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“La ’vi%toria dela
Seleccionvaa
tener impacto. Las
marcas espanolas
tenemos ahora
una oportunidad”

Presidenta de Osborne
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Espana esta en
la conversacion
gracias al
Mundial y el
valor economico

y reputacional es
incomparable”
SOFIA OSBORNE

La presidenta del Grupo Osborne y del
Foro de Marcas Renombradas cree que las
grandes empresas espanolas deben
asociarse a los valores de la Seleccion

Por Carlos Segovia
Fotografias de José Ayma
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Sofia Osborne, presidenta de Osborne y del Foro de Marcas Renombradas

ofia Osborne (Jerez de la Frontera,
1969) no suele conceder entrevistas,
pese aqueen 2023 asumio dos pro-
tagonismosque habiarehuido pre-
viamente en su carrera. Porunlado,
fue nombrada presidenta del Gru-
po Osbome, unadelasempresas fa-
miliares mas antiguas del mundo.
Es licenciada en Derecho, pero la
gestion empresarial le acompana
tanto en casa —esta casada con Fer-
nando Del Pino— como en su com-
pania, por su papel de actual lider
delasexta generaciondelos Osbor

ne.Presidir unaempresade mas de 250 afios de historialo to-
ma como un legado que debe honrar y ni se imagina el futu-
ro del grupo fuera de las manos familiares. De los 10 miem-
bros del consejo de administracion de Osborne, el100%lleva
el apellido tamiliar. En cuanto al otro protagonismo, fue nom-
brada tambien hace tres anos presidenta del Foro de Marcas
Renombradas. Es la institucion que agrupa a las marcas lide-
res espafnolas como Inditex, Santander, Iberdrola, Telefonica,
Tous o la propia Osborne v que intenta promaover una accion
comun en favor delaMarca Espafiaque beneficieatodos. So

fia Osborne saborea la victoria de Espafia en el Mundial de
Futbol como un hito que pueden aprovechar, mas de lo que
parece, precisamente las empresas espanolas renombradas.

Pregunta. La victoria en el Mundial de Fatbol jtrasciende a
lo deportivo? ;Lo pueden aprovechar Osborne y las gran-
des marcas espanolas?

Respuesta. Sin ninguna duda. Una Copadel Mundono esso-
lo un titulo deportivo: es uno de los mayores escaparates de
visibilidad para un pais que existe. Gracias al Mundial, Espa-
fia estd en la conversacion global de miles de millones de per-
sonas, v eso tiene un valor economico y reputacional iIncom-
parable. Una victoria asi proyecta atributos que son exacta-
mente los que buscan transmitir nuestras empresas en los
mercadosinternacionales: talento, excelencia, trabajo en equi-
po, resiliencia y capacidad para competir al maximo nivel. Y
esos valores no son solo deportivos:

pafia en atributos donde todavia tene-
mos recorrido: economia, tecnologia v
empresas. Que el mundo que ha visto
ganar a Espana en el campo descubra
también que Espafia lidera en los mer-
cados globales.
P. ;0ué beneficio pueden extraer las
empresas espanolas de esta victoria?
R. Para nuestras empresas, una victoria
asi es un catalizador extraordinario. En
turismo, el efecto sobre los flujos de visi-
tantes es inmediato y beneficiaatodala
cadena economica. En atraccion de ta-
lento, Espafia ya compite muy bien co
modestino para profesionales de alto ni-
vel, y un momento de visibilidad global
como este refuerza ese atractivo. Pero,
por encima, esta el factor estrategico.
P. ;A qué se refiere?
R.Lomasestratégicoes gue esunaopor-
tunidad para reforzar el origen espanol
como factor de valor en los mercadosin-
ternacionales. La reputacion de un pais
influye, muchas veces de forma incons
ciente, en la valoracion que clientes, in-
versoresysoclios hacen de sus empresas.
UnMundial ganado esexactamenteel ti-
po de momento en que esa palanca se
activa con toda sufuerza, vlas empresas
espanolas tenemos ahora una ventana
de oportunidad para asociar nuestras
marcas a esos valores de excelencia y li-
derazgo que la Seleccion acaba de de-
mostrar al mundo. Y hay que subrayar el
trabajo de las marcas patrocinadoras de
la Seleccion, que apoyan un proyecto de
pais que nosrepresentaa todosyque son
capaces de conectar positivamente sus
valoresalos de unequipo gque ha demos-
trado ser un ejemplo para el mundao.

