republica Dominicana, Chile y Esta-
dos Unidos, disefiando mds de 200 proyectos a todas las
escalas (urbanismo, edificacién y disefo industrial).

Agencia especializada en la elaboracion de vigjes y ex-
periencias a medida para empresas y particulares. Estd
presente en Espafia, México y Estados Unidos, llega a
mds 60 destinos y fue fundada en 1994.

EA B.OEK Y

expertos en pies que crecen

Empresa familiar especializada en calzado infantil que
cuenta con presencia en mds de 60 paises. Fue fundada
en 1969 y estd dedicada a la produccién de calzado na-

cional y de calidad adaptado a las tendencias.

Marcas de Alto Potencial Internacional

Bodegas Aragonesas

Bodega situada a las faldas del Moncayo fundada en
1984. Actualmente sus vinos se comercializan en todo
el territorio nacional y en mds de 60 paises de los cinco
continentes. Algunas de sus marcas son Garnacha Cen-
tenaria, Fagus, Galiano y Aragonia.

ARAGONESAS

BODEGAS/WINERY

ARPA Equipos Méviles de Campaiia

Empresa de ingenieria y fabricacion de productos y so-
luciones de alto valor para los sectores de Defensa y Se-
guridad, asi como para el sector Civil. ARPA proporciona
soluciones integrales desde 1968 y actualmente estd en
mds de 60 paises.

ARPA’

EQUIPOS MOVILES DE CAMPANA
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Nuevos miembros

Crevin

Empresa del sector textil fundada en 1976 en Tarrasa,
que conjuga la artesania y la tradicién con la innovacion
y la tecnologia para crear tejidos de calidad y sosteni-
bles. Actualmente la compaiiia estd presente en mds de
60 paises.

revin

Jover

Empresa familiar fundada en 1965 y gestionada ac-
tualmente por la segunda y la tercera generacién. Con
presencia en 65 paises, la compaiia se dedica al disefo,
produccién y comercializacion de telas para decoracion
y para el canal Contract.

JOVER
*

1965

Manterol

Grupo empresarial constituido en 1948 dedicado a la fa-
bricacién, la comercializaciéon al B2B y la distribucion al
B2C de textil para el hogar. Se ha convertido en una mar-
ca vinculada a la moda para la casa y actualmente estd
presente en 40 paises.

@manterol

casa

Nunsys

Empresa del sector TIC que cuenta con mds de 500 ex-
pertos y presencia en todo el territorio nacional a través
de 24 delegaciones, asi como con dos sedes internacio-
nales ubicadas en Portugal y Ecuador.

NUNSYS

Tu socio tecnolégico

Simonrack

Ubicada en Alfamen, Zaragoza, y con presencia en mds
de 25 paises, esta empresa se dedica a la fabricacion de
estanterias metdlicas, bancos de trabajo, huertos urba-
nos, taquillas y armarios metdlicos entre otros sistemas
de almacenaje y ordenacién desde el afio 1964.

Simon
Rack

SINCE 1 964 -MANUFACTURER

Opticalia

Red de 6pticas asociadas que operan bajo la misma en-
sefia en Espafia y Portugal y que comparten una misma
estrategia de diferenciacion. Fue fundada en el afio 2008.

TICALJA

Sygris

Empresa de software B2B pionera en low code en Espa-
fa. Fue fundada en el afio 2008 y ha sido creadora del
primer ERP (Enterprise Resource Planning) especializado
100% en sostenibilidad corporativa a nivel global. Opera
también en varios paises de Latinoamérica.

varis
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FMRE en los medios

Con Marca Julio 2023

RTVE - 30 enero

Conexion Espana, red de directivos
espanoles en el exterior

Interactiva Digital - 7 febrero

Conversaciones sobre ‘La Espaia del
Futuro’

Conversaciones sobre "La Espafia del
Futuro”

Comparte  SHates 07 detobero 223
La Espafia del Futuro” es una serie de conversaciones entre

Expansién - 17 febrero

Récord histérico de exportaciones
con el déficit comercial disparado
por la energia

oo

Récord historico de exportaciones con el
déficit comercial disparado por la energia

