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CARTA DEL PRESIDENTE

MAS VALOR,
MEJOR IMAGEN

IGNACIO OSBORNE
Presidente del Foro de Marcas
Renombradas Espanolas y
del Grupo Osborne

Un aniversario es un motivo de celebracién,
pero también una ocasién para revisar y renovar
el compromiso con el propésito fundacional de
la organizacion. Se cumplen ya 20 afios desde
que un grupo de 17 compariias que compartian
una misma vision sobre la economia y la empre-
sa decidieron unirse al por entonces Ministerio
de Industria y Energia y crear el Foro de Marcas
Renombradas Espafiolas, sustentado sobre cua-
tro pilares:

. La empresa espanola debe apostar por la
internacionalizacién y depender menos
del mercado doméstico.

. Dicha expansion internacional debe ha-
cerse apoyandose en factores de com-
petitividad como la marca, que generen
diferenciacion y valor, y por tanto ventajas
competitivas duraderas.

. La imagen pais es un factor que afecta en
mayor o menor medida a la competitividad
de la empresa espafiola en su proceso de
internacionalizacion. En el 3mbito empre-
sarial, son las marcas lideres con una sélida
presencia internacional las que contribu-
yen a mejorar y prestigiar dicha imagen.

. Es necesario unir fuerzas entre las em-
presas y las administraciones publicas en
favor de intereses generales compartidos,
desarrollando mecanismos de colabora-
cién pablico-privada.

20 afos después el Foro es una institucién
consolidada, de la que forman parte mas de 100
empresas con marcas lideres espanolas inter-
nacionalizadas junto ya no solo al Ministerio de
Industria, Comercio y Turismo, sino también al
Ministerio de Asuntos Exteriores, Union Europea
y Cooperacion, el ICEX, la OEPM, la Cdmara de
Comercio de Espana, la Secretaria de Estado de
Turismo y la Secretaria de Estado de la Espafia
Global. En estos 20 afios:

. La internacionalizacion de la empresa es-
pafola se ha convertido en una de las me-
jores noticias protagonizadas por la eco-
nomia espariola en mucho tiempo. Hoy, a
diferencia lo que sucedia hace unos afos,
son ya pocas las empresas que no entien-
den que la internacionalizacién es una
apuesta estratégica y no coyuntural, de la
que depende su crecimiento, su competi-
tividad y su sostenibilidad.

MEMORIA FMRE

+  Sin embargo, todavia persisten retos aso-
ciados a dicha internacionalizacién vy, por
tanto, al modelo econémico espaiiol. Uno
de ellos es sin duda el de aumentar el gra-
do de sofisticacion y diferenciacion de la
oferta espafiola. Hoy en dfa los paises no
se especializan tanto en determinados
productos o servicios, sino en determina-
dos segmentos de calidad de dichos pro-
ductos o servicios. Es necesario por tanto
apostar por la diferenciaciéon y el valor
anadido y eso significa apostar e invertir
en activos y recursos intangibles (tecno-
logia, marca, innovacién, disefio), donde
Espana se encuentra todavia por detras de
los principales paises de nuestro entorno.

. La imagen de Espafa es en general positi-
va en los principales estudios sobre repu-
tacion internacional de paises, pero dicha
imagen estd fundamentalmente asociada
a atributos blandos (cultura, ocio y estilo
de vida, turismo, gastronomia, etc.) y me-
nos a atributos duros (marcas y empresas
reconocidas, calidad de los productos y
servicios, tecnologia e innovacién, etc). Es
necesario por tanto trabajar en este ambito
para que: 1. Haya mas empresas espano-
las con marcas relevantes a nivel interna-
cional. 2. Dar a conocer los casos de éxito
de muchas marcas lideres espafiolas que
representan la punta de lanza de nuestro
sector exterior.

+  Todavia a dia de hoy hay modelos de cola-
boracién publico-privada como el que re-
presenta el FMRE son mas una excepcion
que una norma. La colaboracion siempre
es dificil, implica esfuerzo y voluntad de
entendimiento, pero como dice nuestro
presidente de honor, “juntos vamos mas
rapido y llegamos mas lejos”. Los grandes
retos de un pafs no dependen Unicamente
de la iniciativa y de las politicas del sector
publico, sino que exigen también la vision,
el compromiso y la responsabilidad del
sector privado.

20 anos después, podemos concluir que el
Foro se fundd sobre pilares que eran en ese
momento y siguen siendo a dia de hoy funda-
mentales para mejorar la competitividad de la
economia espafnola. Hemos avanzado mucho,
como pais y como empresas, pero no hay duda
de que los intereses compartidos por los que
trabajamos siguen precisando de la luz que re-
presenta nuestro Foro.

FMRE
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EL FORO EN DATOS 1999-2019

MIEMBROS
1999 I 17

2019 | 111

ORGANISMOS PUBLICOS

1999 11
2019 I 6

CLUB MAPI

199910
2019 I 30

FACTURACION MIEMBROS
1999 Il 6.000 millones de €

2019 I 423.43 6,18 millones de €

% FACTURACION SOBRE PIB

1999 N
2019 I

MEDIA DE NEGOCIO INTERNACIONAL

1999 I
2019 I

10%
35%

43%
54%

MIEMBROS POR SECTORES

ALIMENTACION Y BEBIDAS

1999 I 11 (65%)
2019 I 25 (23 %)

INFRAESTRUCTURAS, INDUSTRIA Y TECNOLOGIA

1999 [0 (0%)
2019 I 2 4 (22%)

MODA Y ACCESORIOS

1999 I 4 (23%)
2019 I 17 (15%)

SERVICIOS

199910 (0%)
2019 I 18 (16%)

TURISMO, OCIO Y DEPORTES

1999 10 (0%)
2019 I 11 (10%)

HABITAT

1999 N 2 (12%)
2019 I 10 (9%)

OTROS

1999 0 (0%)
2019 I 6 (5%)

MEMORIA FMRE
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ESPANA EN DATOS 1999-2019

PIB

1999 I 594.316 millones de €

2019 I 1.208.248 millones de €

EXPORTACION DE BIENES

1999 I 107.523 millones de €
2019 I 286.474 millones de €

EXPORTACION DE SERVICIOS

1999 Il 49.435 millones de €
2019 I 127.688 millones de €

EXPORTACION DE BIENES Y SERVICIOS % PIB

1999 I
2019 I

PRINCIPALES MERCADOS DE EXPORTACION

FRANCIA ALEMANIA
1999 HH 19,84% |
2019 15,61% |

IMPORTACIONES DE MERCANCIAS

1999 I 126.990,0 millones de €
2019 I 328.242,6 millones de €

IMPORTACIONES % PIB

1999 I
2019 I

PRINCIPALES MERCADOS DE IMPORTACION

FRANCIA ALEMANIA
1999 HH 18,42% |
2019 N 11,89% |

26,41%
34,3%

13,39%
11,60%

21,37%
27,20%

16,19%
14,21%

Elaboracion propia a partir de datos de: Expansion, Banco de Espafia, Turespanfa, Instituto Nacional de
Estadistica (INE), Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémico (OECD) y la Conferencia de las

Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo (UNCTAD).

MEMORIA FMRE

BALANZA COMERCIAL % PIB

1999
2019

-4,88%
-2,99%

ENTRADA DE TURISTAS

1999 I 46,8 millones de turistas
2019 I 82,8 millones de turistas

POBLACION TOTAL

1999 IS 40.470.182
2019 I  46.733.038

TASA DE ACTIVIDAD EN %

1999 I 52,68%
2019 I 58,61%

SALARIO MEDIO

1999 I 17.319€
2019 I 26.535€

POSICION RANKING iINDICE DE DESARROLLO HUMANO

1999 I 810
2019 I 26°

STOCK INVERSION ESPANOLA EN EXTERIOR

1999 HE 96.979 millones de déleres
2019 I 561.402 millones de déleres

STOCK INVERSION ESPANOLA EN EXTERIOR SOBRE PIB

1999 I 15.32%
2019 I 43%

STOCK INVERSION EXTRANIJERA EN ESPANA

1999 I 125.361 millones de délares
2019 I 623.970 millones de doélares

STOCK INVERSION EXTRANJERA EN ESPANA SOBRE PIB

1999 I 19,80%
2019 I 47%

FMRE
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20 ANOS, 20 HITOS

Nacimiento del Foro de

Marcas Renombradas Espaiiolas

El 14 de julio de 1999 se crea el Foro de
Marcas con la firma de un convenio entre
17 empresas y el Ministerio de Industria y
Energia, dirigido en ese momento por Jo-
sep Piqué. Nacia asi el Foro con la finalidad
de mentalizar a la sociedad y a las adminis-
traciones publicas de la necesidad de pro-
teger las marcas como elementos claves de
competitividad en las relaciones econd-
micas internacionales. Agrolimen, Borges,
Campofrio, Gallo, Chupa Chups, Nutrexpa
(actualmente Idilia Foods), SOS, Freixenet,
Garcia Carrién, Torres, Adolfo Dominguez,
Inditex, Pulligan, Puig, Lladré y Gres de
Nules (Keraben) fueron las empresas fun-
dadoras. Tras la firma de dicho convenio, en
el afio 2001 se constituye formalmente la
Asociacion de Marcas Renombradas Espa-
fiolas.

Creacion de la Fundacién
FMRE

En 2002 se da un paso mas en la consoli-
dacion del proyecto del Foro creandose la
Fundacion Foro de Marcas Renombradas
Espafiolas con la integracion del Ministerio
de Economiay Comercio e ICEX; y el Minis-
terio de Industria y la OEPM, junto con las
marcas que ya formaban parte de la Aso-
ciacién. Esto supone un paso adelante para
el Foro y refuerza su esencia de alianza pu-
blico-privada.

Ley de Marcas

En 2001 se aprueba la Ley de Marcas,
17/2001 de 7 de diciembre, que tiene
por objeto el régimen juridico de los sig-
nos distintivos y que sustituye a la ley de
1988. Con la nueva ley se alcanza uno de
los objetivos fundacionales del Foro: con-
seguir una proteccion juridica reforzada de
las marcas renombradas frente abusos de
terceros.

Este mismo afio, en enero de 2019 entr6
en vigor un Real Decreto-Ley mediante el
que se transpone la directiva europea (UE)
2015/2436 al derecho espafiol que modi-
fica algunos aspectos de la Ley de Marcas,
entre ellos la distincién entre marca notoria
y renombrada, estableciendo como Unica
categoria el renombre de marca en Espafia
o en la Unién Europea.

EXPERTOS EN DISENAR

UN PLANETA MEJOR “

Infraestructuras para el progreso, gestion del agua que asegure el acceso a los recursos
hidricos y energias renovables que reduzcan las emisiones de CO,.
En ACCIONA creemos que existe una manera diferente de hacer negocios.

Entra en invierteenelplaneta.com y descibrelo

#nvierteEnElPlaneta

Gcciona

BUSINESS AS UNUSUAL

OBJETIV:S
DE DESARROLLO
SOSTENIBLE


https://www.acciona.com/es/?gclid=EAIaIQobChMI2cq1upus4gIVx_hRCh1nFgVCEAAYASAAEgIS5fD_BwE
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20 ANOS, 20 HITOS

Integracion del Ministerio de
Asuntos Exteriores

En 2005 se amplia el Patronato del Foro in-
tegrandose en él el Ministerio de Asuntos
Exteriores y Cooperacién. Esta inclusién
hace que la labor del Foro se refuerce y se
amplie hacia el ambito de la diplomacia
publica y la diplomacia econdémica, con-
solidando la apuesta por la colaboracion
publico-privada.

Plan de Marcas Embajadoras e
Imagen de Espana

En mayo de 2008 el Foro presenta en la
Ciudad Financiera del Santander su Plan de
Marcas Embajadoras e Imagen de Espafia,
basado en un estudio de la ‘Arquitectura de
marcas espafolas’. El objetivo del Plan era
el de contribuir a mejorar la competitividad
de la economia espafiola apalancandola
en el liderazgo internacional de las marcas
espafiolas, y mejorando asi la percepcion
internacional de la imagen comercial del
pais. En la actualidad, el Foro ha recupera-
do la esencia de dicho Plan y ha desarrolla-
do, en colaboracién con Interbrand e ICEX,
un programa de comunicacion y relaciones
publicas con el objetivo de mejorar la per-
cepcion de los productos y servicios de las
empresas espafolas a nivel global a través
de las marcas lideres espafiolas. El proyec-
to busca en concreto mejorar la imagen de
excelencia, creatividad y versatilidad del
tejido empresarial espafiol.

Embajadores Honorarios de la
Marca Espana

En el afio 2005 el Foro de Marcas crea la
figura de los Embajadores Honorarios de
la Marca Espania (EHME), para reconocer
publicamente a aquellas personas, fisicas
o juridicas, de nacionalidad espafiola, que
han contribuido significativamente a la ge-
neracién y al fortalecimiento de una ima-
gen positiva de Espafia en el exterior.

Desde entonces, se ha reconocido con
caracter bienal, y con el beneplacito del
Ministerio de Asuntos Exteriores a otras
seis promociones de Embajadores Hono-
rarios de la Marca Espafia y en el segundo
semestre de 2019 se reconocera a la que
serd la octava promocién de EHME.

Presentacion Plan Made
in/by Spain en EE UU

En marzo de 2009 tuvo lugar en Nueva York
la presentacion del Plan Made in/by Spain
para EE UU, liderado por ICEX, y cuyo obje-
tivo era incrementar la presencia e imagen
de las empresas espafolas en el mercado
estadounidense y en cuya presentacion el
Foro particip6 activamente. EL Foro formé
parte del disefio de dicho Plan a partir de
los planteamientos establecidos en el Plan
de Marcas Embajadoras y se encargd de or-
ganizar la ‘Cena de las marcas espafolas en
EE UU’ que reunié a representantes de 40
marcas y @ mas de 500 invitados del dmbi-
to empresarial estadounidense. En la cena,
presidida por los Principes de Asturias, se
proyecté un video sobre las marcas espa-
folas en EE UU e intervinieron los EHME
Valentin Fuster y Joan Massagué.

Amigos de la Marca Espaiiay
de las Marcas Espanolas

MEMORIA FMRE

Showroom/tienda de marcas
espanolas

El Foro de Marcas particip6 en la Exposicion
Universal de Shanghai en 2010 a través de
la gestion de un espacio de exhibicion y
venta de productos de marcas espafiolas
en el que participaron 17 ensefas lideres
espafolas: Mango, Tous, Adolfo Domin-
guez, Lladré, Torres, Freixenet, Carbonell, La
Espafiola, Carreray Carrera, Natura Bissé, El
Caballo, Scalextric, Panama Jack, Pikolinos,
Estrella Galicia, Barbadillo y Pastas Gallo. EL
showroom/tienda de marcas espafolas su-
puso un hito, al aprovecharse un aconteci-
miento de la relevancia de una exposicion
universal para promocionar a las marcas
con intereses en el mercado chino y recibi6é
a lo largo de los seis meses de Exposicidn
mas de 2 millones de visitantes, facturando
mas de un millén de euros.

En septiembre de 2010, en el pabelldn de Espafia en la Exposicion Universal de Shanghai,
el Foro de Marcas acredit6 por primera vez a los Amigos de la Marca Espafia y de las Mar-
cas Espariolas, figura creada para reconocer piblicamente a personalidades no espafolas
que se han destacado por su vinculacién y apoyo con Espana o con las marcas espanolas
en sus respectivos paises. Desde entonces, se han nombrado Amigos de la Marca Espafia
y de las Marcas Espaiiolas en las siguientes ciudades: Hong Kong, Moscd, Londres, Miami,
Tokio, Dub4i, Ciudad de México, Bruselas y Paris. La undécima edicion de estos galardones
se celebrard en Nueva York en el mes de julio de 2019.

FMRE
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20 ANOS, 20 HITOS

Creacion del Club MAPI

El Foro de Marcas creé en 2012 el Club
de Marcas de Alto Potencial Internacional
(Club MAPI), para vincular al Foro de Mar-
cas a empresas que apuestan por la marca
como principal activo de competitividad y
por la internacionalizacién como estrategia
empresarial, pero que se encuentran en
una fase de expansién exterior o un tama-
fio inferior a la de los miembros del Foro.
Se trata de vincular y acompanar desde el
Foro a aquellas empresas que tienen un
mayor potencial de crecimiento internacio-
nal. EL Club MAPI cuenta en la actualidad
con 30 miembros.

ElL Foro alcanza la cifra de 100
empresas asociadas

En el mes de noviembre de 2010 el Foro
de Marcas alcanza un nuevo hito en sus
apenas 11 de afos de historia, llegando a
100 empresas asociadas, todas ellas em-
presas internacionalizadas y con marcas
lideres en sus respectivos sectores. La evo-
lucién positiva y el crecimiento del Foro de
Marcas demuestra la importancia de aunar
esfuerzos entre marcas lideres y adminis-
traciones publicas en favor de los intereses
generales del pais.

Cumbres de
Internacionalizacion

En octubre de 2009, la Asociacién de Mar-
cas organizé, junto con el Club de Exporta-
dores de Inversores Espafioles y el Consejo
Superior de Camaras, la | Cumbre Empre-
sarial de Internacionalizacién, en la que se
presentd un catdlogo de mas de cien medi-
das para superar la crisis econdémica y ge-
nerar una economia competitiva, situando
en el eje de dichas propuestas el impulso
de la presencia internacional de las empre-
sas espanolas a través de una mejora de la
competitividad y una reorientacién de las
politicas de apoyo a la internacionaliza-
cién. Dicha Cumbre se ha vuelto a celebrar
en dos ocasiones. En primer lugar, en mayo
de 2012 incorporando a la organizacion a
la Asociacién Espafiola de Directivos (AED).
Y, en segundo lugar, en junio de 2015. Am-
bas Cumbres contaron con el apoyo vy la
participacién del Gobierno espafiol y de la
Casa Real. La IV Cumbre de Internaciona-
lizacién esta previsto que se celebre a lo
largo de 20109.

“Cumplir 50 anos significa
mantenerte fiel a tus principios.
Y para nosotros el bienestar es el
principio de todo. 99

www.actiu.com/h2o

ACTIU
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20 ANOS, 20 HITOS

Atlas de las Marcas
Lideres Espanolas

En marzo de 2013 el Foro de Marcas presenta la primera edicién del ‘Atlas de las marcas
lideres esparfiolas’, que muestra la presencia internacional de las principales empresas
espanolas. El Atlas, que cuenta con una version online interactiva (atlas.marcasrenombra-
das.com) es una herramienta ideal para conocer mejor la dimensién internacional de las
principales companias espafolas, los paises en los que estan presentes, el tipo de presen-
cia en cada uno de esos paises y los mercados de mayor potencial de futuro, entre otros
datos. Ademds, incorpora analisis de expertos sobre distintos temas relacionados con la
gestion de marca y la internacionalizacidon. Desde su creacién, la versién digital del Atlas
ha ido incorporando mejoras y se sigue actualizando su contenido de forma anual.

Creacion del Grupo
Contract

El Foro de Marcas creé en el afio 2015 un
grupo de trabajo con marcas del Foro que
operan en el canal contract con el objetivo
de trabajar conjuntamente para aprovechar
sinergias y concretar acciones para forta-
lecer sus marcas y posicionamiento en el
canal. El canal contract ha ido creciendo
en los Ultimos afos y se ha convertido en
una importante fuente de negocio inter-
nacional para las empresas espafiolas. Se
trata de un canal multisectorial, en el que
operan empresas de muy diversos ambitos
de actividad y donde la generacion de si-
nergias es clave.

Exposicion Indelebles

En el dltimo trimestre de 2015 la sala de
Las Arquerias de Madrid acogi6 la exposi-
cién ‘Indelebles: Un viaje por la historia y
la presencia internacional de las marcas es-
pafolas’ impulsada por el Foro de Marcas.
La exposicion permitia recorrer el pasado,
presente y futuro de las principales mar-
cas espanolas desde sus origenes hasta la
actualidad y mostraba la dimensién inter-
nacional, en ocasiones desconocida, de las
marcas espafiolas. Asimismo, reflejaba la
enorme importancia que tienen las marcas
en nuestra vida cotidiana, en la economia,
la sociedad, el desarrollo y el crecimiento
del pais. En 2016 una muestra de la ex-
posicion se llevo a la feria Alimentaria en
Barcelonay al Centro Cultural de Espafia en
México.

MEMORIA FMRE

Spain Through
its Wineries

Spain Through its Wineries es un proyecto
que nace en 2016 gracias a la colaboracion
entre el Foro de Marcas y la Organizacién
Mundial de Turismo (OMT) con el objetivo
de posicionar Espafia como un referente
internacional en turismo enolégico. Bajo la
marca Spain Through its Wineries se pre-
senta una nueva oferta turistica fruto de la - -
unién de nueve de los grupos bodegueros CamPana Marcas ESPan°las
més importantes de Espafa (Barbadillo, por el Mundo

Bodegas Familiares Matarromera, Gonza-
lez-Byass, Grupo Freixenet, Osborne, Pagos
del Rey (Grupo Félix Solis), Ramén Bilbao
(Zamora Company), Terras Gauda y Vivan-
o), para ofrecer al turista un producto in-
novador y mas completo que el ofrecido
hasta entoncesy que pretende generar una
nueva fuente de riqueza y atraccién turisti-
ca basada en tres pilares: la sostenibilidad
(medioambiental, econdmica y social), la
desestacionalizacién y el desarrollo rural.

El Foro de Marcas, en colaboracién con Con-
trapunto BBDO y Clear Channel, y con el
apoyo de la Oficina Espafiola de Patentes y
Marcas (OEPM) y de la Oficina del Alto Comi-
sionado para la Marca Espaiia, llevé a cabo
una campafna durante el verano de 2017
que sirvié para mostrar a la opinién publica
espafiola una realidad no siempre suficiente-
mente conocida, como es la amplia presencia
internacional de empresas y marcas espano-
las. La mecanica de la campafia consistia en
compartir fotografias o videos con marcas
espafolas en distintos lugares del mundo
en la web www.marcasxelmundo.com o en
redes sociales utilizando el hashtag #mar-
casxelmundo.