P. ;Por que es

son los valores de una economia vy un importante pa-
tejido empresarial que lleva décadas ra una empre-
compitiendo globalmente. sacontantatra-
P. ;Qué efecto puede tener parala dicioncomoOs-
MarcaEspafiadesde el puntode vis- En Osborne estamos en borne quesele
ta Ecqnﬁmim? N la sexta geBEracién. reconozcea co-
R. El impacto es muy positivo v esta- H 360 . - t mo marca re-
mos convencidos de que se va a no- _a}’ aCCIOIE'llS as Y nombrada?

tar. El informe RepCore Nations que Sin plall de Sa]]r a BO]SH R. Es un activo
presentamaos recientemente con Re- 0 dﬂl‘ erltl'ﬂda ﬂfOl‘l dOS" esencial. Para

putation Lab ya mostraba que Espa-
fia habia subido posiciones en el ran-
king internacional de reputacion de paises, v una victoria en
un Mundial es exactamente el tipo de acontecimiento que si-
gue sumando en esa direccion. Hay indices internacionales
gque miden la reputacion de los paises en dimensiones como
exportaciones, turismo, talento o cultura, v el exito deportivo
tiene un efecto directo y medible sobre esa percepcion global.
Lo que tenemos que aprovechar es que esta visibilidad que
da el deporte ayude también a reforzar la percepcion de Es-
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UNa empresa co-

mo Osborne,
con 254 anos de historia, contar conuna
marcareconocidahasido fundamental.
Una marca renombrada aporta presti-
gio, reputacion y sostenibilidad a largo
plazo. Nosotros hemos atravesado toda
clase de circunstancias: cambios politi-
cos Y econdmicos, guerras mundiales,
una guerra civil, pandemias... La for-

taleza de la marca ha permitido que ese
legado perdure.

P.Despues de tantos momentos difici-
les, ;0sborne habria podido sobrevi-
vir sin la marca que tiene?

R. No sabria decir en qué momento
concreto pudo ser decisiva, pero si creo
que la notoriedad de Osborne, tanto en
Espana como en el ambito internacio-
nal, nos ha dado mucha fortaleza. Una
marca genera confianza, tanto entre los
consumidores como entre inversores y
socios. Cuando explicas la historia de
unaempresa familiar con mas de dossi
glos de trayectoria, la gente sabe quién
esta detras y eso transmite seguridad.
P. ;En qué generacion de la familia es-
ta hoy la compania?

R.Enel consejo de administracion esta-
mos en la sexta generacion. Somos
alrededor de 360 accionistas v ya convi-
ven la séptima v la octava generacion
en el accionariado.

P.;Las nuevas generacionestienenatin
interés en implicarse en la empresa?
R.Esalgo que tenemos muy estructura-
do.Enladecadadelosanos 9o entendi-
mos que era necesario diferenciar clara-
mente el goblerno corporativo, la ges-
tion v la propiedad. La familia fue cre-
ciendo de forma exponencial v decidi-
mosexternalizar la gestion de lacompariia.
Existe un protocolo familiar que es-
tablece que los accionistas, salvo casos
excepcionales, notrabajen enlaempre-
sa. El gobierno si permanece en manos
delafamilia. Actualmente contamoscon
un consejo 100% dominical y, tanto la
presidencia como el consejero delega-
do, son familiares.