AD - 1marzo

El disefio espafiol se hace con ARCO-
madrid 2023

El disefio espafiol se hace con ARCOmadrid 2023

1a Guest Lounge -apodada Verbenay por los estud

Interfaz Magazine - marzo

Los retos de la vivienda en 2023, a
debate en el FMRE

Los retos de la vivienda en 2023 a debate en el
Foro de Marcas Renombradas Espafiolas

Forbes - 6 marzo

Més de la mitad de multinacionales es-
panolas en Norteamérica han recupe-
rado el nivel de negocio prepandemia

Mas de la mitad de multinacionales
espaniolas en Norteamérica han recuperado
el nivel de negocio prepandemia

vose

El Pais - 14 marzo

Cdémo empezar a vender en Estados
Unidos.

s d Fotad
Como emp a enl
Unidos
i mundo, pero también
s competitivos, por eso, para entrar en él, los expertos recomiendan

busear un socio local, asf como invertir en ‘marketing y en asesoramiento legal

i
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El Mundo - 15 marzo

Felipe VI preside la ceremonia de
EHME

Felipe VI condecora alos
Embajadores Honorarios
de la Marca Espaiia: "El
mejor talento espafiol que
se reconoce en el mundo"
Los Reyes han presidido la acreditacién a los

nuevos embajadores, en la que Acciona o Riu han
sido condecorados

_._

El Economista - 18 marzo

Los expertos aun descartan un dafio
grave para la economia real

Los expertos atin descartan un
daiio grave para la economia real

2008

Reivindican Ia eficacia de
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FMRE en los medios

Marketing Directo - 21 abril

ELl Observatorio de Branding celebra
su 112 edicion

EI Observatorlo de Brandlng destaca la
importancia de las relaciones humanas
entre marcas y personas en su 11°
edicion

covensmn f W in =

g e POk i 7 T30 2008

El Mundo - 29 abril

El valor de los intangibles de las
marcas

FORO L MUNDO ANDENA
Elvalor de

los intangibles
de las marcas

JHI

" JORDIMONTASA
i defniy:

FMRE en los medios

Cinco Dias - 23 mayo

ELRey preside la reunién del Patrona-
to Honorifico del FMRE

retos de s gestion en una mesa coloqui

" ques

Comercode Expu.Jost L ot

La Informacién - 1 junio

Cesce, Mapfre y Repsol analizan las
claves de la geopolitica y la interna-
cionalizacién
Cesce, Mapfre y Repsol analizan las claves
de la geopolitica y la internacionalizacién

2K Fundsctn’ Caa”

Expansién - 7 junio

Pldtano de Canarias en el mens
‘made in Spain’

CONSUMO LIBROS

Ment ‘made in Spain’ e

Elimpacto de
laantigua Roma.

Europa Press - 13 junio

V Cumbre de Internacionalizacién

Héctor Gémez dice que la empresa espafiola contribuye a
la mejor 'marca Espafa' en el exterior

Todavianotienes |
un plan para
ahorrar de noche?

MADRD, 13,4 (EUROPA PRESS) E mintode ndust,Comerioy Tur,Héctr

e dis Qs o ercrota

comoun‘exponent e de a mogen d Espaaen e exter

“espectacular bnce &l prmes rmeste e Ao para o omero exenc, na s de

El Confidencial Digital - 14 junio

El Foro de Marcas Renombradas Es-
panolas elige a Sofia Osborne como
presidenta

El Foro de Marcas Renombradas Espanolas elige a Sofia Osborne
como presidenta

Revista Alimentaria - 2 julio

Sofia Osborne: “La apuesta por el va-
lor afadido y la marca Espana para
cimentar la internacionalizacién”

REVISTAALIMENTARIA

Sofia Osborne: "La apuesta por el
valor aadidoyla marca Espafia
para cimentar la
internacionalizacién"

Ovfin®S

Expansion - 8 julio

La diplomacia corporativa toma im-
pulso en Espaia

INTERNACIONALIZACION

La diplomacia corporativa
toma impulso en Espafia
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