Programa Valores que
Construyen Suefos

‘Valores que construyen suefios’ es una iniciativa impulsada por el Foro de Marcas, la
Camara de Comercio de Espafa y la Secretaria de Estado de la Espafia Global lanzada en
2017 que pretende destacar la importancia de los valores como el esfuerzo, la excelencia
y el trabajo en equipo. La campafia, destinada a jévenes de educacién secundaria, univer-
sitaria y que comienzan su vida profesional, consta de diverso material audiovisual en el
que ha participado un grupo de Embajadores Honorarios de la Marca Espafia que son un
referente en sus respectivos campos profesionales (Pau Gasol, Ainhoa Arteta, Joan Roca,
Sara Baras, Maria Blasco, Francisco Martinez-Cosentino y Edurne Pasabén). Desde su lan-
zamiento, la campafia se ha ido presentando en colegios e institutos a lo largo de toda la
geografia espafiola.
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20 ANOS, 20 HITOS

Integracion de las Secretarias
de Estado de Turismo y de la
Espana Global

En 2019 se han producido nuevas incorpora-
ciones al Patronato de la Fundacion FMRE: la
Secretaria de Estado de Turismo (y Turespafia)
y la Secretaria de Estado de la Espafia Glo-
bal. Con estas incorporaciones se refuerza la
Fundacién como plataforma de colaboracién
publico-privada y se facilita la colaboracién
entre las administraciones publicas y el Foro
en proyectos y acciones relacionados con el
turismo, asi como aquellas que contribuyan
a prestigiar la imagen internacional de Espa-
fia, especialmente en el dmbito econémico y
empresarial.

Cambio de presidencia
del Foro de Marcas

Tras la Asamblea General de la Asociacion de
Marcas Renombradas Espafiolas y la reunién
del Patronato de la Fundacién FMRE, cele-
bradas el 31 de mayo y 5 de junio de 2018,
respectivamente, Ignacio Osborne tomé po-
sesion de su cargo como presidente del Foro
de Marcas Renombradas Espafiolas. Ignacio
Osborne sustituyd a José Luis Bonet como
presidente del Foro. José Luis Bonet, tras 19
anos en el cargo, y siendo una figura esencial
en el nacimiento, crecimiento y consolida-
cion del Foro de Marcas, paso a ser presiden-
te de honor de la institucion.

Una llave que abre mercados

[
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&
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AENOR apoya a las empresas reconociendo
sus mejores practicas, en Espafia y en el resto del mundo.
Tiene mas de 80.000 centros de trabajo certificados en 90 paises,
despertando en todos ellos la misma confianza.

AENOR

AENOR: (+34) 914 326 000 « info@aenor.com » www.aenor.com
Brasil « Chile « Ecuador - El Salvador - Espafia - Italia - Marruecos
México « Perti « Polonia « Portugal « Republica Dominicana

®O

You


https://www.aenor.com/?gclid=EAIaIQobChMIwq_Vz5us4gIVlYjVCh3PDwvaEAAYASAAEgKAOvD_BwE
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10.

2005
Tokio
Exposicion Universal de
Aichi

2008
Pekin
Afo de Espaia en China

2008
Shanghai
Afo de Espaia en China

2008

Sidney

Cena de Gala Cdmara de
Comercio

2009

Nueva York

Cena de las marcas
espanolas / Presentacion
plan made in/by Spain en
EE UU

2009

Santiago de Chile
Participacion en Congreso
sobre marca pais

2010

Shanghai

Amigos de la Marca
Espafia y de las Marcas
Esparolas

2011

Cancin

Participacién en Congreso
Internacional Marcas
Turisticas

2011

Londres

Amigos de la Marca
Espafia y de las Marcas
Espanolas

2011

Mosca

Amigos de la Marca
Espania y de las Marcas
Espanolas

11.

12.

13.

14.

15.

17.

18.

19.

2012

Managua

Participacién en Congreso
sobre marca pais

2013

Bruselas
Participacién Evento
Marca Espania

2013

Miami

Amigos de la Marca
Espafia y de las Marcas
Espafiolas

2014

Tokio

Amigos de la Marca
Espafia y de las Marcas
Espafolas

2015

Dubai

Evento sobre turismo de
compras

2015

Hong Kong

Amigos de la Marca
Espafia y de las Marcas
Espafiolas

2015

Cartagena de Indias
Participacién en
Seminario OEPM sobre
marca pais y propiedad
industrial

2015

Medellin

Participacion Asamblea
oMT

2016

Ciudad de México
Amigos de la Marca
Espana y de las Marcas
Espafiolas / Indelebles: un
viaje por la historia y la
publicidad de las marcas
espanolas en México

20.

21.

22,

23,

24,

25,

26.

27.

MEMORIA FMRE

2016

Querétaro
Presentacion de Spain
Through its Wineries

2016
Doha
Accién Contract Qatar

2016

Dubai

Amigos de la Marca
Espafia y de las Marcas
Espafiolas

2016

Kajetia (Georgia)
Participacion en Con-
ferencia Mundial sobre
Enoturismo

2017

Bruselas

Amigos de la Marca
Espafia y de las Marcas
Espafiolas

2018

Paris

Amigos de la Marca
Espafia y de las Marcas
Espafiolas
Presentacion de Spain
Through its Wineries

2018

Montevideo
Participacion en
Seminario OEPM sobre
marca pais y propiedad
industrial

2018

Ciudad de México
Presentacion de Spain
Through its Wineries
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TESTIMONIOS 1999-2019

1999
Borges International Group

Antonio Pont

Presidente de Honor

Desde el inicio de la fundacién del Foro de
Marcas, que precisamente fueen 1999 vyen la
que nuestra empresa tuvo el honor de ser una
de las 17 fundadoras, se puso en evidencia
que la puesta en marcha de esta instituciéon
cubria una necesidad para desarrollar labo-
res de defensa y promocién de las marcas
espafiolas, ya que con la actividad conjunta
de muchos componentes se pueden llevar a
cabo actuaciones importantes.

2000
El Corte Inglés

José Luis Gonzalez-Besada Valdés

Director de Comunicaciény
Relaciones Institucionales

En general, laimagen de Espana, segun los es-
tudios, esta muy influenciada todavia por la
imagen de pais turistico y los topicos habitua-
les. No obstante, nuestros productos y servi-
cios estan bien valorados, principalmente por
el impulso de grandes compafiias y marcas
espanolas con presencia internacional que
trasladan una imagen muy profesional, tecno-
légica y de calidad. La mayor parte de estas
marcas colaboramos en el FMRE para impul-
sar precisamente esta imagen mas innovado-
ray de liderazgo en nuestros sectores.

MEMORIA FMRE

2001
Real Madrid

Emilio Butraguefo

Director de Relaciones Institucionales

Para el Real Madrid es un honor poder pro-
yectar la imagen de la Marca Espafay ser su
embajador en todo el mundo. Espafia es un
pais de primer nivel en el ambito deportivo
y nuestro club tiene una extraordinaria pro-
yeccion internacional, ya que hay madridis-
tas en todos los rincones del planeta. Y no
solo han sido los éxitos deportivos de 117
anos de historia los que nos han llevado
hasta ellos, sino fundamentalmente nues-
tros valores, que son los pilares esenciales
para afianzar el sentido de pertenencia al
Real Madrid y continuar con el liderazgo de
la marcay su internacionalizacion.

FMRE
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2002

Bodegas Marqués de Caceres
Cristina Forner

Presidenta

Estos 20 Afios del Foro de Marcas han acom-
pafnado el impulso de la imagen de Espafia
en el mundo a través de sus marcas notorias.
Empresas dindmicas, competitivas, innovado-
ras y de gran valor anadido han posicionado
el prestigio de Espaia en el mapa mundial de
la internacionalizacion y de la exigencia cua-
litativa. Confiamos que este aniversario sea la
piedra angular de una mayor proyeccién de
la cultura "Made in Spain”, de la profesiona-
lidad e identidad para alcanzar un merecido
protagonismo con inversiones estratégicas en
el exterior.

2004
Iberia
Gemma Junca

Directora de Marketing & Marca

El Foro de Marcas es un gran aliado para las
companias espafolas a la hora de construir
marcas sélidas fuera de nuestras fronteras.
Tendiendo puentes entre las iniciativas pri-
vada y publica, es un espacio comuin para
muchos perfiles distintos de compafias y
sectores que impulsa hacer de la internacio-
nalizacién con marca una prioridad para las
empresas y para el pais. En Iberia comparti-
mos ese modelo, nuestra marca es la gran
embajadora de los valores de nuestra compa-
fiay a su vez lo es de los de Espana, ya que
forman parte del ADN de nuestra marca.

2003
Iberdrola

Luis Gbmez

Asesor Senior Presidente

Las marcas espafiolas ya somos referentes
en muchos sectores, ademas tenemos una
proyeccién tremenda que tenemos que saber
aprovechar y explotar ain mas. Debemos es-
forzarnos por llegar mas lejos y promover que
las marcas que nos representan en el exterior
sean referentes en su sector. Hay ain mucho
camino que recorrer, muchas marcas ya nos
representan en diversidad de sectores y no
debemos limitarnos a lo que ya conocen de
nosotros, porque es necesario impulsar la va-
riedad de productos y marcas y su visibilidad
en el exterior.

2005
ElPozo Alimentacion

Rafael Fuertes

Director General

La labor del Foro de Marcas es importante
porque une a grandes compaiias espafiolas
de diferentes sectores de actividad con un
objetivo comun: ganar presencia internacio-
nal. En grupo todas las firmas asociadas al
Foro nos beneficiamos de que la Marca Es-
pafa sea cada dia mas potente y reconocida
3 escala mundial. Es un paso en la necesaria
mejora de la comunicacién al coordinar voces
en el exterior para hacer valer todo el poten-
cial que guardamos como pafs. En cuanto a
ElPozo, intentamos izar nuestra marca como
bandera en los nuevos mercados en los que
vamos entrando.

MEMORIA FMRE
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2006
Garrigues

Fernando Vives

Presidente Ejecutivo

Tenemos grandes marcas espafiolas que se
han consolidado en el exterior como lideres
gracias a un trabajo eficaz y mucho esfuerzo.
Es un orgullo pasear por el mundo y sentir la
admiracién que despiertan. Por ello la labor
del Foro de Marcas es muy importante para
impulsar la actividad empresarial espafola
y para concienciar de la necesidad de crear
marca como valor diferenciador de nuestras
empresas. Ademas, cuando una empresa es-
pafola sale al exterior se beneficia de que
nuestro pais tenga una marca solida y po-
tente. Y ahi todos los que formamos parte de
este Foro tenemos mucho que aportar.

2007

GMV
Miguel Angel Martinez Olagiie

Director General de Sistemas Inteligentes
de Transporte

Contrariamente a lo que estd bastante exten-
dido, las marcas tienen la misma importanciay
utilidad en los mercados B2B que en los mer-
cados de consumo. De hecho, la marca sigue
siendo la clave para sintetizar los valores di-
ferenciales de tu oferta y muy especialmente
para reflejar la reputacién de la empresa que
hay detras de la misma. La marca crea confian-
zay reduce el riesgo del decisor de la compra.
GMV es un ejemplo de ello como multinacio-
nal tecnoldgica que ofrece sus soluciones a
empresas y administraciones, es decir opera
en el mercado B2B.

HappPy
Makes

Happy

sLa razoén de ser de tu empresa es el cliente?
Seguramente la respuesta es un clarisimo Si.

Sin embargo la percepcién de tus clientes puede diferir bastante.

La experiencia que les proporcionan tus empleados es clave para
que tus clientes te sigan identificando como Marca Renombrada.

Identifica, atrae y fideliza al talento centrado en el cliente y
proporciona a tus clientes la experiencia que se merecen.

Jonas eypesun en, Gypeiencio ae Cliente
y Lpekizncin e Dupleads
fiabfanos?

www.buljanandpartners.com

MADRID | BARCELONA | MUNICH

buljan&
info@buljanandpartners.com '|'
+34 914 488 882 por ners

BULJANCONSULHNG ® I'I:Ic?tre‘:ra'lc(i’:l“'llirlitt?ernat:ional
@BULJAN_ES

Acreditada por el Foro de Marcas
Renombradas Espariolas


https://buljanandpartners.com/
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2008
Talgo

Fernando Aznar Alonso

Director de Desarrollo de Negocio

La marca es quiza uno de nuestros principales
activos a la hora de conseguir contratos como
el que acabamos de firmar con la mayor ope-
radora ferroviaria europea y un referente a
nivel mundial: Deutsche Bahn. Estd primero
el hecho de que, mas alld de ser tarjeta de
presentacion, nuestra marca estd asociada a
la marca-pais de Espafa por lo que respecta
a la alta velocidad ferroviaria, y en nuestro
marco de relaciones, centrado como suele
estar en el esquema B2G, esa relevancia no
podria ser mayor. Pero sobre todo diria que
es importante precisamente por el poder que
tiene de apelar a la tecnologia diferenciadora
que hay detras de ella, como principal fuerza
que proyecta nuestra marca.

2009
Tous

Rosa Tous

Vicepresidenta Corporativa

Desde su vocacién de divulgar aspectos po-
sitivos de nuestro pafs, un territorio moderno,
innovador y de talento, el Foro de Marcas con-
tribuye de una manera ejemplar a la defensa
de las marcas, estando siempre al lado de sus
asociados en su crecimiento y proceso de
internacionalizacién. La marca es una de las
joyas mas preciadas para TOUS y contar con
el apoyo de una institucion como el Foro nos
insufla energfa para cumplir con nuestro ob-
jetivo de ser la marca de joyeria de lujo ase-
quible mas deseada y exitosa del mundo, con
el compromiso de aportar valor a los clientes,
colaboradores y al conjunto de la sociedad.

2010
Hijos de Rivera
José Cabanas

CMO (Chief Marketing Officer)

El papel de la marca en la internacionaliza-
cion es vital. Es la marca la que incrementa el
valor percibido de nuestros productos, espe-
cialmente en nuestro sector, donde la calidad
del producto es critica a la hora de conquistar
y convencer a nuevos consumidores. A nivel
internacional, la gran labor es darse a conocer
para que los consumidores de otros merca-
dos sepan valorar todo lo que estd detras del
producto. El esfuerzo por ganar notoriedad
de marca comunicando con claridad los va-
lores ligados a la misma es una de las claves
para una estrategia de expansion equilibrada
y que te mantenga fiel a lo que quieres contar.

MEMORIA FMRE

2011
Roca

Xavier Torras

Brand Communication Director

Hoy y cada vez mas, las empresas espafio-
las internacionalizadas explican historias
de éxito reconocido. Espafia se identificaen
todo el mundo como un pais con una forma
de entender la vida optimista y alegre. He-
mos conseguido conjugar esa vision vital
con el reconocimiento a nuestras empre-
sas por su esfuerzo, calidad técnica y por
establecer relaciones de confianza a largo
plazo. En nuestro caso, la marca es nuestro
valor intangible, que nos ayuda a proyec-
tarnos en los més de 170 mercados en los
que estamos presentes comercialmente,
asi como en los mercados potenciales que
puedan necesitar nuestros productos.

FMRE
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2012
EGA Master

Aner Garmendia

Director General

Sin marca la internacionalizacién no es posi-
ble; se trata del elemento diferenciador cla-
ve. La marca es el compromiso que tenemos
con nuestros clientes, la garantia de que la
suma de todos los componentes de nuestra
propuesta de valor se mantiene a lo largo del
tiempo. La marca es nuestra esencia, aquello
que nos diferencia de nuestros competido-
res. En definitiva, se trata de nuestra sefia de
identidad. A través de la marca es como con-
seguimos generar confianza sobre nuestros
productos y servicios. La marca es fundamen-
tal no solo para los productos de consumo,
sino también para los industriales, incluso en
negocios B2B como el nuestro.

2013
RMDGROUP (Ramondin)

José Miguel Munilla

Consejero Delegado - CEO

Tras unos anos dificiles para la imagen de las
marcas espafiolas en el exterior por la crisis
econdmica global, poco a poco vamos recu-
perando la confianza de los mercados exte-
riores. Sin embargo, todavia queda mucho por
hacer para reconocer la calidad de nuestras
marcas, su capacidad innovadora, su expan-
sion internacional y su apuesta por ofrecer
productos con valor afiadido. Y aqui la labor
del Foro de Marcas es fundamental. El Foro
pone el foco en dotar de contenido a la mar-
3, cuidarla y proyectarla internacionalmente.
Cuenta con socios que son ejemplares en
esta labor. Compartir con ellos experiencias
e intercambiar conocimiento es muy enrique-
cedor para todos los que formamos parte de
la institucion.

Escuchar
Hablar
Hacer

<
y T

2 &
Patrocimador.del ~
Equipo Olimpico

€ CaixaBank

Escuchar Hablar Hacer

Estar cerca de las personas nos hace diferentes.

Escuchar, hablaryhacer. Tres palabras que definen nuestro compromiso
contigo. Escuchar es el primer paso para conocerte. Hablar donde
quieras y cuando quieras, para buscar juntos las mejores soluciones.
Y sobre todo hacer, que nos lleva a seguir innovando y a contribuir a
una mejora responsable y sostenible de la sociedad.

Mas informacion, en www.CaixaBank.es/EscucharHablarHacer



https://www.caixabank.es/index_es.html
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2014

Grupo Ybarra Alimentacién
Francisco Viguera

Director General

La labor del Foro de Marcas es clave para im-
pulsar la internacionalizacién y notoriedad de
las marcas espafolas y potenciar la imagen
de nuestro pais fuera de nuestras fronteras.
Ademas, con el fin de mejorar la competitivi-
dad, fomenta las sinergias entre marcas lide-
res y las administraciones publicas. Fuera de
nuestras fronteras la imagen de Espafia como
pais y sus marcas y productos es muy posi-
tiva. Y mas concretamente en el sector de la
alimentacién, ya que nuestros productos (es-
pecialmente el aceite de oliva) son percibidos
como saludables, de alta calidad y versatiles
en cualquier cocina del mundo.

2016
IFEMA

Eduardo Lopez-Puertas

Director General

Nadie discute ya el valor de la marca en la
internacionalizacion de las empresas. Es el
mascaron de proa de una compariia. El ele-
mento fundamental para otorgar credibilidad
y confianza, factores que sin duda son im-
prescindibles para alcanzar nuevos merca-
dos y clientes en un mundo global. Somos lo
que nuestra marca dice de nosotros. Solo hay
que repasar el listado de las empresas que
componen este Foro de Marcas para darnos
cuenta de la imagen tan potente de nuestros
productos en el exterior. Creo que gozamos
de una poderosa marca pafs, que se sustenta
en las marcas de nuestras empresas, y lo que
es mejor, el margen de seguir creciendo es
muy grande.

2015
Kalam
Ramén Mayo

Presidente

Nuestra marca es reconocida y valorada
a nivel internacional, con pasos dados en
nuestra expansién medidos con rigor y una
estrategia, de marca, que confia plenamen-
te en mantener la visién y valores que nos
han hecho avanzar de forma sostenible.
Una estrategia que esta en la base del Foro
de Marcas que defiende una proyeccion in-
ternacional a través de servicios de calidad.
Espero podamos seguir celebrando nuevos
aniversarios con ecos cada vez mas fuertes
y que nuestro pafs sea referencia de cali-
dad en un mundo tan competitivo.

2017
Istobal
Yolanda Tomas

CEO

Despuntan las marcas espafolas vinculadas
al turismo, la moda, la gastronomia, pero toda-
via hay mucho camino por recorrer en el am-
bito industrial y tecnolégico, que es en el que
se encuentra Istobal. La marca Espafia no es
todo lo fuerte que nos gustaria en el mercado
global de productos industriales y de alta tec-
nologia, y eso supone todo un reto que afron-
tamos con decision, con la ayuda del Foro de
Marcas y otras iniciativas empresariales, cen-
tréndonos en la diferenciacion, la creatividad,
la calidad del servicio y el valor afadido de
nuestras soluciones de lavado.
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Isabel Gistau Retes

Global Brand Director

Creo que es bueno dar a conocer las bue-
nas practicas de las marcas espafiolas con
una soélida presencia internacional, ya que
sin duda eso contribuye a prestigiar la ima-
gen de las empresas y de los productos y
servicios espafioles en el exterior, en bene-
ficio de todos, y servird de estimulo y espe-
jo para otras empresas mas pequefas que
quieran iniciar ese camino. El Foro es una
plataforma excelente para ello y hacerlo de
la mano de las administraciones publicas
que tienen las competencias sobre la ima-
gen y sobre la competitividad de nuestro
pais, un acierto y un factor diferencial.

2019
Carmencita

Jesus Navarro

Presidente

Nosotros nos hemos apoyado mucho en la
marca Espafa, ya que nuestros productos
son comodities internacionales y pocos tie-
nen origen en Espafa. De ahi que Carmen-
cita tenga que apoyarse en los mercados
internacionales en los productos tipica-
mente espafoles, como son el azafran, el
pimentdén y todo lo que rodea al mundo de
la paella. Carmencita compite en los merca-
dos internacionales con las multinaciona-
les del sector ademas de las marcas locales
en cada pais y gracias a nuestra imagen de
marca y calidad de nuestros productos, es-
tamos presentes en mas de 60 paises.

-+

DISTINTOS
DESDE SIEMPRE

DISTINTOS

UNA NATURALEZA DISTINTAY POR ELLO, UN MODELO DE BANCA DISTINTO.
UNA FORMA DE SER QUE NOS MARCA. Y NOS IDENTIFICA.
SOMOS Y HACEMOS BANCA GOOPERATIVA.

() cajamar

PARA NOSOTROS SE TRATA DE CRECER. JUNTOS.



https://www.cajamar.es/es/comun/
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LAS MARCAS

RENOMBRADAS ESPANOLAS

k= @ Wi dicom®

Proyecto Marca Espana

BBVA  memins: © o renosa

LAS MARCAS RENOMBRADAS ESPANOLAS: UN ACTIVO ES-
TRATEGICO PARA LA INTERNACIONALIZACION DE ESPANA
2002

Coeditado junto con McGraw-Hill en 2002, constituye la
primera publicacién del Foro de Marcas y una carta de pre-
sentacion de la organizacion, al defender la importancia
de las marcas como activo estratégico de competitividad
tanto para las empresas como para la economia espafola
y especialmente para su internacionalizacion. El libro ana-
liza la situacion de las marcas espafiolas en el contexto in-
ternacional desde distintos puntos de vista y propone una
serie de recomendaciones para fortalecer y potenciar su
desarrollo.