P. zY si en una futura generacion nadie
quisiera asumir ese papel?
R.Estamostrabajando precisamenteen
es0. Tenemos un proyecto denominado
2045 para conocer mejor a nuestro ac-
cionariado, susinquietudesy sus expec-
tativas. Igual que la empresa ha sabido
afrontar elrelevo entre generaciones an-
teriores, afrontaremos el siguiente cuan-
do llegue el momento.

P. jConsideraimprescindible que siem-
prehayaun Osborne al frente delacom-
paiia?

R. Creo que es importante que exista
una presencia familiaren el gobierno de
la empresa. Cuando se disefio el mode-
lo de sucesion se aposto por una estruc-
tura con presidente v consejero delega-
do familiares, acompafiados de un di-

rector general externo cuando »
fuese necesario, COmo OCurre
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Sofia Osborne, presidenta de Osborne y del Foro de Marcas Renombradas

» actualmente. La familia aporta una vision de largo
plazo distinta porgue se juega su propio patrimonio
y porgue existe un sentimiento de pertenencia que es muy
dificil de replicar.

P. Ese legado también puede convertirse en un freno para
cambiar y adaptarse a un mundo tan convulso...

R.Elreto consiste precisamente en mantener la esencia adap-
tandose a los tiempos. No podemos quedarnos anclados en
lo que siempre se ha hecho. Como presidenta no tengo que
saber de todo, pero si rodearme de las personas adecuadas.
Los cambios forman parte del crecimiento.

P. Un ejemplo de cambio con respecto a generaciones an-
teriores es que Osbome tiene una fuerte tradicion vinicola,
pero el consumo de alcohol estda disminuyendo en el mun-
do. ;Puede llegar a convertirse en un negocio marginal?
R.Nosotros comenzamos siendo productores de vinos de Je-
rez v con el tiempohemosdiversificado nuestro negocio. Nues-
tro portafolio es como un equipo de futbol: hay marcas histo-
ricas y otras mas emergentes. El equilibrio entre unas y otras
es lo que fortalece el conjunto.

P. ;La caida del consumo de alcohol es estructural y asi hay
que asumirlo?

R. Las tendencias de consumo estan cambiando. Todavia no
sabemos si se trata de un fenomeno coyuntural o estructural,
pero tendremos que recalcular la ruta, como hemos hecho
muchas veces a lo largo de nuestra histona.

P. ;0ué negocios de Osborne tienen hoy mayor potencial
de crecimiento?

R. Cinco Jotas es probablemente nuestra marca con mayor
proveccion internacional. Depende mucho de cada mercado,
pero actualmente es una de nuestras grandes apuestas.

P. ;Donde ven mas oportunidades de expansion?

R. Después de Espafia, nuestro segundo mercado es China.
Lacultura gastronomica china comparte muchas similitudes
con la espafiola y el jamon se ha introducido muy bien alli.
Ademas, recientemente hemos realizado una inversion en
Singapur para reforzar nuestra presencia en Asia.

P. ;Comoles haafectadola peste porcina yvlas restricciones
comerciales?

R. La peste porcina tendra un impacto en la cuenta de resul-
tados, pero hay un matiz importante. Algunos paises han re-
gionalizadolasrestricciones sanitarias v eso ha permitido que
nuestras exportaciones continten con normalidad. China, por

co Jotas, que dificillmente puede fabri-
carse igual en otros paises?

R. Es verdad que existe produccion de
jamones en otras zonas del mundo co-
mo Texas o China, pero el jamon ibérico
de nuestra dehesa de Huelva es incom-
parable. No se puede copiar. Esa dehe-
sa, esas bellotas... Una vez que prueban
nuestrojamon... El sabor genera un vin-
culo. La denominacion de origen, la tra-
dicion v todo el proceso productivo son
un factor diferencial que el consumidor
valora.

P. También preside el Foro de Marcas
Renombradas Espaiiolas. ;Por qué asu-
mio ese cargo y hasta cuando?

R. Porque melo propusieron cuando asu-
mi la presidencia de Osborne y lo hice
con muchailusion vresponsabilidad. Es
un honor representar a una organiza-
cion como ésta. Es un mandato de cua-
tro afios desde que empece en 2023.