INFORME PROYECTO MARCA ESPANA
2003

Informe elaborado por el Foro de Marcas junto con el Real
Instituto Elcano, ICEX y Dircom, que aborda un proyecto
que responde a la necesidad de coordinar las distintas ac-
tuaciones publicas y privadas sobre la marca Espana, de
transmitir a las empresas e instituciones la importancia de
tener una buena imagen de pais, y de informarles sobre
cémo comunicar y "vender” la nueva realidad de Espana.

MADE IN SPAIN, HECHO EN ESPANA. LA IMAGEN DE ESPA-
NA'Y SUS MARCAS EN EL MUNDO
2003

Publicacién del Foro de Marcas, en colaboracién con ICEX,
con los resultados de la investigacion llevada a cabo en el
afno 2003 por el profesor Julio Cervino, de la Universidad
Carlos Il de Madrid, con el fin de conocer las aportaciones
de valor reciprocas entre el ‘Made in Spain’ y las marcas
espafiolas, que identifica en qué medida influye la imagen
de Espafa en la decisiéon de compra del consumidor ex-
tranjero, y sefala los puntos fuertes y débiles de la Marca
Espafia.

GRANDES MARCAS DE ESPANA
2003 - 2005 - 2008 - 2011

Libro editado por primera vez en el afio 2003 con el obje-
tivo de dar a conocer la importancia que las marcas lideres
esparfiolas tienen en los mercados internacionales. La pu-
blicacion, que recoge historias de éxito de dichas marcas,
sirve como herramienta de presentacién y promocion ante
lideres de opinidn, empresarios y directivos, e institucio-
nes publicas y privadas, sobre el potencial de las marcas
lideres espafiolas. EL libro se reedité en japonés en el afo
2005 con motivo de la Expo Universal de Aichi; en una ver-
sion trilingle (espafol, inglés y chino) en 2008 con motivo
del Afo de Espaia en China;y en ruso en 2011 con motivo
del Ao de Espafia en Rusia.

SPAIN, A CULTURE BRAND
2005

Este libro, publicado por el Foro de Marcas en el afio 2005,
se centra en la relacién de las marcas con la cultura con-
tempordneay el papel de las marcas en la sociedad actual,
asicomo la forma en que estas intervienen en la creaciény
transmision de habitos culturales. Resalta también el papel
de las marcas renombradas en la internacionalizacién de
un pais.

Grandes Marcas de Espana

MEMORIA FMRE

Made in Spain
Hecho en Espaiia

LA IMAGEN DE ESPANA Y SUS
MARCAS EN EL MUNDO

Grandes Marcas de Espafia
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https://www.marcasrenombradas.com/wp-content/uploads/2017/02/Informe_Proyecto_Marca_Espana.pdf 
 https://www.marcasrenombradas.com/wp-content/uploads/2012/04/Spain_Culture_Brand.pdf 
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ESTUDIO CUALITATIVO

DE DIAGNOSTICO

DE INTERNACIONALIZACION
DE LAS MARCAS ESPANOLAS

Foro de Mar
Espafiolas,

Valoracién del Renombre de las
Marcas Espafiolas:
Un analisis empirico en Espafia

Renombradas [P IA
o " 7ARA |

La Imagen de Espafia, Sus Marcas y
Empresas en el Mundo

Foro de Marcas Renombradas Espafiolas
Marzo 2008

MEMORIA

DIAGNOSTICO DE INTERNACIONALIZACION DE LAS MAR-
CAS ESPANOLAS
2007

Estudio cualitativo de diagndstico de internacionalizacion
de las marcas espafiolas, elaborado por el Foro de Marcas
en junio de 2007, en colaboracion con la red mundial de
Interbrand y con el apoyo de ICEX, con el objetivo de reca-
bar la opinién de expertos sobre los factores clave de éxito
para construir marcas espafnolas fuertes en el exterior.

ESTUDIO DE VALORACION DEL RENOMBRE DE LAS MAR-
CAS ESPANOLAS: UN ANALISIS EMPIRICO EN ESPANA
2007

Investigacion empirica impulsada por el Foro de Marcas en
2007, con la colaboracion de la Oficina Espafiola de Paten-
tes y Marcas, que analiza las implicaciones de los cambios
legislativos en materia de marca en la practica, y establece
un método de valoracién y cuantificacion de los conceptos
legalmente establecidos, con el fin de medir el prestigio
percibido de las marcas y cuantificar el grado de renombre
de las principales marcas espafolas.

LA IMAGEN DE ESPANA, SUS MARCAS Y EMPRESAS EN EL
MUNDO
2008

Estudio realizado en 2008 por la Universidad Carlos Il para
el Foro de Marcas. Ademas de mostrar las marcas espafo-
las mas conocidas internacionalmente, el estudio confirma
que la valoracion global de Espafa en el exterior es positi-
va, lo que muestra una mejora importante en la valoracion
general de Espafia respecto a estudios realizados en afos
anteriores, e indica que hay un mayor conocimiento de la
realidad econ6émica y social de Espana en el mundo.

EL GLOSARIO DE LAS MARCAS
2008

Publicacion conjunta del Foro de Marcas e Interbrand,
editado por LID Editorial Empresarial, que incluye un glo-
sario de palabras relacionadas con las marcas. Es una he-
rramienta de maxima utilidad para los profesionales del
marketing y la marca, ya que define y acota el significado
de toda la terminologia anglosajona que domina el mundo
del branding.

MARCA ESPANA & MARCAS ESPANOLAS
2009

Estudio llevado a cabo por Young & Rubicam para el Foro
de Marcas en 2009, con la colaboracién de Repsol, que
hace un anélisis comparado de la imagen internacional de
Espafa y de sus marcas segln el BrandAsset Valuator de
Young & Rubicam con el objetivo de saber como Espafia es
percibida internacionalmente y cual es la situacién compe-
titiva de sus marcas lideres en el mundo.

MARCAS EN LA UNIGN EUROPEA. COMPETITIVIDAD IN-
TERNACIONAL Y PROTECCION INTELECTUAL
2010

Informe elaborado para el Foro de Marcas por el profesor
José Luis Nueno, que aborda el efecto de las marcas en
la competitividad de un pais, la importancia de su protec-
cién juridica, la situacion de la proteccion juridica de las
marcas en la Union Europea, asi como los retos que tienen
por delante las marcas de la UE. El informe concluye con
propuestas para reforzar la competitividad de las marcas
espanolas.

MEMORIA FMRE
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https://www.marcasrenombradas.com/wp-content/uploads/2019/04/Libro-IB.pdf 
 https://www.marcasrenombradas.com/wp-content/uploads/2011/08/226-ANEXO-1.pdf
https://www.marcasrenombradas.com/wp-content/uploads/2019/03/La-imagen-de-Espa%C3%B1a-y-sus-marcas-en-el-mundo-2008.pdf 
https://www.marcasrenombradas.com/wp-content/uploads/2019/03/MARCA-ESPA%C3%91A-y-MARCAS-ESPA%C3%91OLAS-2009.pdf 
https://www.marcasrenombradas.com/wp-content/uploads/2019/04/Informe-Nueno.pdf 
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‘THE INVISIBLE TOURIST' BARCELONA CITY GUIDE
2014

Guia de Barcelona publicada en el marco del proyecto ‘The
Invisible Tourist, iniciativa del Foro de Marcas junto con
la Federacién Espafiola de Industrias de la Alimentacion
(FIAB), que surge con el objetivo de fidelizar a los turistas
con las marcas espafiolas acercandoles nuestra gastrono-
mia, moda, establecimientos y forma de vivir, ademas de
hacerles sentir como ciudadanos locales en las ciudades
que visitan. A través de la gufa de Barcelona, el turista va
descubriendo de la mano de las marcas espafiolas y del
dia a dia de los ciudadanos barceloneses, los rincones, pro-
ductos y tradiciones de la ciudad.

ESPANA: TURISMO, MARCAS Y EXPERIENCIAS
2015

Catalogo publicado en arabe, inglés y castellano que
muestra de una forma muy visual y atractiva la oferta es-
pariola de marcas para el turista de compras. El documento
fue elaborado en el marco del encuentro ‘Shopping 'n”
Spain: your fashion destination’, celebrado en Dubadi el 14
de diciembre y organizado por Turespafia con el apoyo del
Foro de Marcas y de la Oficina del Alto Comisionado para
la Marca Espafia.

LA MARCA EN LA INTERNACIONALIZACION DE LA EMPRESA
B2B
2016

Publicacién de la Escuela de Organizacion Industrial (EOI)
y el Foro de Marcas Renombradas Espafiolas que refleja la
importancia de la marca en el proceso de expansion de las
empresas y hace un andlisis de las claves del éxito de la
gestion internacional de la marca en empresas B2B (Busi-
ness to Business).

ESTRATEGIAS DE ENTRADA EN MERCADOS INTERNACIO-
NALES: EL PAPEL DE LA MARCA
2017

Estudio llevado a cabo por el Foro de Marcas Renombradas
Espanolas, IESE Business School e ICEX Espaia Exportacion
e Inversionesy con el apoyo de Auxadiy la OEPM con el fin
de analizar las estrategias de entrada en los mercados mas
utilizadas por las empresas espafiolas en su expansion
internacional, asi como el papel que juega la marca en la
seleccién de dichos modelos.

EL ATLAS DE LA MODA
2017

Publicacién impulsada por el Foro de Marcas, ICEX y Mo-
daes, con el apoyo de Facebook y la colaboracion de la
OEPM, inspirada en el Atlas de las Marcas Lideres Espafio-
las creado por el Foro de Marcas el 2013, que ofrece una
amplia visién de la huella internacional de la moda espa-
fola. El informe recoge informacién sobre ochenta de las
marcas mas significativas del sector, asi como informacién
de andlisis sobre la evolucién de la moda espafiola en los
mercados internacionales, las caracteristicas de los cinco
mercados mas importantes para el sector y las claves para
trazar un plan de internacionalizacién.

GESTI_()N DE TALENTO Y MARCA PARA LA INTERNACIONALI-
ZACION DE LAS EMPRESAS ESPANOLAS
2017

Informe elaborado por el Foro de Marcas Renombradas
Espafiolas y PeopleMatters con el objetivo de identificar
buenas practicas, necesidades y retos en el proceso de
internacionalizacidn, asi como estrategias que potencien
el papel de la marca para atraer y retener talento en el
entorno actual. El estudio identifica tres grandes areas de
mejora para las empresas espafolas: la gestion del talento
y carrera internacional, la imagen de marca global y el em-
ployer branding.
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https://www.marcasrenombradas.com/wp-content/uploads/2019/04/Guía-de-Barcelona-The-Invisible-Tourist.pdf 
https://www.marcasrenombradas.com/wp-content/uploads/2015/12/catalogo.pdf 
https://www.marcasrenombradas.com/wp-content/uploads/2016/11/La-marca-en-la-internacionalizaci%C3%B3n-de-la-empresa-B2B.pdf 
https://www.marcasrenombradas.com/wp-content/uploads/2017/06/estrategias-de-entrada-en-mercados-internacionales-el-papel-de-la-marca-1.pdf 
https://www.marcasrenombradas.com/wp-content/uploads/2018/01/altasdelamoda.pdf 
https://www.marcasrenombradas.com/wp-content/uploads/2017/04/Informe-de-Gestion-de-talento-y-marca-para-la-internacionalizacion-de-las-empresas-espanolas-2017.pdf 

52

PAGINA

5

20 PUBLICACIONES
DESTACADAS DEL FORO

ESTRATEGIA Y GESTION INTERNACIONAL DE LA MARCA
Sesion nternacional 2018

de marca

o Informe del Foro de Marcas Renombradas Espafiolas, IE
Business School, Aebrand e ICEX Espafia Exportacién e In-
versiones, desarrollado con el fin de analizar los factores
claves para gestionar con éxito una marca a nivel interna-
cional. Elinforme, elaborado por el profesor de IE Business
School, Luis Rodriguez-Baptista, incluye numerosos casos L Paella
practicos de empresas con sede en Espafia.

LAS MARCAS ESPANOLAS Y EL EFECTO PAIS DE ORIGEN ' : Pimenton
2019 8 Cayena PICANTE

PAPRIKA HOT
| Carmencita

Estudio elaborado por el Foro de Marcas, en colaboracion ( =~ ‘ y ' Carmencita

con GfK e Interbrand, que muestra la influencia del efecto ' ‘ : . ) ~ q b
pais de origen en la competitividad de las marcas y de los "\ 3 B |
productos y servicios espafioles en el exterior, ademas del
conocimiento y percepcién que existe sobre ellos. EL estu-
dio se realiz6 en seis mercados considerados como priori- Carmencita
tarios para la economia espanola: Alemania, Chinga, Estados
Unidos, Francia, México y Reino Unido.

Orégano

Pimienta
1 NEGRA M

Carmencita

INFORME MARCA 4.0
2019

Informe sobre el impacto de la digitalizacién en la inter-
nacionalizacién y la gestion de marca realizado por el Foro
de Marcas en colaboracién con ICEX e ICEMD, el Instituto
de la Economia Digital de ESIC. El informe recoge las con-
clusiones obtenidas en 8 sesiones en formato focus group,
con expertos en todos los ambitos de la transformacion
digital y que puede servir de guia para el maximo aprove-
chamiento de la transformacion digital en la gestion de la
marca y en la internacionalizacién de las empresas.

MEMORIA . . — - Carmencita
>Tienda Online



https://www.marcasrenombradas.com/wp-content/uploads/2018/07/ESTUDIO_GESTION-DE-MARCAS.pdf 
https://www.marcasrenombradas.com/wp-content/uploads/2019/02/Resumen-ejecutivo-Las-marcas-espa%C3%B1olas-y-el-efecto-pa%C3%ADs-de-origen-3.pdf 
https://www.marcasrenombradas.com/wp-content/uploads/2019/03/Informe-Marca-4.0.pdf 
https://www.carmencita.com/
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FORO DE MARCAS DE ESPANA.
PROTECCION PARA LAS

EXPORTACIONES.
EXPANSION

14 de julio de 1999

MIERCOLES 14DEJULIODE 19%9

FORO DE MARCAS DE ESPANA
Proteccion para las exportaciones

- Borges,
cisiete empresas delsec-  son _Agrolimen,
E; de al acion y bebl-  Campofrio, Gallo, _Chupa

entre otros, han creado  Chups, Nutrexpa, SOS, Bo-
o Foro de Marcas de Es- degas y Bebidas, Freixenet,
pana, con la finaiced de  Garcia Caridn, Torres, Adol-
Mentalizar a la sociedad y  fo Dominguez, Pulligan, Za-
3 las administraciones plbil- ra, Puig, Lladrd y Gres de
2as de la necesidad de pro-  Nules. Las diecisiete empre-
{eger las marcas como ele-  sas facuraron més de:
mentos dlave de compeliti-  millones de euros (un billén
Vidad en las relaciones eco-  de peseas) en 1998, de los
némicas internacionales.  que un 43,28% procedieron
Las empresas fundadoras  del negocio intemacional.

COMERCIO RECUPERAEL
FORO DE MARCAS COMO
LOCOMOTORA DEL ‘MADE IN

SPAIN’.
EXPANSION

23 de junio de 2007

‘Comercio recupera el Foro de Marcas
como locomotora del ‘Made in Spain’

SPANISH BRANDS SEEK MORE

SPARKLE.
FINANCIAL TIMES

6 de enero de 2003

...... ‘

Spanish brands seek more sparkle |

LAS MARCAS HACEN PAIS.
EXPANSION

23 de mayo de 2007

MARCAS QUE HABLAN

ESPANOL.
CINCO DIAS

20 de mayo de 2008

Marcas
que
hablan

EL PODER DE LAS MARCAS.

EL PAIS
10 de junio de 2007

saga de Dow Jones
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“EN EL MUNDO GLOBAL DE
HOY '‘MADE IN' TIENE QUE SER

SUSTITUIDO POR *MADE BY'".
ELECONOMISTA

5 de febrero de 2007

g ot ot .57 e

“En el mundo global de hoy, ‘made in’
tiene que ser sustituido por ‘made by”

INTERNACIONALIZARSE CON

MARCA O MORIR.

SUPLEMENTO NEGOCIOS DEL DIARIO EL
PAIS

6 de enero de 2003

Internacionalizarse con marca o morir

FMRE
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https://www.marcasrenombradas.com/wp-content/uploads/2011/07/243-ANEXO-1.pdf 
https://www.marcasrenombradas.com/wp-content/uploads/2019/04/recorte-creacio%CC%81n-foro.jpg
https://www.marcasrenombradas.com/wp-content/uploads/2014/08/240-ANEXOS1.zip 
https://www.marcasrenombradas.com/wp-content/uploads/2014/08/240-ANEXOS1.zip 
https://www.marcasrenombradas.com/wp-content/uploads/2019/04/Financial-Times.tif 
http://www.marcasrenombradas.com/wp-content/uploads/2011/08/263-ANEXO-3.pdf
https://www.marcasrenombradas.com/wp-content/uploads/2011/07/242-ANEXO-1.pdf 
 https://www.marcasrenombradas.com/wp-content/uploads/2011/12/Entrevista-Miguel-Otero-en-El-Economista.pdf
https://www.marcasrenombradas.com/wp-content/uploads/2011/08/511-ANEXO-1.pdf 
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LAS MARCAS LIDERES AL

SERVICIO DEL PAIS.
EXPANSION

3 de diciembre de 2011

Las marcas lideres al servicio del pais

LA IMPORTANCIA DE UNA
ALIANZA PUBLICO-PRIVADA.
! CINCO DIAS
~G 24 de enero de 2012

Laimportanciade una
alianza ptiblico-privada ‘?‘

El comienzo de una
nueva singlad:

MEMORIA

“JUNTOS VAMOS MAS RAPIDO

Y MAS LEJOS".
REVISTA ROBB REPORT

Otono 2011

José Luis Bonet

Presidente del Foro de Marcas

¢PARA QUE SIRVE LA IMAGEN

DE UN PAIS?
EL PAIS

22 de octubre de 2012

/9 anocs

DE GRUMITOS



https://www.marcasrenombradas.com/wp-content/uploads/2014/08/Las-marcas-l%C3%ADderes-al-servicio-del-pa%C3%ADs-Expansi%C3%B3n.pdf
https://www.marcasrenombradas.com/wp-content/uploads/2014/08/La-importancia-de-una-alianza-p%C3%BAblico-privada-Cinco-D%C3%ADas1.pdf
https://elpais.com/elpais/2012/10/16/opinion/1350404067_034567.html
https://elpais.com/elpais/2012/10/16/opinion/1350404067_034567.html
https://www.marcasrenombradas.com/wp-content/uploads/2011/12/ENTREVISTA-Robb-Report.pdf 
https://www.colacao.es/
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LOS EMBAJADORES

HONORARIOS.
ANTENA 3

12 de febrero de 2013

® B @ |

LAS MARCAS ESPANOLAS
VIAJAN A MEXICO DE LA MANO

DEL FORO DE MARCAS.
RTVE

24 de octubre de 2016

LAS MARCAS Y SU CONTRIBU-
CION A LA MARCA ESPANA.

ABC
26 de diciembre de 2014

ECONOMIA

Las marcasy s
contribucion a
la Marca Espana

<«

CUESTION DE

DIFERENCIACION.
EXPANSION

10 de octubre 2017

vapastinops Cuestion de diferenciacién

ENTREVISTA AIGNACIO

OSBORNE.
EXPANSION

30 de julio 2018

COMPETIR POR VALOR.
EXPANSION

13 de noviembre de 2018

El desafio de la internacionalizacion

MEMORIA FMRE

LA APUESTA POR LA MARCAES
CLAVE PARA AVANZAREN LA

INTERNACIONALIZACION.
LA VANGUARDIA

1 de agosto de 2018

La apuesta por la marca es dave para PS8t
map ren'l’:immadondiutiénw =

NO TENEMOS QUE VENDER
MAS, TENEMOS QUE VENDER

MEJOR.
CINCO DIAS

18 de noviembre de 2018

No tenemos que vender mds,
tenemos que vender mejor

FMRE
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https://www.youtube.com/watch?v=LAlyPOXHpVM&list=UUoPngVjbfzSvq9-omS1TPgg&index=2 
https://www.rtve.es/alacarta/videos/emprende/emprende-17-11-16/3805490/ 
https://www.marcasrenombradas.com/wp-content/uploads/2015/01/ABC-26-dic.pdf 
https://www.marcasrenombradas.com/wp-content/uploads/2015/01/ABC-26-dic.pdf 
https://www.marcasrenombradas.com/wp-content/uploads/2017/10/EXP10OCMAD-Nacional-Opini%C3%B3n-pag-70.pdf 
https://www.marcasrenombradas.com/wp-content/uploads/2018/07/EXP30JLMAD-Nacional-Econom%C3%ADaPol%C3%ADtica-pag-22.pdf 
https://www.marcasrenombradas.com/wp-content/uploads/2018/11/Art%C3%ADculo-Expansi%C3%B3n-Retos-Econ%C3%B3micos.pdf 
https://www.marcasrenombradas.com/wp-content/uploads/2018/11/Cinco-D%C3%ADas.pdf 
https://www.marcasrenombradas.com/wp-content/uploads/2018/07/LV-Foro-Marcas-pag.-1.pdf
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EMBAJADORES HONORARIOS
DE LA MARCA ESPANA

I PROMOCION
2005

Amancio Ortega
Gestién Empresarial

Juan Antonio Samarnch
Relaciones Institucionales
Ferran Adria

Cultura

Severiano Ballesteros
Deportes

Valentin Fuster

Ciencia e Innovacién
José Carreras

Accién Social

El Pais
Comunicacién

Il PROMOCION
2007

Rafael del Pino
Gestién Empresarial

Javier Solana
Relaciones Institucionales

Pedro Almodévar
Cultura

Real Madrid
Deportes

Joan Massagué
Ciencia e Innovacion
Pedro Luis Alonso
Accién Social

Grupo Hola
Comunicacién

Il PROMOCION
2009

Emilio Botin
Gestién Empresarial

Buque Juan Sebastian
Elcano
Relaciones Institucionales

Placido Domingo
Cultura

Pau Gasol
Deportes

Margarita Salas
Ciencia e Innovacién

Kike Figaredo
Accidén Social
Agencia EFE
Comunicacién

Enric Puig
Reconocimiento a titulo
péstumo

IV PROMOCION
2011

Antonio Garrigues
Gestién Empresarial

Inma Shara

Cultura

Rafael Nadal

Deportes

Santiago Calatrava
Ciencia e Innovacién
Fundacion Vicente Ferrer
Accién Social

Instituto Cervantes
Comunicacién

Seleccion Espaiiola de
Faltbol
Acreditacion Extraordinaria

V PROMOCION.
2013

Isak Andic

Gestiéon Empresarial
Pedro Nueno

Relaciones Institucionales
Antonio Banderas

Cultura y Comunicacion
Fernando Alonso
Deportes

Maria Blasco

Ciencia e Innovacién
Organizacion Nacional de
Transplantes

Accién Social

José Andrés

Turismo y Gastronomia
Alta Velocidad Espaiiola
(AVE)

Acreditacion Extraordinaria

MEMORIA FMRE

VI PROMOCION
2015

Pablo Isla

Gestion Empresarial
Camino de Santiago
Relaciones Institucionales
Ainhoa Arteta

Cultura y Comunicacion
Edurne Pasaban
Deportes

IVI (Instituto Valenciano
de Infertilidad)

Ciencia e Innovacion
Caritas Espaiola

Accion Social

Hermanos Roca

Turismo y Gastronomia
Josep Piqué

Acreditacion Extraordinaria
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VI PROMOCION
2017

Francisco Martinez-Cosen-
tino

Gestion Empresarial

Real Instituto Elcano
Relaciones Institucionales

Sara Baras

Cultura y Comunicacion
Andrés Iniesta
Deportes

Juan Ignacio Cirac
Ciencia e Innovacion

Obra Social “la Caixa"
Accién Social

Gabriel Escarrer
Turismo y Gastronomia

VIIl PROMOCION
2019

Ana Botin

Gestion Empresarial

Liga Nacional de Fatbol
Profesional

Relaciones Internacionales
Isabel Coixet

Arte y Cultura

Carolina Marin

Deportes

Francisco Mojica

Ciencia e Innovacién
ONCE

Accién Social

Red de Paradores

Turismo y Gastronomia
José Luis Bonet
Acreditacion Extraordinaria
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TESTIMONIOS
VICEPRESIDENTES
FUNDACION FMRE

Fernando Valdés
Vicepresidente 1°

Subsecretario de Industria,
Comercio y Turismo

Ministerio de Industria, Comercio y
Turismo

El Ministerio de Industria, Comercio y Tu-
rismo, junto con la Asociacién de Marcas
Renombradas Espafiolas, fue protagonista
de la fundacioén, hace ya 20 afos, del Foro
de Marcas Renombradas. A lo largo de es-
tas dos décadas hemos podido comprobar
cdmo se ha consolidado este espacio de
promocién y reconocimiento de nuestra
marca pafis. El comercio, el turismo y la de-
fensa activa de nuestras marcas y nombres
comerciales, son dmbitos fundamentales
para hacer de nuestras empresas un expo-
nente claro del prestigio, innovacién y for-
taleza de Espafia en el mundo.

Maria Pena
Vicepresidenta 29

Consejera Delegada

ICEX Espana Exportacion e Inversiones

El modelo de colaboracion publico-privada
promovido por el Foro ha permitido aunar
esfuerzos en la promocién internacional de
las marcas espafolas, asi como en la difu-
sion de la importancia de la marca como
elemento clave de la competitividad inter-
nacional de nuestras empresas, que son a
su vez objetivos prioritarios de la actuacion
de ICEX. Asf, durante todos estos afios ICEX
y FMRE hemos colaborado estrechamente
en la defensa de la marca con un enfoque
que va desde el apoyo a las marcas indi-
viduales hasta la construccién de marcas
sectoriales con el fin de mejorar y consoli-
dar nuestra marca pafs.

Cristina Serrano
Vicepresidenta 39

Directora General de Relaciones
Econémicas Internacioanles

Ministerio de Asuntos Exteriores,
Unién Europea 'y Cooperaciéon

En un contexto marcado por la globaliza-
cién, la economia espafiola y sus empresas
han realizado en los Ultimos 20 afos un
intenso proceso de internacionalizacion.
Actualmente, es dificil viajar por el mundo
y no encontrar una empresa espafiola. Y en
esta internacionalizacién, que ademas ha
sido fundamental para la salida de la cri-
sis econémica, el FMRE ha jugado un papel
fundamental desde su creacién hace ya
20 afos, contribuyendo a dar a conocer y
mejorar la imagen de Espafia y de sus em-
presas, y aunando los esfuerzos de las em-
presas y la administracion pablica, con un
modelo de éxito.

MEMORIA FMRE

Antonio Abril

Vicepresidente 4°

Secretario General y del Consejo

Inditex

En una sociedad excesivamente atomizada
e individualista, el FMRE es un ejemplo a
seguir de cooperacion publico-privada, de
esfuerzo colectivo y de creacién de siner-
gias entre referentes de la sociedad civil,
empresas y administraciones publicas,
en beneficio de la competitividad global
de Espafa. Si hoy no existiera, habria que
crearlo urgentemente.
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12 de enero

LA CAMAPANA 'VALO-
RES QUE CONSTRUYEN
SUENOS' SE PRESENTA
EN SALAMANCA

José Luis Bonet, presidente de la Cdmara de
Comercio de Espafia y entonces presidente
del Foro de Marcas, junto con el entonces
Alto Comisionado del Gobierno para la Mar-
ca Espana, Carlos Espinosa de los Monteros,
presentaron el viernes 12 de enero en Sala-
manca la campafia Valores que construyen
suefos, una iniciativa conjunta de estas tres
instituciones para promover la transmisién
a los jévenes de la importancia de valores
como el esfuerzo, la curiosidad, el afan de su-
peracién o la humildad para alcanzar metas
personales y profesionales. A esos valores se
refieren Embajadores Honorarios de la Marca
Espafia como el deportista Pau Gasol, la cien-
tifica Maria Blasco, la soprano Ainhoa Arteta,
el empresario Francisco Martinez-Cosentino,
el cocinero Joan Roca, la alpinista Edurne
Pasabén o la bailaora Sara Baras en un video
que es el eje de la campaia y que se pro-
yectd durante la presentacion de la misma.
Todos ellos son destacadas personalidades
en sus respectivas disciplinas que explican
qué valores han guiado su trayectoria y es
imprescindible transmitir a esos jévenes que
aspiran a convertirse en los nimero uno de
su generacion.

El acto, celebrado en el Teatro EspaiaDue-
ro Banco, y en el que participaron mas de 300
alumnos y sus profesores de 6 institutos y co-
legios de la ciudad, conté con la participacion
del presidente de Iberdrola, Ignacio Sanchez
Galan; el ex seleccionador nacional de Fut-
bol, Vicente del Bosque; el empresario José
Goémez, director general de Carnicas Joselito;
el Rector de la Universidad de Salamanca,
Ricardo Rivero; y el presidente de la Cdmara
de Comercio de Salamanca, Benjamin Crespo.

En la presentacién del acto José Luis Bo-
net, explicé que la idea de la campaiia “surgié
hace mas de un afio en una conversacién con
Pau Gasol. Ambos compartimos la necesidad
de apoyar e incentivar el enorme talento de
la juventud espafiola y ayudar a los jévenes a
superar los retos que van a afrontar a lo largo
de sus vidas".

Por su parte, el Alto Comisionado para la
Marca Espafia, Carlos Espinosa de los Mon-
teros, destacé la trayectoria de los protago-
nistas del video, que “han forjado sus éxitos
profesionales sin perder de vista sus valores”.

Tras la proyeccion del video se celebré un
coloquio, moderado por la periodista Gloria
Lomana, en el que participaron destacados
personajes de la empresa, el deporte y la cul-
tura vinculados con Salamanca.

900 401401

La confianza viene de serie en el seguro de crédito: es la puerta
a nuevos mercados, a operar mas seguro, a crecer con mas
tranquilidad. ;Qué hay mads seguro que moverse acompafiado

alli donde vaya su empresa? O alli donde atin no ha ido. ;Vamos?

; ! e . Atradius anos
Hay un lider mundial en seguro de crédito. Hay confianza.

Y Créditoy Caucién ‘ 90

- Asesoramiento en internacionalizacién
- Garantias para contratos piblicos

o

- Cobertura de impagos
- Respaldo para el crecimiento rentable

Confianza para operar
cuando hay una via clara.
Y para cuando hay que inventarla.

QISIO

www.fabricamosconfianza.com
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SPAIN THROUGH ITS
WINERIES

Fitur acogi6 la mafiana del 17 de enero la
presentacion de Spain Through its Wineries,
una marca bajo la que se presenta una nue-
va oferta turistica fruto de la unién de algu-
nos de los grupos bodegueros espafioles
mas destacados, para ofrecer al turista un
producto innovador y mas completo que el
ofrecido hasta ahora y que pretende generar
una nueva fuente de riqueza y atraccién tu-
ristica basada en tres pilares: la sostenibilidad
(medioambiental, econémica y social), el des-
estacionalizacién y el desarrollo rural.

Participaron en la presentacién José Luis
Bonet, por entonces presidente del Foro de
Marcas y de Freixenet; Santiago Vivanco,
presidente de Spain Through its Wineries y
de la Fundacion Vivanco; Yolanda Perdomo,
entonces directora de Miembros Afiliados de
la Organizacién Mundial del Turismo; Antonio
Nieto, subdirector general de Cooperacion y
Competitividad de la Secretaria de Estado de
Turismo; y Carlos Espinosa de los Monteros,
entonces Alto Comisionado del Gobierno
para la Marca Espana.

Esta nueva oferta turistica supone la alian-
za de nueve de los grupos bodegueros mas
importantes de Espaia, Barbadillo, Bodegas
Familiares Matarromera, Gonzalez-Byass,
Grupo Freixenet, Osborne, Pagos del Rey
(Grupo Félix Solis), Ramén Bilbao (Zamora
Company), Terras Gauda y Vivanco, que, jun-
to con la Organizacién Mundial del Turismo,

socio de honor e impulsor del proyecto junto
con el Foro de Marcas, forman el ndcleo de
empresas que lideran este proyecto.

A este grupo se han unido como afiliados
otras empresas que apuestan por el desarro-
llo del turismo de interior y de alto valor afia-
dido como son Cajamar, Fundacion Guillén/
Hacienda Guzman, Paradores, Gastropass,
Madison, Catenon y Bodegas Berroja.

A lo largo de 2018 el proyecto se ha ido
presentando por la geografia espafiola, asi
como fuera de nuestras fronteras.

EL 16 de abril Spain Through its Wineries se
present6 en Alimentaria en el stand del Minis-
terio de Agricultura, Alimentacién y Pesca. En
esta ocasion el proyecto fue presentado por
Pedro Vargas, director de Proyectos del Foro
de Marcas. El acto contd también con una
mesa redonda moderada por Rodrigo Borre-
ga, subdirector de innovacién alimentaria del
Grupo Cajamar, en la que participaron: Alvaro
Guillén, Marfa Arguelles y Zaida Semprudn, en
representacion de Hacienda Guzman, Mata-
rromera y Freixenet, respectivamente. El acto
fue concluido por José Luis Bonet, presidente
de Freixenet, de Fira de Barcelona, y en esa
fecha también presidente del Foro de Marcas.

Diez dias mas tarde, el 26 de abril, el pro-
yecto se presentd en Malaga en el XVI Simpo-
sio de la Asociacion de Museos de Vinos de
Espafia. Alvaro Alés, por entonces director de
Marketing de Bodegas Barbadillo, presentd
la iniciativa destacando la oportunidad que
representa un proyecto como este para el
enoturismo y las bodegas que forman parte

del mismo. En este mismo Simposio también
participaron otras marcas pertenecientes al
Foro de Marcas como Matarromera, Pagos del
Rey y Vivanco.

Entre los meses de septiembre y noviem-
bre el proyecto se presentd en La Rioja, y
Toledo. Asimismo, Spain Throug its Wineries
viajo a México el 22 de octubre, donde se
present6 junto con la Red de Ciudades AVE
y el apoyo de Turespaia y del Centro Cultu-
ral de Espafia en México. Ademés, la noche
del 23 de octubre Juan Lépez-Dériga Pérez,
embajador de Espafia en México, ofrecié una
cena para los presidentes y directivos de las
principales agencias y tour operadores mexi-
canos, donde conocieron el proyecto.

También con la colaboracién de Turespafa
fue presentado en Paris el 11 de diciembre
ante relevantes agencias de viajes y turope-
radores franceses.

Toda la informacién sobre la iniciativa y las
experiencias que comercializa se puede en-
contrar en la web oficial del proyecto:
www.debodegas.com

Espana es el 6° destino mundial en eno-
turismo, dispone de 16,4 millones de turistas
al aflo consumidores habituales de vino pro-
cedentes de Alemania, Reino Unido, Suiza, EE
UU, Holanday Bélgica. Un 21% de este grupo
compra o consume vino. EL mercado poten-
cial para turistas que puedan tener interés en
visitar bodegas se sitGa en torno al 40% del
total de turistas. Aumenta en un 18% mas
la buena percepcién que ya habia entre los
turistas de los vinos espanoles. Aumenta la

MEMORIA FMRE

intencién de consumo de vinos espafioles en
un 24% mas al volver los turistas a su pais
de origen.

La misién de Spain Through its Wineries es
ofrecer experiencias turisticas Unicas relacio-
nadas con marcas bodegueras que fidelicen a
los turistas, a fin de que deseen volver a Espa-
fa y retomar su viaje para descubrir este pais
a través de sus bodegas.

Su vision es ser el modelo de referencia de
gestion de enoturismo en el mundo, uniendo
el know howvinculado al hecho de seruno de
los mayores paises productores de vino con
el valor derivado de ser el segundo destino
turistico mas visitado del mundo.

El modelo se basa en la metodologia de
prototipos, una herramienta de innovacién en
producto turistico de la Organizacién Mundial
del Turismo (OMT), organismo de Naciones
Unidas cuya sede se encuentra en Espafia. La
iniciativa cuenta con su apoyo y forma parte
de la 'Red Internacional de Turismo Enolégico
de la OMT The Joyful Journey’, siendo pionera
en este ambito.

FMRE
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24 de enero

‘PANORAMA DE RIES-
GOS GLOBALES' EN
CREDITO Y CAUCION

La sede de Madrid de Crédito y Caucién aco-
gié el 24 de enero la jornada ‘Panorama de
riesgos globales’, acto que fue precedido por
la reunién de la Junta Directiva del Foro de
Marcas.

Las més de 50 empresas espaiolas que
asistieron al encuentro tuvieron la oportu-
nidad de intercambiar impresiones con el
director de Comercio Exterior de Crédito y
Caucion, Carlos Pobre, que abordé las pers-
pectivas de la compafiia sobre la marcha de
la economia internacional y el panorama de
riesgos globales que se afrontan en 2018,
basédndose en los resultados del informe Eco-
nomic Outlook realizado por la firma.

Carlos Pobre comenz6 hablando del ‘efec-
to Minsky" y aconsejé “disfrutar de las aguas
calmas, pero manteniendo la guardia”. Segun
el ponente, nos encontramos en una situa-
cion de crecimiento consolidado mundial y
generalizado pero el patrén de comercio in-
ternacional estd cambiando y algunos de los
cambios se deben a cuestiones claramente
estructurales. Uno de los cambios estd rela-
cionado con las cadenas globales de valor,
que se estan acortando gracias a las tecnolo-
gias aplicadas a la produccién (transferencia
de datos, impresoras 3D...) y otro esta relacio-
nado con la inversién.

Sin embargo, a pesar del momento positi-
vo en el que nos encontramos, hay que tener
en cuenta algunos riesgos relacionados con
los cambios comentados anteriormente, que
pueden ser peligrosos para las empresas
como la politica monetaria de Estados Uni-
dos, el aterrizaje forzoso de China, el protec-
cionismo de Estados Unidos, la volatilidad del
petréleo, los riesgos geopoliticos o la correc-
cion del mercado financiero.

Como conclusién, Carlos Pobre asegurd
que “el mundo estd cambiando y los ries-
gos también”, y recomendé a las empresas
“adaptar la gestion de riesgos a los nuevos
tiempos”.

Crédito y Caucién es lider indiscutible del
seguro de crédito interior y a la exportacién
en Espafa. Su papel es ayudar a las empre-
sas a encontrar nuevos mercados y clientes
solventes, reconstruyendo la confianza en un
entorno de incertidumbre econémica.

Desde su fundacién, en 1929, la compa-
fila ha desarrollado una intensa actividad
internacional. En 1930 firmaron tratados de
participaciéon de riesgos con 36 paises y se
integraron en la Asociacién Internacional de
Aseguradores de Crédito y Caucion (ICISA). En
1934 fundaron, con otras tres compafiias ase-
guradoras de Francia, Reino Unido e [talia, la
Unién de Berna. Y desde 1981, pertenen a la
Asociacion Panamericana de Fianzas (PASA).

§5 50 YEARS
EXCELLENCE. SIMPLY DELIVERED.

:ESTAS PENSANDO EN
EXPORTAR? ENTRA EN
EXPORTACONDHL.ES
Y DESCUBRE COMO
HACERLO

Apoyamos a las empresas espafiolas a través de los mejores
contenidos en aduanas, e-commerce y comercio internacio-
nal.

DHL - Excellence. Simply delivered.
exportacondhl.es
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24 de enero

PRESENTACION DE ‘EL
ATLAS DE LA MODA'

La moda espafiola exhibe su muasculo inter-
nacional en la primera edicién del Atlas de
la Moda, un informe impulsado por el Foro
de Marcas, ICEX Espafia Exportacién e Inver-
siones y Modaes.es y que se present6 el 24
de enero en un encuentro empresarial en el
Palacio de Cibeles de Madrid. La publicacion,
que cuenta con el apoyo de Facebook y la co-
laboracién de la Oficina Espafola de Patentes
y Marcas (OEPM), tiene como objetivo poner
en valor la fuerza internacional de las marcas
espariolas de moda.

El Atlas, editado en formato impreso y que
dispone ademds de una version web interac-
tiva (atlasmoda.marcasrenombradas.com) en
formato bilingle, ofrece una amplia visién de
la huella internacional de la moda espaiiola,
recogiendo informacién sobre ochenta de las
marcas mas significativas del sector. Ademas,
permite conocer la presencia internacional
de las marcas espafiolas y los instrumentos
utilizados por estas empresas para penetrar
en los mercados internacionales: tiendas pro-
pias, franquicias o alianzas con socios locales.

Asimismo, el informe y la pagina web
permiten conocer qué marcas espafiolas de
moda estan presentes en los diferentes pai-
ses, cuales son los mercados mas relevantes
para las empresas y otros datos de interés
para las compafiias exportadoras.

Tras dos décadas de fuerte crecimiento de
las exportaciones espafiolas de moda, que
han pasado de 9.600 millones de euros a mas
de 22.000 millones de euros desde el afio
2000, el Atlas de la Moda ofrece de esta for-
ma una guia para nuevas marcas exportado-
ras en el dindmico sector espafiol de la moda
y, también, para otros sectores y empresas
que tienen una clara vocacién internacional.

El analisis de los datos de las ochenta mar-
cas presentes en el Atlas ofrece también con-
clusiones relevantes sobre la fortaleza de las
marcas espafiolas de moda en el exterior, por
ejemplo, que estan presentes en una media
de 38 mercados y el valor de sus ventas llega
a una media del 42% de su cifra de negocio.

Teniendo en cuenta estas altas cifras me-
dias, existen ejemplos alin mas significativos
de empresas espafiolas de moda, tanto gran-
des como medianas, que las superan. Mas de
diez de las compafifas analizadas alcanzan
entre el 80% y el 90% de facturacion inter-
nacional, cerca de una veintena rebasa los
ochenta mercados internacionales v, alrede-
dor de seis, superan incluso el centenar.

Francia y Portugal, dos mercados natura-
les para las empresas espafolas de todos
los sectores, son los dos destinos prioritarios
para las marcas espaiolas y los paises en los
que se encuentran mas ensefias. También
son los que mas empresas identifican como
mercados relevantes. No obstante, los desti-
nos sefialados como de mayor potencial son
Estados Unidos y México, junto a Francia.

El Atlas de la Moda complementa la infor-
macién de las ochenta marcas participantes
con informacién de analisis sobre la evolu-
cion de la moda espafiola en los mercados
internacionales, las caracteristicas de los cin-
co mercados mas importantes para el sector
y las claves para trazar un plan de internacio-
nalizacion.

Asimismo, el documento cuenta con tribu-
nas de Antonio Abril Abadin, vicepresidente
del Foro de Marcas Renombradas Espafiolas
y secretario general y del Consejo de Inditex;
Maria Pefia Mateos, directora general de Coo-
peracion Institucional y Coordinacién de ICEX
Espafia Exportacion e Inversiones, y Patricia
Garcia-Escudero, directora general de la Ofi-
cina Espafiola de Patentes y Marcas.

El acto de presentacién del Atlas de la
Moda conté con la participacion de directivos
de empresas del sector como Ignacio Sierra,
director general corporativo de Grupo Cor-
tefiel (actual Tendam); Rosa Tous, vicepresi-
denta corporativa de TOUS; Berta Escudero,
CEO de El Ganso; Maria Zamacola, directora
internacional y de expansion de Neck&Neck;
y Ricardo Fraguas, director general de Mirto.

También participaron en el encuentro, di-
namizado por Pablo Lopez, entonces director
general adjunto del Foro de Marcas Renom-
bradas; Antonio Abril, vicepresidente del Foro
de Marcas y secretario general y del Consejo
de Inditex; Francisco Javier Garzdn, consejero
delegado de ICEX; Pilar Riafio, directora de
Modaes.es; y Marisa Manzano, directora de
Retail y Fashion de Facebook Iberia.

MEMORIA FMRE

Pilar Riafio fue la encargada de presentar
los resultados del Atlas de la Moda, mientras
que Marisa Manzano hizo una presentacion
sobre cdmo pueden aprovechar las marcas
del sector de la moda y los complementos su
plataforma.

Pablo Lépez recalcé en su intervencién
la relevancia de las estrategias de interna-
cionalizacion de las empresas espafiolas, ya
que “las marcas construyen imagen de pais
a través de su éxito en otros mercados”. En
este sentido, Antonio Abril recalcé el trabajo
realizado por las compaiias del sector: “Las
marcas espafolas han logrado posicionar Es-
paia como una de las potencias mundiales
en moda”.