P. ;Cualessonlos principalesretos que
afronta el Foro?

R.Hay varios. El primero es marcar dife-
rencias en un mundo cada vez mas ho-
mogeneo. Construir marcas es una di-
ferencia. Tambien la inteligencia artifi-
cial (IA) v la transformacion tecnologi-
ca, que ofrecen oportunidades pero tam-
bién riesgos, como la falsificacion o la
perdida de autenticidad. Otro gran reto
eslaconfianza, especialmente enuncon-
texto de desinformacion, porque saber
quién esta detras de una marca siempre
ayuda. Ademas, las marcasdebenactuar
como agentes responsables de cambio
y transmitir esa cultura tanto hacia fue-
ra como hacia dentro de las organi-
zaciones. Lasociedad quiere marcasres-
ponsables.

P. ;No existe una banalizacion del va-
lor delas marcas, especialmente entre

ejemplo, haseguido ese criterio. Otros mer- losjovenes? A
cados, como Mexico, sihanimpuesto mas muchosnoles
limitaciones. importacom-
P.Y esoenmalacoincidenciaconuncon- prar una imi-
texto de subida de aranceles e incerti- NUES tras MArcas tacion...

dumbre comercial... R. Es un reto.
R. Los aranceles generan incertidumbre. i Tenemos que

| - pueden convivir conlo 2Imos g

Primero el 15%, luego el 20%, luego el 25% h M d explicarmejor
y afectan a todos. También a los ciudada- quc nace vicrcaaona que hay detras
nos a los que se dice querer protegercon  COIN Hacendado_ Ha'y de una marca:
losaranceles, porgue ven comolos precios . " innovacion,
suben. Lo qu: ha?zemcns ante tod nl?astﬂ es ESDaCIO para to dOS empleo, cali-

diversificar mercados, reforzar nuestra pre-

sencia en Asia y seguir adaptandonos. Tener una marca fuer-
te ayuda, porque soporta mejor estas situaciones. Seguimos
vendiendo en EEUU, por supuesto. El mercado aguanta mejor
subidas de precios con una marca como Cinco Jotas.

P. sTiene sentidoimponer aranceles aun producto como Cin-
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dad, inversion
y confianza. No essolounlogo. Lasem-
presas gue tienen marca garantizan in-
novacion, seguridad juridica, puestos
de trabajo... Comprar marca es evitar
que le tomen el pelo al consumidor.

OSBORNE Y EL FORO

Facturacion. Osborne elevo
ligeramente sus ventas a 252,5
millones en 2025 v redujo un
19,9% su beneficio, hastalos12,9
millones.

Peste porcina. Fue unode

los factores que explican el
estancamiento delos ingresos y
calda de beneficios, segun el
informe anual de Osborne.

Marcas. El grupo Osborne busca
fomentar sumarca principal
frente a las de los productos que
controla: desde Cinco Jotas, a Anis
del Mono o Veterano.

Foro. El Foro de Marcas
Renombradas que preside
tambien Sotia Osborne incluye a
Inditex, Santander, [berdrola,
Teletonica o Tous, entre otras.

Cifras. La facturacion conjunta
de las marcas del Foro supone el
29% del PIB espariol y dan
empleo a 1,3 millones de personas
€170 palses.

P. ;Qué le parece la multa de
Bruselas a Aliexpress?

R. Las marcas llevamos mu-
chosafios denunciandolafa-
cilidad con la que se accede a
productos falsificados en Eu-
ropa. Necesitamos mayor con-
clenciacion ciudadana, mayor
apovo a los esfuerzos que ya
se hacen en el ambito judicial
ypolicial, y también mayor im-
plicacion de las plataformas
digitales. No puede ser que
esas plataformas resulten un
coladero parala venta de pro-
ductos falsificados, tienen que incorpo-
rar medidas realmente eficaces paraerra-
dicar esos productos de sus plataformas.
Sabemos que muchas de esas compa-
fiias va estan haciendo esfuerzos im-
portantes en esta materia, pero cuando
no son suficientes, las autoridades tie-
nenque actuar. Necesitamos que se pro-




teja a los titulares de derechos de pro-
piedad industrial e intelectual, que son
quienes generan empleo, innovaciony
bienestar. Quien quiera operar en el mer-
cado europeo, tiene que aceptar y res-
petarunasreglas del juego que son muy
claras peroque, ademas, tambien deben
ser efectivas.