Asimismo, Francisco Javier Garzon ahondo
en los retos a los que se enfrentan las compa-
fiias en su internacionalizacion y sefialé que
“la digitalizacién y aumentar el tamafio de las
empresas son los dos grandes retos identifi-
cados por ICEX para ayudar a mejorar la com-
petitividad de las empresas espafiolas”.

El acto se cerré con un coctel en el que los
asistentes pudieron hacer networking y reci-
bieron la versién fisica del Atlas de la Moda.

El Foro de Marcas también cuenta con el
Atlas de las Marcas Lideres Espafiolas, un at-
las multisectorial que nacié en el afo 2013
y que se actualiza cada afo en su version di-
gital (http://atlas.marcasrenombradas.com/).

Al igual que el Atlas de la Moda, muestra la
presencia internacional de las marcas lideres
espafiolas, asi como su tipo de presencia en
cada mercado.

FMRE
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BE SAFE...BE EFFICIENT

FEBRERO

14 de febrero

EL FORO DE MARCAS
PARTICIPAEN LA FERIA
IMEX

BUILDING A SAFER WORLD

Tanto el director general del Foro de Marcas
en ese momento, Miguel Otero, como el di-
rector general adjunto, Pablo Lépez Gil, parti-

ciparon el 14 de febrero en la Feria IMEX-Ma-
drid de negocio internacional. « . 9 { ﬁn

Miguel Otero fue uno de los ponentes en la - 2 HANDTOOLS  CONTROLLED  STAINLESS  PIPETOOLS  HYDRAULIC
mesa redonda ‘La importancia de la marca en ; S EECHIENING STEEL QLALILI AL
la proyeccion internacional de las administra-
ciones y empresas’, en la que también parti-
ciparon Alvaro Rengifo, presidente de CESCE;
Luis Cueto, coordinador general de alcaldia

; A 74 TITANIUM
del Ayuntamiento de Madrid; Jaime Uscola,
director de negocio internacional en Santan-
der Espafia; José Luis Barbero, director del
departamento de signos distintivos de la Ofi-
cina Espafiola de Patentes y Marcas; Inocen-

cio Arias, ex embajador de Espafia en la ONU;

Ty

y Francisco Rabena, director de la oficina del
Alto Comisionado para la Marca Espafia.

—lg'-ii

Todos ellos trataron la forma en la que la
empresa espafiola afronta el reto de la mar-

.4 | = | O il ¢
e —

ca en su expansién internacional y dieron

i

= =

-

consejos practicos para las empresas que no
tienen clara la estrategia para potenciar su
marca en mercados exteriores.

Por su parte, Pablo Lopez dio una conferen-
cia en el stand de Auxadi, miembro del Club
de Marcas de Alto Potencial Internacional
(Club MAPI), sobre el papel de la marca en la
internacionalizacién de la empresa.

|
!
—
I
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22 de febrero (Madrid)
15 de marzo (Barcelona)

72 EDICION DEL OBSER-
VATORIO DE BRANDING

Bajo el titulo ‘Marcas y Reto Digital: un salto a
nuevas oportunidades’, el 15 de marzo tuvo
lugar en Barcelona y el 22 de febrero en Ma-
drid la 72 edicién del Observatorio de Bran-
ding, un evento abierto al conocimiento, la
reflexién y el andlisis sobre el nuevo giro que
estd tomando el mundo del branding y las
marcas y que acogié CaixaForum en la Ciudad
Condal y el auditorio principal de la Ciudad
BBVA en la capital. El Foro de Marcas se sumé
este ano a la organizacién del acto junto a
Summa Branding, la Asociacion de Marketing
de Espaiay la consultora de investigacion de
mercados GfK.

En el acto de Madrid, José Luis Arbeo, di-
rector de Marketing Operativo para Espafia
de BBVA, asegur6 que “"nuestro mantra aho-
ra es cuanto mas sabes, mejor decides"”. Por
su parte, Victor Conde, director general de la
Asociacion de Marketing de Espaia, augurd
que todas las marcas “tienen la necesidad de
digitalizarse si quieren seguir hoy al cliente”.

Pablo Lopez, por entonces director gene-
ral adjunto del Foro de Marcas, participd en
Madrid presentando sus conclusiones sobre
el estudio 'El valor de la marca hoy'. "EL 60%
de los consumidores dice que estan dispues-

tos a favorecer en sus decisiones de compra
a las marcas en las que confian y con las que
comparten principios éticos”, declaré Pablo
Lopez.

En Barcelona fue Tamara Pirojkova, direc-
tora de Marketing del Foro de Marcas, la que
puso voz a la ponencia sobre 'El valor de la
marca hoy'. Junto a ella, Irene Cuezva, head of
Value Added Solutions, y David Atanet, head
of Digital Marketing Intelligence, ambos de
GfK, presentaron ‘llustrando la digitalizacion.
Una vision multisectorial’, un trabajo que
“analiza cémo navegan los usuarios frente
a ese retorno que hay en cuanto a clientes
finales y nuevos modelos de negocio que
nacen directamente de la digitalizacion vy
tienen muchisimo recorrido”, explicé Irene
Cuezva. David Atanet, por su parte, apunto
que “el mercado financiero es uno de los sec-
tores que mas ha impulsado la digitalizacion,
poniendo en valor el dato para desarrollar
nuevos modelos de negocio y nuevas apro-
ximaciones al consumidor que, a su vez, cada
vez es mas rapido en adoptar estos cambios”.

En ambos actos, Alex Gabarre, director del
Area de Consultoria de Summa Branding, pre-
sent6 'La aleta del tiburén: gestionar marcas
en un mundo digitalizado". La aleta del tibu-
ron es como se conoce a la curva de adopcion
de los productos impulsada por la digitaliza-
cion por la forma brusca que presenta. Aleix
expuso una visién avanzada e inspiradora
sobre la realidad de las marcas y del branding
en un futuro inmediato.

Sobre los retos de renovacién permanente
que plantea la era digital, Gemma Juncg, di-
rectora de Marketing de Iberia present6 ‘lbe-
ria. Cada dia es el primer dia’, quien mostré
hasta qué punto es cierto esto: "la tecnologia
nos tiene que dar nuevas capacidades, per-
mitirnos automatizar una parte del marketing
y construir branding. Creemos que la tecno-
logia y la digitalizacién nos permiten tener la
capacidad de crear y de comunicar. La digita-
lizacién tiene sentido para las marcas cuando
creavalor”. Por su parte, Jaime del Valle, Chief
Marketing Officer de L'Oreal, hablo en Madrid
sobre el impacto de la digitalizacion en la in-
dustria de la belleza.

La jornada de Barcelona cont6 también con
la intervencién de Marga de Miguel, Head of
Marketing and Transformation de Telefénica
loT, con la ponencia ‘Welcome to the Revo-
luloTn’; y con Alex Simén, vicepresidente de
Marketing, Digital y Supply Chain de McDo-
nald's, con su ponencia ‘McDonald’s ReLO-
VEution', sobre el impacto de la digitalizacién
en el negocio de las empresas: “la irrupcion
de nuevas marcas disruptivas, que nacen con
la tecnologia como parte de su ADN, es ya un
proceso imparable; marcas extremadamente
agiles capaces de romper con los paradigmas
del sector y adaptarse a las necesidades del
consumidor desde ambas vertientes: racional
y emocional”.

MEMORIA FMRE

Ambos actos finalizaron con una mesa
redonda en la que se intercambiaron de ma-
nera dindmica ideas y claves sobre el reto
digital. Félix Mufioz, consultor y profesor de
Marketing y Comunicacién, moderé a los po-
nentes. "Hoy los Observatorios — como este
de Branding - cobran mas sentido que nunca.
Todos los que estamos aqui somos gestores
de marcas, de activos intangibles que hacen
posibles esas conexiones con los clientes.
Estamos en un momento en el que la misma
generacién tiene que redescubrirse varias
veces y redefinir la estrategia de nuestras
propias marcas”, indicé Mufoz en su inter-
vencién inicial.

El Observatorio de Branding es una inicia-
tiva pionera y conjunta de Summa Branding,
la Asociacién de Marketing de Espaia, la
consultora de investigacion GfK y, desde este
ultimo ano, el Foro de Marcas Renombradas
Espanolas, que nacié a finales de 2011 con
la misién de ser un espacio independiente de
conocimiento y reflexién sobre la proyeccion
y el nuevo giro que estd tomando el mundo
del branding y del marketing. Su promesa:
Get Inspired>Get Transformed>Get Ready
resume el espiritu y misién del Observato-
rio: servir de inspiracién para todo lo nuevo
y relevante que es necesario transformar en
nuestras marcas, elevar los estandares de ca-
lidad y activarlos mas y mejor.
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2 de marzo

ZARAGOZA SE SUMA

A LA CAMPANA 'VALO-
RES QUE CONSTRUYEN
SUENOS'

José Luis Bonet, presidente de la Cdmara de
Espafna y entonces presidente del Foro de
Marcas, y el entonces el Alto Comisionado
del Gobierno para la Marca Espafia, Carlos Es-
pinosa de los Monteros, presentaron el 2 de
marzo en Zaragoza la campana 'Valores que
construyen Suefios'.

El acto se celebré en el auditorio de la Cé-
mara de Comercio de Zaragoza ante casi 350
alumnos y sus profesores de cinco centros
educativos de la ciudad: el colegio Sansuefia,
el Colegio Inglés de Zaragoza, el IES Miguel
Catalan, el IES Goya vy el IES Corona de Ara-
gon. Y la jornada conté con la participacién
de Fernando Lacasa, secretario del Consejo
de Administracién de Chocolates Lacasa; el
doctor Jorge Solano, Jefe de Cirugia Laparos-
cépica Avanzada del Hospital Quirénsalud; el
atleta Toni Abadia; Encarna Samitier, directora
del periédico 20 Minutos; y el bailarin y co-
redgrafo Miguel Angel Berna, fundador de la
compania Arkhé Danza.

En la presentacion del acto, José Luis Bo-
net recordd a los jévenes que “cada uno de
vosotros os vais a enfrentar a la vida y en esa
reflexién los valores pueden ayudaros a al-
canzar el éxito. Valores como la perseverancia
y la tenacidad”.

Por su parte, Carlos Espinosa de los Monte-
ros subrayé que “en el diccionario, la palabra
esfuerzo va por delante de la palabra trabajo,
pero en la vida el éxito solo se alcanza con
trabajo. Merece la pena esforzarse porque asi
se alcanzan los suefios”.

Tras la proyeccién del video que centra la
campanfia se celebr6 un coloquio, moderado
por la periodista Eva Pérez Sorribes, en el que
participaron destacadas personalidades del
mundo de la empresa, el deporte y la cultura
vinculados con Zaragoza: el empresario Fer-
nando Lacasa, secretario general del Conse-
jo de Administraciéon de Chocolates Lacasa
y cuarta generacion de los fundadores de la
empresa; el doctor Jorge Solano, jefe de Ciru-
gia Laparoscopica del Hospital Quirdnsalud;
el deportista Toni Abadia, que cuenta en su
palmarés con el campeonato de Espafia de
Cross entre otros titulos; la periodista Encar-
na Samitier, directora del rotativo gratuito 20
Minutos; y el bailarin y coreégrafo Miguel An-
gel Berna.

En la clausura del acto, el director general
de Innovacion, Equidad y Participacion del
Gobierno de Aragén, Antonio Rodriguez Ra-
mos resalté ante los jovenes la importancia
“de vivir con un suefio, con retos que os ani-
men a seguir adelante”.

El acto finaliz con la intervencién del pre-
sidente de la Cdmara de Comercio de Zara-
goza, Manuel Teruel, quien agradecié su par-
ticipacion a todos los ponentes y destacé “la
importancia de ser limpios, de no hacer tram-
pas, de ser personas formadas cuando haya
que serlo, a tener ilusiones y, por supuesto,
a sonar”.

Contamos con las mas exigentes
certificaciones.
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toda la vida.
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8 de marzo

MARCAS Y HABITOS DE
VIDA SALUDABLES

El 8 de marzo el Foro de Marcas organiz6 el
encuentro ‘Marcas y habitos de vida saluda-
bles’ en la sede del Grupo Freixenet en Sant
Sadurni d’Anoia, Barcelona.

La jornada fue inaugurada por José Luis
Bonet presidente de Freixenety por entonces
también del Foro del Foro de Marcas Renom-
bradas Espafiolas y de Alimentaria, que dio la
bienvenida a todos los presentes, resaltando
la relevancia del papel de las empresas y
marcas vinculadas a los ambitos de alimen-
tacioén, salud y deporte y la importancia de la
colaboraciéon entre estas y la administracion
publica para conseguir resultados que mejo-
ren el bienestar de la sociedad en general a
largo plazo.

El encuentro conté también con una mesa
redonda, moderada por Foro Hernandez, di-
rector general de RP Galicia, en la que parti-
ciparon Susana Monereo, secretaria general
de la Sociedad Espariola para el Estudio de la
Obesidad (SEEDQ), Marta Colomer, directora
de Marketing Institucional y Corporativo de
|dilia Foods, Antonio Gassd, CEO de GAES,
Enrique Torres, administrador del Grupo
SANTIVERI y Xosé-Carlos Fernandez, director
general de la Fundacié Navegacié Oceanica
(FNOB).

Los ponentes dieron diversos ejemplos de
la implicacion de sus companias en la con-
cienciacion sobre los habitos de vida saluda-
bles que abarcan diversos ambitos. "Mas del
40% de la salud depende de nosotros mis-
mos, de practicar unos habitos saludables,
que abarcan el estilo de vida, la alimentacion,
el ambiente que nos rodea y nuestras emo-
ciones”, afirmé la doctora Susana Monereo.
Asimismo, presentd el programa de apoyo
‘Prevencién de la Obesidad. Aligera tu vida’,
declarado por el Gobierno un acontecimiento
de excepcional interés publico, que esta en
funcionamiento desde el afio 2016.

Marta Colomer destacé la corresponsabili-
dad de las empresas en promover estilos de
vida mas saludables, sobre todo, pensando
en la poblacién infantil y juvenil, donde la
alimentacién equilibrada es la base de una
buena salud para el resto de la vida. “Es por
ello, la férmula de Cola-Cao nunca se modi-
fico, el producto estd hecho de cacao natural
sin ser sometido a ningun tratamiento quimi-
co ni incorpora aditivos”. Ademas, la empresa
promueve la practica del deporte entre los
mas jévenes, apoyandolos desde las becas
‘Vamos' para que realicen sus suefios deporti-
Vos, entre otras iniciativas en torno al deporte.

Antonio Gasso explicé con el ejemplo del pro-
grama 'GAES te cuida'’ la importancia de tener los
valores de la vida saludable incorporados en el
dia a dia de las marcas, no solo desarrollando pro-
gramas con los clientes, sino también implemen-
tandolos dentro de las empresas y dirigirlos a los

propios empleados, como talleres de nutricién, el
uso de las escaleras, la practica del deporte, etc.
“La salud y bienestar de los empleados son esen-
ciales para la productividad, la competitividad y la
sostenibilidad de GAES", afirmé Antonio Gasso, 'y
ademas es rentable”, anadié.

Enrique Torres declaré que “en el ADN de
Santiveri siempre esté presente la funcionali-
dad vy la innovacién en favor de unos habitos
de vida saludables”. En la actualidad Santi-
veri desarrolla cuatro gamas de productos:
alimentacién, plantas, complementos y cos-
mética natural. "Damos mucha importancia
a los ingredientes, y trabajamos el perfil nu-
tricional adecuado y equilibrado. Puedo afir-
mar que en nuestra compania hay una clara
tendencia a lo ecolégico. Llevamos 133 afos
compartiendo e intentando transmitir habitos
de vida saludables a través de publicaciones,
charlas, cursos y talleres”.

A su vez, Xosé-Carlos Ferndndez, destacd
los cuatro pilares de la Fundacion de Nave-
gacion Oceanica de Barcelona: Deporte, con
su producto bandera — la vela oceanica; For-
macién, con proyectos educativos dirigidos
tanto a las escuelas como a las universidades,
donde el conocimiento de matematica, fisica,
quimica y valores de superacién y resistencia
se transmiten a los nifos vy jovenes; Ciencia,
con especial importancia del estudio de los
océanos y concienciacién medioambiental; y
Empresa, que vincula la Fundacion con la ciu-
dad, promueve la innovacion y desarrollo em-
presarial, incluyendo el apoyo a las start-ups,

MEMORIA FMRE

y no en el dltimo lugar, tiene una proyecciéon
internacional con la Barcelona World Race y
otras iniciativas de la vela oceanica.

El acto fue clausurado por Javier Castro-
deza Sanz, secretario general del Ministerio
de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad. En
su intervencion explico el 'Plan de colabora-
cion para la mejora de la composicién de los
alimentos y bebidas y otras medidas 2017-
2020’ presentado por el Ministerio, cuyo ob-
jetivo es reducir el contenido de sal, azdcar
y grasas en mas de 3.500 productos, gracias
al compromiso voluntario de mas de 500 em-
presas. El objetivo es combatir la obesidad y
las enfermedades relacionadas con ella. Ja-
vier Castrodeza agradecié a las empresas de
la industria alimentaria que se hayan suma-
do a la "llamada a la acciéon” hecha desde el
Gobierno, ya que “este plan marca un antes
vy un después, porque supone una transfor-
macioén, no solo social, también empresarial,
porque las empresas que se suman invertiran
en innovacion constante para lograr elaborar
productos mas saludables”.

La jornada se completd con la visita a las Ca-
vas de Freixenet, que permitio a los asistentes
conocer los origenes de la empresa, el proceso
de elaboracion del cava y los avances tecnolé-
gicos que permitieron a la empresa dar sopor-
te a su expansion internacional, llegando hoy a
mas de 140 paises en todo el mundo.
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22 de marzo

LAS MARCAS DE COR-
DOBA: CREANDO SINER-
GIAS ENTRE INSTITUCIO-
NESY EMPRESAS

EL 22 de marzo se celebré en el Rectorado de
la Universidad de Cérdoba una jornada or-
ganizada por la Cdmara Oficial de Comercio,
Industria y Servicios de Cérdoba y la propia
Universidad en la que participd Pedro Vargas,
director de Proyectos del Foro de Marcas. EL
objetivo de la jornada era el de profundizar
en los vinculos que se establecen entre las
marcas territoriales y las marcas comerciales
del territorio.

Tras la inauguracion por parte de José
Carlos Gomez, rector de la Universidad de
Cérdoba; Eulalio Fernandez, director de la
Catedra Cérdoba Cuidad Mundo, y Luis Diaz,
responsable de Innovacién y Comercio de la
Camara de Comercio de Coérdoba, senalaron
la importancia de generar proyectos conjun-
tos en favor de la marca territorial Cordoba. EL
punto de partida del didlogo lo establecit la
ponencia de Fernando Beltran, socio funda-
dor de 'EL nombre de las cosas’, que insistid
en que siendo muy importante el nombre,
no es lo que dota de identidad a una marca.
Posteriormente se celebraron dos mesas de
debate.

Pedro Vargas expresé la importancia de la
colaboracién publico-privada para la gestion
de una marca territorial y la necesidad de
apalancarse en el valor que aportan las mar-

cas lideres de dicho territorio.

ABRIL

5 de abril

NUEVAS REGLAS DE
PROTECCION DE DATOS
EN E-COMMERCE

EL 5 de abril tuvo lugar en la sede de Adigital
una jornada en la que, de la mano de exper-
tos de Adigital y Garrigues, se explicaron los
aspectos mas relevantes en los cambios nor-
mativos en la proteccién de datos, e-commer-
cey la fiscalidad del IVA.

Participaron en la jornada Ifaki Uriarte, di-
rector legal y secretario general de Adigital;
Javier Diaz, subdirector adjunto de Confianza
Online; y Gloria Francés, abogada y socia de
Garrigues.

IAaki Uriarte se centr6 en el nuevo marco
regulatorio (Reglamento General de Protec-
cién de Datos (RGPD), que sustituyé el 25 de
mayo a la antigua Ley de Proteccién de Da-
tos y que supuso un cambio de perspectiva,
implicando un incremento en las sanciones
y cambiando el régimen de responsabilidad.
El nuevo reglamento afecta tanto a la Unién
Europea como a otros paises que dirijan su
actividad a la UE.
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El ponente centr6 su presentacién en las
nuevas obligaciones en proteccién de datos
para los responsables de su tratamiento y re-
comendd un plan de adaptacion al reglamen-
to de 6 acciones:

Mapeo de datos y tratamientos
Revisar la legitimacion del tratamiento
Atencién a los derechos de los usuarios

AN

Relacion entre los responsables y encar-
gados
Medidas de responsabilidad proactiva

v

6. Transferencias internacionales

Javier Diaz, por su parte, centré su pre-
sentacién en los reglamentos que afectan al
e-commerce, haciendo un recorrido por las
normas que han llegado y las que estan por
llegar.

Por dltimo, Gloria Francés explicé detalla-
damente la fiscalidad indirecta del e-com-
merce, deteniéndose en la venta de bienes
online, la venta de servicios electronicos, la
localizacién de los servicios, las obligaciones
formales, y para finalizar el acto con un tema
esencial como la facturacion electrénica.

Como conclusién principal, los participan-
tes recomendaron disefar un plan de accién,
documentandolo con el objetivo de demos-
trar las evidencias; trabajar en la integracion
de departamentos y estudiar la seleccién de
proveedores solventes.
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6 de abril

TENDENCIASENLA
RELACION MARCA -
CONSUMIDOR 2018

¢Cudles son las nuevas tipologias de consu-
midor? En el desayuno celebrado el 6 de abril
en la sede de Llorente & Cuenca en Barcelo-
na, organizado conjuntamente con el Foro de
Marcas, se trataron las principales tendencias
en la relacién marca - consumidor de la mano
de David Gonzélez Natal, director global del
area Consumer Engagement en Llorente &
Cuenca.

La principal conclusién de las 10 tenden-
cias para el 2018 es, segiin Gonzalez Natal,
que “en un contexto de evolucién acelerada,
el consumidor de 2018 se volverd cada vez
mas sofisticado”, distinguiendo varios tipos:

1. Miniconsumidores: marcas en la cons-
truccion de la identidad. Encontramos
cada vez mas ejemplos de cémo las
marcas realizan esfuerzos por comu-
nicarse con los nifos, formandolos
desde la confianza y con herramientas
para su crecimiento.

2. Elvalorde la transparencia. La confian-
za es uno de los activos mas valorados
por las marcas al ser la base de la rela-
cién con el consumidor.

10.

Green Consumers. Los consumidores
son cada vez mas conscientes de la
sostenibilidad detras de los productos,
aumentando el consumo de productos
o0 servicios responsables.

Co-branding. Las marcas se suman a la
economia colaborativa, compartien-
do cada vez mas esfuerzos con otras
marcas.

La revolucién del blockchain. La tec-
nologia blockchain puede aplicarse a
cualquier tarea que precise capacidad
de cémputo.

El consumidor posgénero. Los consu-
midores de hoy en dia rechazan las
etiquetas tradicionales de masculino
y femenino.

Seniors, los nuevos millennials. A lo
largo del afno 2017 hemos visto como
disminuye la brecha digital.

Obsesion por lo auténtico. Las nuevas
generaciones han desarrollado nuevos
sistemas de deteccién de autenticidad
en los contenidos que merecen su
atencion.

"Oneconomy” el consumidor solitario.
El deseo de tener productos y vivir ex-
periencias para uno estd aumentando.
La salud conectada. Surge una nueva
demanda de salud mas all& de una ali-
mentacién natural y organica.

DIGITAL

thinking

Transformar no es solo
entender e integrar el impacto
de la tecnologia y los nuevos

entornos digitales.

Es ser capaz de creary
desarrollar nuevos modelos
de negocio a partir de ellos

Hay una nuesn forma de relacionarse.
YT LA DOMINARAS.
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Arriba:

5 de abril

Nuevas reglas de proteccién
de datos en e-commerce

Abajo:

6 de abril

Tendencias en la relacion
marca - consumidor 2018

11 de abril

Il FORO DE TENDENCIAS
DE COMUNICACION DE
MARCA

El Foro de Marcas participd un aflo mas como
entidad colaboradora en el ‘Foro de Tenden-
cias de Comunicacién de Marca’ que organizé
Llorente & Cuenca y que se centrd en tres
temdticas de actualidad: la diversidad ante
un consumidor cada vez mas activista, la con-
fianza del consumidor y la estrategia de dise-
fo en la construccién de marca.

El primero de los paneles estuvo formado
por Celia de Anca, directora del Centro de Di-
versidad del Instituto de Empresa, y Luisa Alli
Turrillas, directora de Comunicacion de IKEA.
Moderadas por Carlos Ruiz Mateos, director del

Area Asuntos Publicos en Llorente & Cuenca.
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El segundo panel cont6 con la participa-
cion de Alicia Romero, directora de Marketing
Corporativo de Mahou San Miguel; Beatriz
Osuna, Brand PR Senior Manager de Coca-Co-
la; y Ana Palencia, directora de Comunicacién
Corporativa de Unilever. EL moderador fue
David Gonzélez, lider del Area Global Consu-
mer Engagement en Llorente & Cuenca.

EL dltimo panel conté con Pilar NUiez, sub-
directora de Marca e Identidad Corporativa
de Repsol; José Juan Dominguez, director
Global Branding & Digital Marketing Division
Johnson Controls Hitachi; y Carlos Pérez, di-
rector de Marca, Identidad y Marketing Intelli-
gence de BBVA; moderados por Carlos Magro,
director del Area Consumer Engagement en
Llorente & Cuenca.

FMRE
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17 de abril

¢PARA QUI:; SIRVELA
MARCA PAIS?

Pablo Lopez Gil, por entonces director gene-
ral adjunto del Foro de Marcas Renombradas,
particip6 el 17 de abril en Madrid como po-
nente invitado del Master Corporate MBA de
ESADE y la Fundacion Arquia.

En dicha ponencia, el director adjunto del
Foro de Marcas analizé por qué es necesario
que un pais mida y gestione su reputacién in-
ternacional y cudl es la situacién de Espaia
al respecto.

La mayoria de los paises gestionan, de for-
ma mas o menos estructurada y con mayor

0 menor acierto, su imagen y su reputacion,
tanto internamente como a nivel interna-
cional. Sin embargo, la opinién publica no
siempre entiende ni comparte dicho esfuer-
z0, cuestionando su eficacia. En ese sentido
Espafia no es ajena a ese debate, pero una
imagen pais positiva puede tener efectos
econdmicos beneficiosos, tanto en térmi-
nos de exportaciones como de atraccion de
turismo, inversiones y talento. También es
necesario tener en cuenta que la imagen de
los productos y servicios de un pais difieren
segln los sectores.

Pablo Lépez cerré su ponencia destacando
tres aspectos clave para desarrollar una es-
trategia eficaz de marca pais: establecer me-
canismos de colaboracién publico-privada,
mediar y analizar los resultados e implicar a
la sociedad civil.
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18 de abril

TALLER SOBRE MARCA
CON CRE100DO

El Foro de Marcas, en su condicion de entidad
colaboradora de Cre100do, organizé el 18 de
abril el taller 'Como construir marcas que per-
duren' para los miembros de dicho programa.

El taller fue conducido por Pablo Lépez, di-
rector general adjunto del Foro de Marcas, y
en él participaron: Oriol Iglesias, profesor titu-
lar de ESADE Business School, y David Gonza-
lez Natal, director de Consumer Engagement
de Llorente y Cuenca.

La jornada sirvié para analizar las claves
para que la marca no solo sea una palanca
fundamental de creacién de valor y creci-
miento en el presente, sino también el eje
que garantice la sostenibilidad de la empresa
a lo largo del tiempo. Para conseguir esto es
necesario tener una estrategia clara, invertir
en su gestién y ser capaz de adaptarse a los
retos del actual contexto digital, de satura-
cion de oferta y de mensajes similares, de
consumo post-demografico y de gusto por la
personalizacion.

Durante su presentacién, Oriol Iglesias
destaco la importancia de que las marcas no
solo sean capaces de generar “presién de
marca”, sino también “deseo”, a partir funda-
mentalmente de seis palancas:

1. Principios

2. Storytelling

3. Experiencia

4. Liderazgoy cultura
5. Participacion

6.  Innovacion

Por su parte, David Gonzélez Natal, con el
mismo enfoque de cémo las marcas pueden
seguir generando valor a largo plazo, analizd
los retos que deben afrontar las marcas de
hoy que quieren seguir siendo las marcas del
manana.

Ente otros, subrayé la importancia del pro-
posito (“por qué hacemos lo que hacemos y
cémo podemos ayudar a mejorar el mundo”),
la inteligencia artificial ("cémo integrar la di-
mensién emocional de la compaiia en un
contexto de eficiencia”), el smartdata (que
va mas alla del big data, “cémo estructurar el
dato para adelantar necesidades o resolver
problemas”) o el reto de lo “phygital” (cémo
crear experiencias en las que lo digital y lo
fisico sean solo uno).

Arriba:
18 de abril

De la experiencia de cliente a la
experiencia de marca

Abajo:

18 de abril

Taller sobre marca con Cre100do

FMRE
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18 de abril (Madrid)
25 de abril (Barcelona)

DE LA EXPERIENCIA DE
CLIENTE A LAEXPERIEN-
CIADE MARCA

El 18 de abril tuvo lugar en ESADE Madrid
la presentacion del primer ‘Estudio sobre la
madurez de la experiencia de marca en las
empresas espafolas’ realizado por Buljan &
Partners Consulting, consultora especializada
en experiencia de cliente, y el Foro de Mar-
cas, con la colaboracién de ESADE Business
School.

En la jornada, ademas de presentar el es-
tudio, se presentd el caso practico de Arval
BNP Paribas Group y tuvo lugar un debate
interactivo con todos los asistentes a través
del voto electrénico. La semana siguiente, el
25 de abril, se presentd el mismo estudio en
Barcelona y se completé la jornada con una
mesa redonda con Vueling Airlines y Grupo
Mémora.

En ambas jornadas participaron Oriol Igle-
sias, profesor titular del departamento de
Marketing de ESADE, y Silvana Buljan, funda-
dora de Buljan & Partners Consulting. Buljan
presenté los resultados del estudio del que
se pueden destacar diferentes “"luces y som-
bras”. Entre las luces destaca como la mision
y los valores de las empresas velan por la

experiencia de cliente, cémo la promesa de
marca se cumple y se adapta a los diferen-
tes segmentos 0 cOmo esta experiencia esta
presente en las decisiones de los equipos di-
rectivos. Frente a estas luces, las sombras nos
hablan de la falta de madurez de las empre-
sas en lo que tiene que ver con la experiencia
de cliente, la falta de responsables de esta
cuestion dentro de las entidades o la caren-
cia en mas de la mitad de las analizadas del
Customer Journey.

Oriol Iglesias, por su parte, presenté una
vision en profundidad de los retos clave en
la gestién de la experiencia de marca. Segin
el profesor, el enfoque principal debe ser la
identidad de marca, de la que emanan la vi-
sion, la cultura de la empresa, la estructura,
la comunicacién y la experiencia. "Es necesa-
ria", segln Iglesias, "una mejor comprension
de los clientes, para lo que la tecnologia nos
permite una segmentacion mas precisa de
los mismos, asi como estimar el compromiso
de los empleados con la marca".

Para cerrar la jornada de Madrid, Alicia Gar-
cia, Business Transformation & Customer Ex-
perience de Arval BNP Paribas Group, explicd
cémo fue en su empresa la implementacién
de una estrategia Customer Experience. Y el
acto de Barcelona conté con las experiencias
de Fernando Sardchaga Gutiérrez, Manager
Strategic Projects de Vueling Airlines e Ingrid
Merayo, responsable de Formacién & Desa-
rrollo del Grupo Mémora.

Arianne Love - Design: Félix Lépez Gil 2010
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20 de abril

LA CAMPANA 'VALORES
QUE CONSTRUYEN SUE-
NOS' SE PRESENTA EN
BADAJOZ

EL 20 de abril se presenté en Badajoz la cam-
pafna 'Valores que construyen Suefios’, una
iniciativa conjunta del Foro de Marcas, la Ca-
mara de Espafia y Marca Espaia, para promo-
ver la educacion en valores como el esfuerzo,
el afan de superacion o la humildad para al-
canzar metas personales y profesionales.

El acto, en el que participaron José Luis
Bonet y el entonces director de la Oficina
del Alto Comisionado del Gobierno para la
Marca Espafia, Francisco Rabena, se celebrd
en el auditorio Badajoz Siglo XXI ante mas
de 400 alumnos y sus profesores de siete
centros educativos de la ciudad: los colegios
Salesianos y Sagrada Familia, y los IES Ciudad
Jardin, Bioclimatico, San Fernando, Zurbaran
y Castelar.

La jornada también conté con la participa-
cion del presidente de la Junta de Extrema-
dura, Guillermo Fernandez Vara; el alcalde de
Badajoz, Francisco Javier Fragoso; el director
territorial de Ibercaja Extremadura y Sur, Fer-
nando Planelles; y el presidente de la Cdmara
de Comercio de Badajoz, Francisco del Pozo.

Ademés de destacadas personalidades de
la empresa, el deporte y a cultura vinculados
con Extremadura: Antonio Huertas, presiden-
te de MAPFRE; Ramoén Paredes, vicepresiden-
te de Relaciones Gubernamentales e Insti-
tucionales de SEAT y el Grupo Volkswagen
Espana; Isabel Mijares, quimica y endloga;
Francisco Javier Bueno, Jefe de la Unidad Di-
gestiva y Trasplantes del Servicio de Cirugia
Pedidtrica del Hospital Vall d'Hebron; y a tra-
vés de un video enviado desde Cleveland, el
jugador de baloncesto de la NBA José Manuel
Calderodn.

Antonio Huertas animé a los jovenes a se-
guir formandose en valores y en conocimien-
tos porque las personas van a ser adin mas
relevantes para gestionar una sociedad cada
vez mas digitalizada. Por su parte, Ramén
Paredes recordd sus inicios en la empresa,
adonde llegd como aprendiz. Isabel Mijares
se dirigié especialmente a las mujeres, a las
que anim6 a acercarse a las ciencias. Javier
Bueno también puso la vista en el pasado y
recordé como llegd a la medicina. Por ulti-
mo, el jugador de baloncesto de la NBA, José
Manuel Calderén, confesd en su video que
lleva en la espalda un tatuaje en el que se
lee humildad y sacrificio: “"Humildad porque
para mi ha sido clave ser siempre como me
educaron mis padres, mantener a mis amigos.
Y sacrificio porque son muchas horas de lo
que la gente no ve, lo que cuesta alcanzar un
objetivo”.

26 de abril

MARCA ESPANA, MADE
IN ALICANTE

EL 26 de abril con motivo del Dia Mundial de
la Propiedad Intelectual, Pablo Lépez, enton-
ces director general adjunto del Foro de Mar-
cas, participd en Alicante en la jornada ‘Marca
Espana, Made in Alicante’, organizada por Pa-
dima con motivo de su XX Aniversario.

Pablo Lépez moderé una mesa en la que
participaron representantes de empresas y
marcas como Wonders, Confectionary Hol-
ding (1880, El Lobo, Dofia Jimena), Bodegas
Bocopa, Verdd Cantd Saffron Spain (Toque,

Pote, Zafferania) y Sha Wellness. Por su par-
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te, José Antonio Moreno, director general de
ANDEMA, moderé un panel formado por re-
presentantes de empresas como Actiu, Piko-
linos, Suavinex, Levantina, Giménez Ganga y
Miniland.

Durante la jornada se hizo referencia a
cémo la marca es uno de los principales ac-
tivos de competitividad y fuente de diferen-
ciacién para la empresa. Ademas, se analizd
el papel que juegan las marcas lideres, y en
concreto las alicantinas, en la construccion
de la marca pafs, y como la Marca Espaiia se
beneficia de empresas y marcas con prestigio
internacional.

La jornada fue clausurada por Maria Se-
bastidn de Erice, directora de RR.I. de Marca
Espana.

FMRE
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7 de mayo

10 INFLUENCERS CHI-
NOS SON RECONOCIDOS
COMO ‘AMIGOS DE LA
MARCA ESPANA’

El por entonces director general del Foro de
Marcas, Miguel Otero, y el entonces Alto Co-
misionado del Gobierno para la Marca Espaia
y la promocién del espaiiol, Carlos Espinosa
de los Monteros, entregaron el 7 de mayo, en
el Teatro Real, el reconocimiento ‘Amigos de
la Marca Espafia’ a 10 influencers chinos que
agrupan a mas de 30 millones de seguidores
en redes sociales.

Foro de
Marcas Renombradas
Espariolas

El acto se enmarcé en el 45 aniversario de
las relaciones diplomaticas entre Espafia y
China y con motivo de un viaje por nuestro
pais de estos prescriptores. EL tour, organiza-
do por Henkuai en el marco del ‘Spain Chi-
na Project’, y que llevo a los participantes a
Barcelona, Sevilla, Valencia, Segovia y Madrid,
supone la mayor accién de promocién de Es-
paia en China a través de influencers hasta la
fecha.

Se trata de actores, cantantes, inﬂuencers
de educacién, moda, turismo, entretenimien-
to y gastronomia con una gran capacidad de
prescripcién en el mercado chino, con millo-
nes de seguidores en sus cuentas en las re-
des, alos que en el acto se agradeci6 su labor.

MARCA
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Disfruta con la mejor compaia

Félix Solis Avantis es una compaiia global

que elabora y comercializa una completa gama

de vinos con una excelente relacién calidad-precio.

Contamos con filiales propias en Francia, Alema-

nia, Reino Unido, Republica Checa, Estados Unidos,

México y Japén y comercializamos nuestros productos
en 115 paises.

Tenemos marcas lideres como Viia Albali y Los Molinos en la D.O
Valdepeiias y Altos de Tamaron, Castillo de Albai, Blume, Bajoz y Cen-
tola en las DO ’s Ribera del Duero, Rioja, Rueda, Toro y Rias Baixas.

La experiencia de tres generaciones de la Familia Solis, unida a una eficiente
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9 de mayo

LA INDUSTRIA DE LA DE-
FENSA COMO FACTOR DE
DESARROLLO ECONOMICO
Y TECNOLOGICO

La industria de la defensa es estratégica para
la seguridad nacional, pero ¢se puede con-
siderar estratégica también desde el punto
de vista econdmico?; ¢Cudl es el futuro de
la industria de la defensa, y a qué amenazas
tendra que hacer frente? EL 9 de mayo el Foro
de Marcas, en colaboracion con el Centro
Superior de Estudios de la Defensa Nacional
(Ceseden), organizo junto con el Club de Ex-
portadores e Inversores una mesa redonda,
enmarcada dentro del Curso de Altos Estu-
dios Estratégicos para Oficiales Superiores
Iberoamericanos, en la que se dio respuesta
a todas esas preguntas.

Participaron en la mesa Manuel Pérez Cor-
tés, director general de Defensa y Seguridad
de GMV; Manuel Rodriguez, presidente de
Rodman Polyships; Javier Rodriguez Vila, di-
rector de la zona comercial de Europa en Ex-
pal Systems; y Clara Arpa, consejera delegada
de Arpa EMC. Antonio Bonet, presidente del
Club de Exportadores, fue el moderador del
debate.

Todos ellos debatieron sobre la situacién
actual de la industria de la defensa espafiola,
sus retos de futuro y también sobre las areas
de la vida civil en las que se pueden aplicar
las soluciones tecnolégicas surgidas de esta
industria.

10 de mayo

LA DIASPORA DE LOS 10-
VENES PROFESIONALES

La marcha de jovenes profesionales al ex-
tranjero supone una pérdida de talento para
el pais de origen. ¢ Falso mito o realidad? Este
fue el punto de partida de una conversacién,
celebrada el 10 de mayo y moderada por En-
rique Fanjul, miembro senior de la Catedra
China e Iberglobal, sobre la didspora de los
jévenes y en la que participé Miguel Otero,
entonces director general del Foro de Marcas.

Las principales conclusiones, tras tratar va-
rios temas, fueron: a nivel "micro”, la salida de

los jévenes tiene efectos sobre la formaciony

MEMORIA FMRE

la adquisicion de habilidades; a nivel "macro”
puede ayudar a la internacionalizacién de la
economia.

La movilidad internacional es importante
para que los jévenes puedan alcanzar un ni-
vel de formacién acorde con las necesidades
actuales, sin embargo, el retorno no siempre
es facil. Espania lleva varios afios con un saldo
migratorio negativo entre la poblacién joven.

Miguel Otero reivindicé el talento espafiol
en el mundo y destacé el papel de los profe-
sionales y directivos espafioles presentes en
otros paises como representantes de la marca
Espana y colaboradores clave por su conoci-
miento del pais de destino para la implanta-
cion de empresas espafiolas en el exterior.

FMRE

SO0T

VNIDYd



106

PAGINA

5

MEMORIA

MAYO

15 de mayo

MARCAS: CUESTION DE
CONFIANZA

El pasado 15 de mayo el Club Marketing Bar-
celona, Branward y el Foro de Marcas orga-
nizaron la jornada ‘Marcas: cuestién de con-
fianza’, que tuvo tugar en el Palau Robert de
Barcelona.

La confianza es un elemento clave en la
relacién entre marcas y personas que afecta
a todo tipo de negocios e industrias. EL primer
y obvio paso para conseguirla es satisfacer
adecuadamente la promesa de marca. Sin
embargo, segun recientes estudios, los ciuda-
danos no otorgan un buen nivel de confianza
a ningn sector empresarial. Por otro lado,
sumergidos en un entorno digital por exce-
lencia, se detecta un incremento de la confu-
sién sobre el concepto de credibilidad, pilar
fundamental para la generacién de confianza.
¢Como pueden las marcas establecer una re-
lacion capaz de generar confianza?

La jornada fue inaugurada por Tamara Piro-
jkova, directora de Marketing del Foro de Mar-
cas, y conté con las presentaciones de Carlos
Puig, presidente de Branward; Gabriele Pal-
ma, director de Marketing de SEAT Espafia; y
Jests Alonso, ex Head of Innovation & Market
Intelligence de Nestlé. Posteriormente tuvo
lugar una mesa redonda con los tres ponen-
tes moderada por Lluis Torra, presidente del
Club Marketing Barcelona.

Segln Carlos Puig, “la confianza empieza
por nosotros mismos, y las marcas, de la mis-
ma manera, si conocen su “por qué” comu-
nican y conectan mas directamente”. Carlos
Puig identificé tres niveles de confianza: la
confianza funcional, la relacional, y la basada
en la aportacién de valor, indicando que el
propdsito que tiene una marca crea base para
la confianza, y esta demostrado por varios es-
tudios que mayor confianza genera mayores
ingresos. A su vez, Gabriele Palma, explico
c6mo una marca histérica como SEAT habia
afrontado en varias ocasiones situaciones
que se podrian llamar "la crisis de confianza”.
El caso méas emblemético fue la recuperacién
de la historia de la compafia en el afio 2013.
Por su parte, Jests Alonso reflexiond sobre
varios factores que influyen en la generacion
o la pérdida de la confianza, tanto en dmbi-
to de la relacién cliente — marca, como en el
de la persona — sociedad, apuntalando como
para Nestlé los empleados son unos grandes
embajadores de la marca, de sus valores y de
su proposito.

En el coloquio entre las marcas y los asis-
tentes se destac que uno de los retos impor-
tantes que tienen las marcas es el de perder
el miedo a relacionarse socialmente desde la
autenticidad, es decir, aceptar su rol social,
ser capaces de establecer vinculos emocio-
nales con todos sus publicos objetivos, desde
los empleados hasta los clientes.
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31 de mayo

ASAMBLEA GENERAL
FMRE

La sede de Gas Natural Fenosa (actualmen-
te llamada Naturgy) acogio6 el 31 de mayo la
Asamblea General del Foro de Marcas, en la
que lgnacio Osborne tomé posesién de su

cargo como presidente de la Asociacién.

EL FORO DE MARCAS RE-
CONOCE A GAS NATURAL
POR SU 175 ANIVERSARIO

Tras la celebracion de la Asamblea, el Foro ho-
menajed a Gas Natural Fenosa (actual Natur-
gy) por sus 175 afnos de historia. Ignacio Os-
borne entregd a Francisco Reynés, presidente
ejecutivo de Gas Natural Fenosa, una placa de
reconocimiento por la gran trayectoria de la
empresa a lo largo de estos 175 afios.