Foro de M
PN ombrd
knolas

P. ;Les preocupa el auge que estan ex-
perimentando las marcas blancas?

R. Es verdad que va a mas. Es una ten-
dencia clara, pero creo que hay espacio
para todos. Las marcas blancas ocupan
un segmento determinado v las marcas
premium, otro, Nuestro trabajo consiste
en reforzar el valor diferencial de nues-
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tras ensenas. ;Quién sobrevivira al final? Las mar-
casrenombradas generan mas confianzaenel con-
sumidor.

P. ;Puede convivir marcas como Hacendado de
Mercadona con las renombradas?

R. Si, pueden convivir v sin que nuestras marcas
plerdan su esencia. Tendremos que fortalecerlas v
competir.

P. sTemenque el modelo de Mercadona se extien-
da a otros distribuidores?

R. Eso pasa en Mercadona, pero no en otros distri-
buidoresy, en todo caso, no es un peligro, sinouna
oportunidad. Lovemos comounarealidad del mer-
cado. Tenemos que competir en este entorno.
P.ElForotrabaja estrechamente con la Adminis-
tracion. ;Funciona?

R.ElForo esunaorganizacion publico-privada que
reune amads de 150 empresas y colabora con losmi-
nisterios de Industria v Exteriores, el ICEX, Tures-
pana v otras instituciones. Nuestro objetivo es im-
pulsarlainternacionalizacion v mejorarla compe-
titividad de Espana.

P. ;Percibe suficiente apovo por parte de todos
los gobiernos?

R. El Foro es una institucion apolitica. Hemos tra
bajado con gobiernos de distintos signosy nues-
tro objetivo siempre ha sido el mismo: reforzar la
imageny la competitividad de Espaha en el exte-
Iior.

P. 3Cuales son las principales demandas de sus
empresas asociadas?

R.Hemosidentificado variosfrentes. Entre ellos, la
simplificacion administrativa, unamayor armoni-
zacion regulatoria entre comunidades autod-
nomas, la digitalizacion de la Administracion, el
impulso a la formacion profesional dual vy el apo-
vo a la transformacion digital de las pymes.

P. ;0Qué aportanlas grandes empresas aun pais?
R. Son tractoras del resto del tejido empresarial.
Generan innovacion, productividad, empleo de ca-
lidad v ayudan a muchas empresas mas pequenas
a internacionalizarse.

P. La propia Osborne puede crecer, ;se plantean
salir a Bolsa o dar entrada a un fondo de inver-
sion?

R. Ahora mismo no. Tenemos una situacion finan-
ciera solida v un plan estrategico muy definido. Ya
tuvimos en el pasado un socio financiero y actual-
mente no contemplamos esa posibilidad.

P. ;El crecimiento pasara por adquisiciones?

R. Siempre analizamos oportunidades, pero nues-
tro principal objetivo es hacer crecer nuestras mar-
cas de forma rentable. Si surge una oportunidad
que encaje con nuestra estrategia, la estudiaremos.

P.Cinco Jotas es una marca por sisola. jEl objetivoes que
el consumidor laidentifique cada vez mas con Osborne?
R. Exactamente. Uno de nuestros retos estratégicos es refor-
zar la marca corporativa Osborne v conseguir que el consu-
midor asocie todo nuestro portafolio de ensefas con ella, pe-
rosin perder el enorme valor que tiene Cinco Jotas como mar-
ca propia. |