Reynés se mostré muy agradecido por el
reconocimiento y lo compartié con toda la
plantilla de la compania. También destacé en
su discurso la importancia que ha tenido la
marca para que la empresa haya llegado a ser
lo que es hoy. “En particular hablar de marcas
tiene hoy en dia una importancia que va mu-
cho més alla del puro objeto social. Nosotros
creemos, -y por esto para nosotros es hoy un
honor recibir a este Foro-, que la marca trans-

mite mucho mas que un producto. Transmite
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ilusion, transmite estrategia, transmite vision,
trasmite posicionamiento y ademéas permite
que, a través de la marca y sus identificativos,
se pueda entender la compania por parte de
la sociedad”, declaro.

Por su parte, Ignacio Osborne destacé la
reinvencion de Gas Natural Fenosa, una com-
pafiia que destaca por su “forma de innovary
de hacer cosas nuevas”, algo muy necesario
para las compaiiias con una trayectoria tan
larga. "Igual que en el Foro estamos desa-
rrollando un plan estratégico para ver cémo
hacemos en los préximos 20 afios, las empre-
sas longevas se tienen que reinventar siem-
pre para seguir adelante con su cometido. Y
la reinvencién de Gas Natural Fenosa es un
ejemplo de innovacion”.

Un gran ejemplo de innovacién es el que
llevé a cabo la compafifa un mes después de
este reconocimiento a través del cual 'Na-
turgy’ sustituy6 a ‘Gas Natural Fenosa’ como
marca. En palabras de Francisco Reynés: “So-
mos muy conscientes de que el mundo esta
cambiando. Los mercados, la tecnologia, vy
especialmente las personas evolucionan, y
nosotros como compafiia no podemos sino
responder a estos retos, respetando la heren-
cia de nuestros 175 ainos. Con Naturgy, cons-
truimos una marca internacional, adaptada a
todos los mercados globales donde tenemos
presencia y donde la tendremos en el futuro.
Tras estos anos de historia, damos un nuevo
impulso para encarar nuevos compromisos,
para estar mas cerca de nuestros clientes alli
donde estén y para apostar por ofrecer solu-
ciones simples, sencillas y respetuosas con el
entorno”.
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MUNDO EMPRESARIALY
SOCIEDAD CIVIL, VALO-
RES A COMPARTIR

Como continuacién de la jornada se proyect6
el audiovisual 'Valores que construyen sue-
fos’, un video que forma parte de una campa-
fa del Foro de Marcas en colaboracién con la
Camara de Espaiay Marca Espaia que surgio
de una conversacién entre José Luis Bonet,
presidente de honor del Foro, y Pau Gasol ha-
blando sobre la importancia de “la educacién
en valores”.

Tras la proyeccién, comenzé el acto ‘Mundo
empresarial y sociedad civil, valores a com-
partir' presentado por la periodista y escritora
Gloria Lomana, quien también moderé una
mesa de debate en la que participaron varios
Embajadores Honorarios de la Marca Espafia
(EHME): Ainhoa Arteta, soprano y EHME en la
categoria de Cultura y Comunicacién; Maria
Blasco, directora del Centro Nacional de In-
vestigaciones Oncolégicas y EHME en Ciencia
e Innovacion; Juan Manuel Bonet, director del
Instituto Cervantes, EHME en la categoria de
Cultura y Comunicacién; y Pedro Nueno, pro-
fesor de IESE y presidente de la CEIBS y EHME
en Relaciones Institucionales.

Los Embajadores Honorarios de la Marca
Espafa son una figura creada por el Foro de
Marcas en el afio 2005 cuyo objetivo es reco-
nocer publicamente a las personas, empresas
o0 instituciones que mas y mejor han contri-
buido, con su ejemplar trayectoria profesio-
nal, a la generacién y al fortalecimiento de
una imagen positiva de Espafia en el exterior.

El coloquio de la mesa de debate comenzé
con la pregunta de cémo se percibe la marca
Espana en el campo de cada uno de los EHME
presentes en la mesa. "Espafa y las voces es-
pafiolas son muy consideradas en el extranje-
ro”, declar6 Ainhoa Arteta.

Por su parte, Pedro Nueno defendié que la
imagen de Espafia ha ido mejorando a unaima-
gen superior a lo que nosotros mismos esta-
mos valorando. "Nosotros nos infravaloramos,
pero estamos muy bien”. Y afiadié: “"Nuestros
trabajadores y profesionales estdn mas que
preparados” y, en comparacién con otros pai-
ses, “tan preparados como los mejores”.

Maria Blasco explicé que cuando ella lle-
g6 a EE UU los cientificos espafioles estaban
muy bien valorados por su formacién, capaci-
dad de trabajo y creatividad. También hablé
sobre lo que es conocido como “el milagro
de la ciencia espaiola”. "A finales de los 90
Espafia era un desierto cientifico, y en las
Gltimas dos décadas esto ha cambiado radi-
calmente”, declar6. Actualmente hay en Es-
pafia 41 centros de investigacién que estan
entre los mejores centros del mundo en su
especialidad. "Yo puedo poner el ejemplo del
Centro Nacional Investigaciones Oncolégicas,
que dirijo, que es el 22 de Europa en cuanto
a produccién cientifica de alto nivel y 5° del
mundo”, subrayé.

Por dltimo, Juan Manuel Bonet defendié
a Espafa y a su idioma: "Estamos presentes
en muchos paises y Espafia es un pais que se
vende muy bien en todos los campos”. Des-
taco la cultura, la gastronomfa, la cienciay las
infraestructuras, entre otros atributos. Ainhoa
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Arteta se sumé al director del Instituto Cer-
vantes destacando el patrimonio histérico
y cultural que posee el pais. "Espaia es un
pais de una riqueza brutal y los que no nos
lo creemos somos nosotros. Nos intentamos
destruir y fuera nos ven excelentes”. La so-
prano declar6 estar muy enamorada de Espa-
fia que, en su opinion, “tiene unos ingredien-
tes que los tienen muy pocos”.

En el debate también se hablé sobre retos
como el vencer las barreras para que el es-
pafol sea una lengua global, ensefiar mas al
mundo lo que hacen las empresas espanolas,
apostar por el turismo cultural, invertir mas
en investigacién e innovacién y apoyar a los
emprendedores.

Por altimo, salieron a la luz a lo largo del
coloquio valores como la humildad, el esfuer-

zo, la perseverancia, el respeto y la pasion,
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y sociedad civil
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valores a compartir
ﬁ a Madrid, 31 de mayo de 2018
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u‘
ialy sociedad civi:

necesarios para triunfar en cualquier dmbito.
Todos ellos presentes en la campaia 'Valores
que construyen suefios' mencionada ante-
riormente, que consta de diverso material au-
diovisual destinado a su visionado y debate
en clase por parte de los centros educativos
que quieran unirse a la iniciativa y que se
desarrolla también en redes sociales con el
objetivo de acercar el mensaje a los jévenes.

Los videos cuentan con la participacion
de un grupo de Embajadores Honorarios de
la Marca Espaia que son un referente en sus
respectivos campos profesionales: el depor-
tista Pau Gasol, la soprano Ainhoa Arteta, el
cocinero Joan Roca, la bailaora Sara Baras, la
cientifica Maria Blasco, el empresario Francis-
co Martinez-Cosentino y la alpinista Edurne
Pasaban.
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5 de junio

IGNACIO OSBORNE
TOMA EL RELEVO DE
JOSE LUIS BONET COMO
PRESIDENTE DEL FORO
DE MARCAS

Tras la Asamblea General de AMRE vy la reu-
nién del Patronato de la Fundacion FMRE, ce-
lebradas el 31 de mayo y 5 de junio respecti-
vamente, Ignacio Osborne tomé posesion de
su cargo como presidente del Foro de Marcas
Renombradas Espanolas.

Ignacio Osborne sustituye a José Luis Bo-
net como presidente del Foro tras 19 afios en
el cargo. El nuevo presidente manifesté estar
muy agradecido e ilusionado con su nuevo
cargo y se nombré a si mismo como el “pri-
mer presidente después de José Luis Bonet”.

José Luis Bonet, tras 19 afos en el cargo, y
siendo una figura esencial en el nacimiento,
crecimiento y consolidacién del Foro de Mar-
cas, ha pasado a ser presidente de honor de
la institucion.

Con motivo del cambio de presidencia
se celebro, tras la reuniéon del Patronato, un
almuerzo de homenaje a José Luis Bonet.
Asistieron al almuerzo tanto Patronos como
miembros de la Junta Directiva del Foro. El
acto contd con las intervenciones de José
Luis Bonet, Ignacio Osborne, Antonio Abril

MEMORIA FMRE

Abadin, vicepresidente del Foro, y de Pablo
Garcia-Manzano, subsecretario del Ministerio
de Energia, Turismo y Agenda Digital y vice-
presidente 1° del Foro.

Ademads, se entregaron dos obsequios con-
memorativos a José Luis Bonet, quien a través
de un emotivo discurso destaco la trayectoria
del Foro en sus 19 anos de existencia, demos-
tré su agradecimiento por su nombramiento
como presidente de honor y ofrecié sus me-
jores deseos a Ignacio Osborne, asegurando
su éxito en la gestion de esta nueva etapa
para el Foro.

Son muchos los retos de futuro que el
Foro de Marcas y su nuevo presidente tienen
planteados, entre ellos, la celebracién del 20
aniversario del Foro en 2019 y el proceso de
reflexién estratégica ya iniciado y que el pro-
pio Ignacio Osborne lidera.

Ignacio Osborne es presidente del Grupo
Osborne desde mayo de 2017 y anteriormen-
te CEO desde 1996. Representa a la sexta ge-
neracion de la segunda empresa familiar mas
antigua de Espafia, que comenz6 su actividad
a finales del siglo XVIIl en Cadiz. Hoy Osborne
es un grupo de alimentacién y bebidas con
presencia en mas de cincuenta paises y entre
su cartera de marcas se encuentran algunas
de las ensefias premium mas reconocidas
elaboradas en Espafia, como son, entre otras:
Brandy de Jerez Solera Gran Reserva Carlos |,
Jamodn de Bellota 100% ibérico Cinco Jotas,
Anis del Mono, Nordés Gin o las miticas Bo-
degas de Rioja Montecillo.
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7 de junio

ACCION DE NETWORKING
CONTRACT EN LA COSTA
DEL SOL

El 7 de junio, el Foro de Marcas Renombra-
das Espafiolas organizo, junto con un grupo
de marcas del canal contract, una jornada de
networking en Ronda (Malaga).

En el encuentro participaron representan-
tes de las marcas del Foro como Arco, Fermax,
Fama, Keraben, Royo, Roca y Simon. Asi como
representantes de algunos de los estudios
de arquitectura, disefiadores e ingenierfas
mas relevantes del pafs, que cuentan con una
amplia cartera de proyectos a nivel interna-
cional.

El encuentro tenia como objetivo la gene-
racion y fortalecimiento de relaciones profe-
sionales entre marcas lideres que actlan en
el canal contract y algunos de los agentes
mas importantes del mismo, afincados en la
Costa del Sol y con gran proyeccion interna-
cional.

La jornada se desarrollé en el circuito de
Ascari, considerado uno de los mejores del
mundo y conté con el patrocinio del Banco
Mediolanum.

Los cerca de cien participantes disfrutaron
asf de una original forma de hacer networking
en la que tuvieron la ocasién de compartir
experiencias y oportunidas de negocio para
generar sinergias y promover la participacién
conjunta en proyectos internacionales.

El contract es un canal multisectorial, en el
que operan empresas de muy diversos ambi-
tos de actividad. Este canal ha ido creciendo
en los Ultimos afios y se ha convertido en
una importante fuente de negocio interna-
cional para las empresas espafiolas, incluye
desde la construccion de hoteles, hospitales,
estadios, aeropuertos o viviendas residencia-
les y abordarlo es un proceso complejo y la
competencia es cada vez mas fuerte. Espafia
cuenta, no obstante, con empresas lideres en
sus sectores que encuentran una gran fuente
de oportunidades en este canal por lo que la
generacién de sinergias entre ellas es clave.

Esta accién tuvo lugar dentro del marco de
actividades que el Foro viene desarrollando
con las marcas del canal contract, que empezé
a trabajar en 2015 y que ya ha llevado a cabo
varias acciones tanto a nivel nacional como
internacional. Este grupo de empresas del
Foro dedicadas al émbito del contract tiene
proyectos en mas de 150 paises, genera un
total de 25.000 empleos y supone una fac-
turacién de mas de 2.000 millones de euros.
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XPREMIOS NACIONALES
DE MARKETING

EL 7 de junio la Asociacion de Marketing de
Espana celebré la X edicién de los Premios
Nacionales de Marketing, que contaron un
afio mas con la colaboracién del Foro de
Marcas. El tema de esta edicién fue la soste-
nibilidad, un concepto que aporta valor a los
resultados empresariales y a las estrategias
de marketing.

EL Premio Nacional de Marketing fue para
Central Lechera Asturiana, y el Premio Espe-
cial X Aniversario recay6 en “el fenémeno
del futbol espafiol”. En la categoria Marca

Estrella Damm recibié el primer premio y en
la categoria Innovacion, McDonald's. En la
categoria Marketing Social fue Affinity quien
logré la distincién mas alta. En la categoria de
Internacionalizacién LATAM — Empresas Es-
pafolas gano Laliga y en la categoria LATAM
— Empresas Latinoamericanas gano Totto. En
la categoria Start-ups y Pymes fue reconocida
Goiko Grill. EL premio al Mejor Profesional de
Marketing recayé en Cristina Burzako, de Tele-
fénica; y el de Lider Empresarial Impulsor del
Marketing fue para Ignacio Rivera, de Estrella
Galicia.

Pablo Lopez, director general adjunto del
Foro de Marcas, entregd el primer premio en
la categoria de Internacionalizacién LATAM -
Empresas Espafiolas a Laliga.

EDICION

12 de junio

PRESENTACION DEL IN-
FORME 'EL SEXO DE LAS
MARCAS'

Branward, consultora de branding espafiola,
e lkerfel, uno de los institutos de investiga-
cion lideres en el mercado nacional, presen-
taron en 2016 su primer informe sobre ‘EL
Sexo de las Marcas’, un trabajo que ofrecia
un enfoque hasta entonces desconocido en
el territorio espafol. En 2018 el estudio se
amplia hacia otro segmento de marcas, las
consideradas ‘sexy’, aquellas marcas que por
su historia, disefio, calidad o posicionamiento
despiertan una atraccién en las personas por

encima de la estricta racionalidad.

MEMORIA FMRE

El estudio, presentado el 12 de junio en
Madrid con la participacién de Pablo Lépez
Gil, por entonces director general adjunto del
Foro de Marcas, analiza la percepcién que de
las marcas tienen las espafiolas y espaiioles,
como si se tratara casi de personas, entre 83
marcas de 14 sectores diferentes.

La publicacién arroja conclusiones como
que una de las marcas mds atractivas y que
mas se recomendaria (Lindt) comercializa
productos por debajo de 3 euros; que solo
una marca de cosmética (Kiehl's) es conside-
rada masculina y por poco margen; o que en
un sector aparentemente masculino como la
electrénica dos marcas (Apple y BQ) se mues-
tran como femeninas.

FMRE
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22 de junio

LAS MARCAS: UNPILAR
FUNDAMENTAL DE LA
IMAGEN PAIS

EL 22 de junio el Foro de Marcas celebrd una
jornada dirigida a los alumnos de la Escuela
Diplomatica en la sede de la propia Escuela
en Madrid.

El acto comenzé con una ponencia de Mi-
guel Otero, por entonces director general del
Foro de Marcas, en la que explico la trayec-
toria del Foro en el dmbito internacional y la
colaboracion con las Embajadas, Camaras de
Comercio en el Exterior y la Marca Espafa. A
continuacion, se celebrdé una mesa de debate
en la que varias empresas asociadas al Foro,
pertenecientes a diferentes sectores, explica-
ron su experiencia internacional, asi como su
relacién con el servicio exterior.

Participaron en el didlogo José Eugenio Sa-
larich, director internacional de Acciona, Mi-
guel Angel Martinez Olagile, director de desa-
rrollo corporativo y comunicacién de GMV y
Miguel Angel Navarro, CEO de Catenon.

Alo largo del debate todos coincidieron en
la importancia de los cuerpos diplomaticos
y las empresas para la mejora de la imagen
pais. Las empresas espaiolas estan por todo
elmundoy representan a Espaia ante los ciu-

dadanos de ese pais al tener un trato directo
con ellos. Por su parte, las Embajadas repre-
sentan también a Espafia. Por ello tiene que
haber una relacién bidireccional entre ellas y
es importante que trabajen de la mano.

Se debatié también sobre la percepcién de
la imagen de Espafia que tienen los propios
esparfioles, que es mucho mas negativa que
la que tienen otros paises de ella, como de-
muestran rankings como el Country RepTrak
de Reputation Institute, en el que Espafia se
sitGa en la posicién n°13. No obstante, Es-
pafna tiene el reto de mejorar en atributos
como la calidad de sus productos y servicios,
marcas y empresas reconocidas y tecnologia
e innovacion.

Otro concepto que sali6 a la luz en el deba-
te fue el de los ‘campeones ocultos’, empre-
sas desconocidas por el publico en general
pero que son lideres en sus sectores tanto en
Espafia como en el exterior.

Por dltimo, se habld del talento, sin el cual
una marca no podria sobrevivir,y se destacé la
profesionalidad de los empleados espafioles.

FMRE

MEMORIA FMRE

61T

VNIDYd



120

PAGINA

5

MEMORIA

JUNIO

27 de junio

JORNADA SOBRE 'MAR-
CAS E IMAGEN PAIS’ CON
EL DIARIO EXPANSION

La mafnana del 27 de junio la sede del con-
sejo editorial de Unidad Editorial acogié un
desayuno con posterior cobertura en el dia-
rio Expansion en el que se analiz6 la imagen
pais de origen como fuente o no de ventaja
competitiva y la relacién entre las marcas y
la marca pais.

Participaron en el acto, organizado por el
Foro de Marcas en colaboraciéon con ICEX
Espana Exportacién e Inversiones, Miguel
Angel Martinez Olagiie, director general de
Sistemas Inteligentes de Transporte de GMV,
Alfonso del Poyo, Vicepresident Spain en Me-
lid Hotels International, Roberto Sanz, direc-
tor de Comunicacién y Estrategia del Grupo
Matarromera, Javier Serra Guevara, director
general de Internacionalizacién de la Empre-
sa de ICEX, Rafael Tomas, CEO de Istobal y
Alvaro Lépez-Jorrin, socio corresponsable del
area de Derecho Mercantil de Garrigues.

Moderados por Pablo Lépez, director gene-
ral adjunto del Foro de Marcas, los directivos
analizaron los sectores en los que la imagen
de Espafia supone una ventaja competitiva,

los atributos en los que Espafia tiene una
imagen positiva y aquellos en los que tiene
que mejorar su imagen, la relacion bidirec-
cional entre las marcas y la imagen pafs, los
factores mas relevantes para las marcas a la
hora de construir una imagen pais fuerte y los
retos de futuro como aumentar la diferencia-
cion, la apuesta por el valor y el nimero de
marcas relevantes internacionalmente.

Entre las conclusiones cabe destacar que
existe una relacion bidireccional entre mar-
cas e imagen pais y que la imagen de los
productos y servicios y la imagen pais de ori-
gen son diferentes segln los sectores, pero
evoluciona positivamente con el tiempo. Los
ponentes también coincidieron en que existe
un gap entre la percepcion vy la realidad de
Espafa y que las empresas espafiolas tienen
por delante el reto de contar mejor lo que
hacen. Otros retos que se mencionaron en el
encuentro fueron la necesidad de aumentar
el tamafio de las empresas y la apuesta por
los intangibles.

Esta actividad forma parte del Ciclo de en-
cuentros con medios de comunicacién pues-
to en marcha por el Foro de Marcas con el
apoyo de ICEX en 2018 con el fin de analizar
y debatir sobre distintas cuestiones relacio-
nadas con la internacionalizacién, la imagen
pais y la gestion de marca.
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PRESENTACION DEL
ESTUDIO ‘ESTRATEGIAS
Y GESTION INTERNACIO-
NAL DE MARCA’

Tener empleados formados en la marca es
la clave mas importante para que su gestion
internacional tenga éxito, seglin el estudio
‘Estrategia y gestién internacional de marca.
Factores clave para gestionar con éxito la
marca a nivel internacional: casos practicos
de empresas con sede en Espafia’ elaborado
por el Foro de Marcas, IE Business School, Ae-
brand e ICEX Espaia Exportacién e Inversio-
nes y presentado el 27 de junio en IE, donde
participaron: Luis Rodriguez-Baptista, autor
del estudio y profesor asociado de |E Busi-
ness School; Maria Pefia, directora general de
Cooperacion Institucional y Coordinacion de
ICEX; Pablo Lopez, director general adjunto
del Foro de Marcas; Conrad Llorens, presi-
dente de Aebrand; Beatriz Osuna, Brand PR
Senior Manager de Coca Cola; Nuno Martins,
Marketing Communication & Business Deve-
lopment Manager de DHL; Isabel Garcia, di-
rectora de Marca e Investigacién Corporativa
del Santander; y Vanesa Feo, Head of Intena-
tional Communications de Cosentino.

Los resultados del informe muestran que
la marca requiere inversién continua y efi-
caz; y las empresas parecen ser conscientes
de que esto necesita una gran dedicacion.
Las bases para gestionar exitosamente las
marcas pasan por tener estrategias y herra-
mientas que permitan formar al activo mas
importante para lograr el éxito: las personas.

Elinforme muestra experiencias y aprendi-
zajes que pueden servir de estimulo y reflejo
a otras empresas, y de qué manera la marcay
su gestion han contribuido de forma positiva
a la expansién internacional de la compafiia.
También identifica los retos para las empre-
sas en cuanto a la gestién internacional de
su marca. La metodologia empleada para la
realizacién del estudio cont6é con una fase
cualitativa y otra cuantitativa.

La investigacion cualitativa consistié en
entrevistas a directivos de Coca Cola Iberia,
Cosentino, DHL Express Spain, GMV, Gonzélez
Byass, Johnson Controls-Hitachi Air Conditio-
ning Solutions, IKEA Ibérica, L'Oreal Espafia,
NH Hotel Group, Samsung, Santander y Tous,
etc. Los diez factores claves para la gestion
internacional de la marca son:

1. Tener un personal que “respire” la mar-
ca es un ingrediente que la mayoria de
los entrevistados considera imprescin-
dible para tener éxito en la internacio-
nalizacion de la misma.

2. El éxito internacional de la marca pasa
por pensar en ella “globalmente”, defi-
nirla bien y dotarla de flexibilidad uni-
camente en la implementacién local en
cada territorio.

3. El consejero delegado es el maximo re-
presentante de la marca y debe dejarlo
claro ante los distintos grupos de interés.

4. Si bien no hay homogeneidad en cuanto
altipo de organizacién necesaria, en todas
las empresas entrevistadas si que existe
un equipo que garantiza la implantacién
consistente en todos los mercados.

La definicién de una arquitectura de
marca es clave para poder capitalizar el
valor (o equity) de la/s Warca/s de una
forma mas eficiente.

Es imprescindible -y muy eficiente- el
tener una plataforma informética donde
compartir y controlar todas las iniciati-
vas de la marca.

Si bien las empresas utilizan métricas co-
munes de marca y marketing, o a veces
especificas para su industria, todos los
entrevistados concuerdan en la necesi-
dad de tener indicadores clave de rendi-
miento (KPIs) y mediciones recurrentes
de la salud y del “amor” o “carifio” hacia
la marca. También, la mayoria recomienda
invertir en el desarrollo de métricas que
vinculen las ventas con la marca.

Las empresas reconocen que la experien-
cia del cliente es una de las claves para
construir actualmente la marca. Debido
a esto, las compafifas estan invirtiendo
recursos en unificar a visién del cliente
para generar mas y mejor impacto.

MEMORIA FMRE

9.  Se debe invertir en la marca continua-
mente: los presupuestos vy las activida-
des se deben adaptar a la categoria, a
la madurez de la marca y al objetivo de
negocio en cada territorio.

10. Los entrevistados se enfrentan a retos di-
ferentes entre si, pero en todos los casos
las soluciones pasan por tener un mejor
entendimiento de cémo optimizar la ge-
neracién de marca en el mundo digital.

Segln se extrae de los datos del estudio,
los factores prioritarios en la gestién interna-
cional de marca son: adquirir una estrategia
de marca clara, tener una arquitectura de mar-
cas definida, una organizacién dedicada a la
marca en la matriz, unos empleados formados
en el posicionamiento de la mismay la impor-
tancia de las métricas a la hora de gestionar
la marca en mercados internacionales. En re-
lacién con la inversién, para construir marca
internacionalmente las empresas invierten
principalmente en su web (39%), redes socia-
les (35%), ferias (35%) y acciones relaciona-

das con las relaciones publicas (31%).
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MARCAS 4.0

Elimpacto de la digitalizacion en la economia,
en la realidad de las empresas y, por tanto, en
nuestras vidas es indudable. Llevamos afios
hablando de transformacién digital y hoy no
hay empresa que no haya entendido que de
ello depende su propia supervivencia. Por
este motivo, El Foro de Marcas, compartiendo
la necesidad de aumentar el peso estraté-
gico de los intangibles en la economia y en
las empresas esparfiolas, asi como el impulso
transformador de la digitalizacion, trabajé a lo
largo de 2018, con el apoyo y la implicacién
de ICEX Espafia Exportacién e Inversiones y el
Instituto de la Economia Digital de ESIC, entre
otros partners estratégicos, en el programa
Marca 4.0. Un programa que no pretende ser
un nuevo trabajo sobre transformacion digital,
sino uno que lo aborda desde su impacto en
dos dmbitos concretos: la internacionalizacion
y la gestion de la marca.

En el marco de este proyecto, se celebraron
ocho sesiones de intercambio de experien-
cias y conocimiento sobre diferentes temas, a
partir de las cuales se elabord posteriormente
un informe con las principales conclusiones y
aprendizajes.

La primera sesién tuvo lugar el 26 de junio
en Madrid y las demas se celebraron entre los
meses de septiembre y octubre en Madrid y
Barcelona. Los grupos de trabajo, todos ellos
moderados por profesores de ICEMD, el Insti-

tuto de la Economia Digital de ESIC, versaron
sobre los siguientes temas: estrategias de
branding y de marketing digital, experiencia
de marca, employer branding, analitica digital,
elimpacto de la tecnologia en la internaciona-
lizacién, comercio electronico, big data y, por
Gltimo, aspectos legales y ciberseguridad.

En la sesién sobre estrategias de brandingy
marketing digital participaron representantes
de companiias como Barcelé Hotel Group, Fa-
milia Torres, Borges, GB Foods (Gallina Blanca),
Miquely Costas, Vantguard, Simon, Llorente &
Cuenca, SEAT, ICEX y Club Marketing Barcelo-
na. En ella se habl6 sobre la importancia de
generar una comunidad fiel y se plante6 el
reto de instaurar la cultura digital en el ADN
de la empresa, dejando de diferenciar el on-
line del offline.

La sesién de experiencia de marca contd
con la participacién de expertos de las com-
panias Buljan & Partners, Gioseppo, Cosen-
tino, Lladré, NH Hotel Group e Indra. En este
caso se detect6 la necesidad de generar un
customer journey emocional y personalizado
y los ponentes determinaron que las claves de
la experiencia de marca son: utilizar mensajes
coherentes adaptados a cada canal, lograr una
adaptacion local de la estrategia global, hacer
un analisis previo de las necesidades de cada
usuario y reinventar los puntos de contacto
fisicos y digitales.

Sobre employer branding hablaron repre-
sentantes de marcas como Actiu, Catenon,
GMV, ICEX, People Matters y la Unién de Cré-
ditos Inmoviliarios (UCI), quienes se centraron

QUINTA MARCA
MAS RELEVANTE
DE ESPARA

segun el ranking MEANINGFUL BRANDS*
de Havas Group
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en la atraccién y fidelizacion de talento inter-
nacional a través de herramientas digitales.
Los ponentes concluyeron que una mayor
competencia entre las empresas por captar
talento exige cambios en la captacién de
talento y esbozaron algunas claves para ha-
cerlo.

A la sesién de analitica digital asistieron
marcas como El Corte Inglés, Iberdrola, LaLiga,
ICEX, Buljan & Partners, Sanitas y Webtrekk.
En ella se hablé sobre métricas y la importan-
cia de medir para cambiar la experiencia del
usuario y del empleado, ademas de la cultura
de la empresa.

Expertos de CaixaBank, EGA Master, Fer-
max, Royo Group, Madison MK, Crowdland,
Inycom, Indra, Sentisis e ICEX, se reunieron en
una de las sesiones para debatir sobre el im-
pacto de la tecnologia en la internacionaliza-
cion. Hablaron sobre el andlisis de datos con
visién de negocio y destacaron dos claves:
dotarse de herramientas digitales de analisis
de datos y la necesidad de contar con perfiles
expertos en el andlisis de datos para obtener
una inteligencia de negocio.

La sesién de comercio electrénico, cen-
trada en los retos de la internacionalizacion
y digitalizacién de la marca y la atencién al
cliente, conté con la participacién de repre-
sentantes de Fama Sofés, Pisamonas, Llorente
& Cuenca, Neck & Neck, el Diario As, ICEX y
Logisfashion y se hablé sobre la gran opor-
tunidad que este supone para la internacio-
nalizacion, la flexibilidad que ofrece y sobre
aspectos como la confianza de marca.

Otra de las sesiones fue sobre big data y
conté con expertos de NH Hotel Group, Ma-
pfre, Telefénica, Barrabés, ICEX e Inycom. En
esta sesion, ademas de determinar la impor-
tancia de encontrar el "para qué" al anlisis
de datos, se determinaron los principios de la
estrategia global de unificacién de datos en
las empresas.

La sesién final fue sobe aspectos legales
y ciberseguridad. En ella representantes de
empresas y organismos como Actiu, Adigi-
tal, ANDEMA, Cuatrecasas, GMV Herrero &
Asociados, ICEX, Arquitectura / QA, hablaron
sobre la seguridad como ventaja competiti-
va de una empresa, el valor de la marca en
el entorno digital y la proteccion global de la
marca, que a pesar de ser inalcanzable, hay
que intentar aspirar a ella.

Las conclusiones extraidas de las sesiones
con los cerca de 80 expertos participantes en
ellas, sirvieron para generar el informe ‘Marca
4.0: elimpacto de la digitalizacién en la inter-
nacionalizacion y la gestion de marca’ pre-
sentado por sus tres impulsores, el Foro de
Marcas, ESIC e ICEX, a lo largo de la geografia
espafola en el afio 2019.

29 de junio

PARTICIPACION DEL FORO
DE MARCAS EN EL PATRO-
NATO DE LA FUNDACION
ISAAC PERAL

Miguel Otero, entonces director general
del Foro de Marcas, particip6 el 29 de ju-
nio en la reunién del Patronato de la Fun-
dacién Isaac Peral para explicar el modelo
de alianza publico-privada del Foro de
Marcas, asi como la experiencia y trayec-
toria de la institucién en sus cerca de 20
anos de vida. Otero menciond proyectos
como el Atlas de las Marcas Lideres Espa-
folas o los Embajadores Honorarios de la
Marca Espafa. La Fundacion Isaac Peral
analiz6 en su reunién del patronato sus
lineas estratégicas.

La Fundacién Isaac Peral es una alianza es-
tratégica entre empresas del ambito indus-
trial y tecnoldgico de la region de Murcia cuya
misién es promover y fomentar la tecnologia
y la innovacion en la industria con el respal-
do de la administracién regional. Se confor-
ma como una organizacién privada y tiene
entre sus miembros y patronos a empresas
e instituciones que promueven y posibilitan
su misién, que se centra en el desarrollo y
fortalecimiento del ecosistema tecnolégico
e industrial de la Regién, en sensibilizar so-
bre tecnologia e innovacién entre empresas
del entorno industrial, e identificar y divulgar
buenas practicas en gestién de la tecnologia
y la innovacion.
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29 de junio

‘TALENTO Y MARCA: PI-
LARES DEL EXITO INTER-
NACIONAL EN MURCIA

El Foro de Marcas y PeopleMatters llevaron
a Murcia la presentacién del informe ‘Ges-
tion de Talento y Marca para la Internacio-
nalizacién de las Empresas Espaiolas’ con el
objetivo de dar a conocer este informe a la
comunidad empresarial espafiola y propiciar
debate, reflexién, y concienciacién sobre la
relevancia de la gestion de talento y de marca
para la competitividad de las empresas. Los
principales datos que se pueden extraer del
informe son los siguientes:

*  Solo un 30% de las compafiias tiene
un plan de carrera internacional para
sus profesionales y un nimero parecido
gestiona la repatriacion al pais de origen.

. El drea de la compaiiia con mas dificultad
para atraer y retener el talento, identifica-
da por casi la mitad de las empresas, es
la que mas directamente incide en los
resultados del negocio: el rea comercial.

. En la seleccion de responsables de la in-
ternacionalizacién las empresas no dan
la suficiente importancia a los aspectos
relacionados con la preparacion inter-
nacional: el conocimiento del mercado
de destino (15%), la experiencia inter-

nacional previa (13%) o aspectos fami-
liares como la disposicién a desplazarse
(3%), a pesar de que la inadaptacion fa-
miliar es una causa frecuente del fraca-
so de las asignaciones internacionales.

. Dependencia de mandos y profesio-
nales de confianza: solo el 9% de las
empresas considera que aprovechar el
talento local es un factor de éxito.

. Employer branding y gestién de la multi-
culturalidad son las &reas de menor in-
version dentro de la gestion del talento:
un 33% de las empresas no gestiona su
marca como empleador fuera de Espafia.

El acto de Murcia, que contd con la colabo-
racién de ICEX Espafia Exportacién e Inver-
siones, INFO Murcia y Fundacion Isaac Peral,
tuvo lugar el 29 de junio en la Parque Cientifi-
co de Murcia. Participaron en la jornada Javier
Celdran, consejero de Empleo, Universidades,
Empresa y Medio Ambiente, Rafael Ortega,
director territorial de Comercio y del ICEX en
Murcia, Miguel Torres, director de la Red Co-
mercial de Alicante y Murcia del Banco Saba-
dell y Tamara Pirojkova, directora de Marke-
ting del Foro de Marcas, que fue la encargada
de presentar las conclusiones del informe. A
continuacion, se celebr6 una mesa de debate,
moderada por Miguel Otero, entonces direc-
tor general del Foro de Marcas, que conté con
la participacién de representantes de marcas
como Catenon, Fama Sofés, Shiro Helmets,
Capiccio/ Kanna Shoes y Marnys.

PILAI

ARCA,
TALENTO Y M ;
RES DEL EXITO INTERNACIONA

) de junio de 2018
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9 de julio

NUEVA PROMOCION DE
EMBAJADORES HONO-
RARIOS DE LA MARCA
ESPANA

El Foro de Marcas, en colaboraciéon con la
antigua Oficina del Alto Comisionado del Go-
bierno para la Marca Espafia y a través de un
Jurado formado por representantes del dmbi-
to empresarial, institucional e internacional
presidido por Antonio Abril Abadin, secretario
general y del Consejo de Administracién de
Inditex y vicepresidente del FMRE, ha desig-
nado a la nueva promocién de Embajadores
Honorarios de la Marca Espafa (EHME). Se tra-
ta de la octava edicién de estos galardones,
cuyo objetivo es reconocer publicamente a
las personas, empresas o instituciones que
mas y mejor han contribuido, con su ejemplar

trayectoria profesional, al fortalecimiento de
una imagen positiva de Espaia en el exterior.
ElJurado se reunié en Casa Mediterraneo (Ali-
cante) el 9 de julio.

Este reconocimiento se concede con ca-
racter bienal y con el beneplacito del Minis-
terio de Asuntos Exteriores, Unién Europea 'y
Cooperacién, en ocho categorias. Los nuevos
EHME son: Laliga (Relaciones Internaciona-
les), Ana Botin (Gestion Empresarial), la ONCE
(Accion Social), Isabel Coixet (Arte y Cultura),
Red de Paradores (Turismo y Gastronomia),
Carolina Marin (Deportes), Francisco Moji-
ca (Ciencia e Innovacion) y José Luis Bonet
(Acreditacién Extraordinaria).

La ceremonia de acreditacién de la octava
promocion de Embajadores Honorarios de la
Marca Espafia tendra lugar en 2019. Una ce-
remonia que, como en anteriores ediciones,
se espera sea presidida por Sus Majestades

los Reyes.

Liga Nacional de Fatbol Profesional
Relaciones Internacionales

Por su contribucién a difundir una imagen
positiva de Espafia por todo el mundo a tra-
vés del futbol. Con sede en Madrid y oficinas
en varias ciudades como Nueva York, Dubai,
Pekin, Shanghai o Johannesburgo, actda tam-
bién como palanca que ayuda a la internacio-
nalizacién tanto de las empresas como de los
deportistas espaioles.

Ana Botin
Gestién Empresarial

Por ser una de las empresarias espafiolas con
mayor vocacion, prestigio y reconocimiento
internacional. Es presidenta del Banco San-
tander, miembro del consejo de administra-
cion de The Coca-Cola Company y miembro
del consejo asesor del Massachusetts Institu-
te of Technology (MIT). También es fundadora
y presidenta de la Fundacién CyD, que apoya
y promueve la contribucién de las univer-
sidades espafiolas al desarrollo econémico
y social del pais, asi como de la Fundacién
Empieza por Educar, filial espafiola de la ONG
Teach for All y cuya mision es formar como
profesores a recién graduados con un buen
expediente.

MEMORIA FMRE

ONCE
Accion social

Por haber creado un modelo de prestacién
social Unico en el mundo. EL compromiso de
la ONCE se extiende a los ciegos del todo el
mundo gracias a su participacién activa en
foros internacionales y, muy especialmente,
con las asociaciones de ciegos de América
Latina en programas de formacién y empleo
lo que, desde 1998, se articula a través de la
Fundacion ONCE para la Solidaridad con Per-
sonas Ciegas de América Latina (FOAL). Desde
2018, ONCE, Fundacién ONCE e ILUNION se
identifican conjuntamente bajo el sello Gru-
po Social ONCE.

Isabel Coixet
Artey Cultura

Por ser una de las directoras y guionistas de
cine espafolas mds reconocidas nacional
e internacionalmente con presencia en los
festivales internacionales de cine mas impor-
tantes del mundo y galardonada con nume-
rosos reconocimientos. Su éxito internacional
llegd en 2003 de la mano del drama intimista
‘My life without me’ (Mi vida sin mi). Desde
entonces ha trabajado en numerosos proyec-
tos como son el proyecto colectivo ‘Paris, je
t'aime’ (2005), el contenido de una de las tres
salas del pabellén espafiol de la Exposicion
Universal de Shanghéi (2010) o la direccién
del proyecto Spain in a Day (2015-2016).
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Red de Paradores
Turismo y Gastronomia

Por su contribucién a la mejora de la imagen
internacional de Espafa hospedando a excur-
sionistas y viajeros de todo el mundo desde
hace 90 afos. Después de la construccion del
primer parador, el Parador de Turismo de Gre-
dos, comenzd una serie de inauguraciones
que, con el paso del tiempo, se ha convertido
en una prestigiosa red de establecimientos
de turismo de Espaiia, una empresa publica
que, cerca de un siglo después, constituye
todo un ejemplo de seriedad, prestigio y re-
conocimiento, tanto a nivel nacional como
internacional.

Carolina Marin
Deportes

Por ser un referente en la historia del deporte
espanol y una de las deportistas espafiolas
mas conocidas en Asia. Con solo 21 afios se
convirtié en la campeona mundial més joven
de Europa y en 2014 ascendi6 al ndmero uno
mundial, algo que no conseguia una jugadora
europea desde 2010. Es jugadora de bad-
minton y compite en la categoria individual
femenina. Ha sido campeona olimpica en Rio
de Janeiro 2016, dos veces campeona mundial
(2014y 2015)y cuatro veces campeona de Eu-
ropa (2014, 2016, 2017 y 2018). Ademas, ha
logrado dos Super Series Premier, el All England
y el Abierto de Malasia, ambos en 2015.

Francisco Mojica
Ciencia e Innovacién

Por ser uno de los cientificos espafioles mas
reputados a nivel internacional, en concreto
en el dmbito de la microbiologia. Reconoci-
do por sus tempranas contribuciones (1993)
que describian las secuencias repetidas CRIS-
PR en arqueas y su papel en los mecanismos
de inmunidad de las células procariotas, sus
descubrimientos cristalizaron mas tarde en
el desarrollo de la tecnologia CRISPR-Cas. Es
profesor titular del Departamento de Fisiolo-
gia, Genética y Microbiologia de la Universi-
dad de Alicante.

José Luis Bonet
Acreditacion Extraordinaria

Por ser uno de los grandes impulsores de la
colaboracién publico-privada en favor de
la internacionalizacién de las empresas es-
panolas y de la marca pais. Actualmente es
presidente de honor de Freixenet, una de las
compafiias espafiolas pioneras en la interna-
cionalizacién con presencia en mas de 130
paises, y de la Cdmara de Comercio de Espaiia.

12 de julio

‘TALENTO Y MARCA: PI-
LARES DEL EXITO INTER-
NACIONAL ENVIGO Y A
CORUNA

El Foro de Marcas y PeopleMatters llevaron
a Galicia la presentacion del informe 'Ges-
tion de Talento y Marca para la Internacio-
nalizacién de las Empresas Espaiolas’ con el
objetivo de dar a conocer este Informe a la
comunidad empresarial espafiola y propiciar
debate, reflexién, y concienciacién sobre la
relevancia de la gestion de talento y de marca
para la competitividad de las empresas.

Los resultados del estudio muestran que,
a pesar de su creciente internacionalizacion,
las empresas espafiolas no abordan su proce-
so de expansién en otros mercados a través

de una gestién adecuada del talento.

Modarador: Miguel 0t , Director G
mﬁmmhw'

A

CiRCULO
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La presentacion del informe en Galicia
tuvo lugar el 12 de julio y conté con la cola-
boracién de ICEX, IESIDE Business Institute,
el Circulo de Empresarios de Galicia y ESIC
Business & Marketing School. En la apertura
de las dos jornadas intervinieron Sergio Prie-
to Lépez, director territorial de Comercio de
ICEX en Galicia, Pedro Otero Espinar, director
gerente de Afundacion y secretario general
de IESDIE, Antonio Abril, secretario general
y del Consejo de INDITEX y vicepresidente
del Foro de Marcas y Miguel Otero, enton-
ces director general del Foro de Marcas. En
esta ocasion fue Camilla Hillier-Fry, socia de
PeopleMatters, quien present6 los resultados
del estudio. Tras la presentacion del Informe
se celebraron sendas mesas de debate que
contaron tanto con la opinién de los expertos
como con las experiencias de las empresas:
Terras Gauda, Catenon, Conservas Antonio
Alonso, CZ Veterinaria-Biofabri, I[ESIDE y Sel-
mark en Vigo; y Televes, Abanca, Hijos de Ri-
verg, Tattoo, Markea y Catenon en A Corufa.

Empresarios de Galicia

riocill0

FMRE

¢sT

VNIDYd



PAGINA

MEMORIA

16 de julio

EL FORO DE MARCAS
PARTICIPAEN EL EN-
CUENTRO 'FORO DE IMA-
GEN Y MARCA' EN CADIZ

El 16 de julio, la Confederacién de Empre-
sarios de Cadiz convocé un encuentro con
el objetivo de avanzar en la creacién de una
marca territorial que relna e integre todos
los recursos con los que cuenta la provincia
y permita comunicarlos mejor, tanto interna
como externamente, para dejar atras los to-
picos y estereotipos, y dar a conocer Cadiz
como una tierra de oportunidades turisticas
y de inversién.

La directora de RRUI. del Foro, Eva Barrio-
nuevo, particip6 en la jornada con una expo-
sicién sobre la actividad del Foro en favor de
la marca pais. Durante su intervencién puso
de manifiesto la importancia que para la ima-
gen de un pais tienen las marcas que ocupan
una posicién de liderazgo internacional y son
identificadas con su pais de origen. Y explicd
el efecto tractor que las marcas embajadoras
ejercen en beneficio de su sector, de otros
sectores y del conjunto de la marca pais.

También se realizé6 un coloquio entre los
asistentes en el que participaron directivos
de tres empresas asociadas al Foro de la pro-
vincia: Ivan Llanza de Osborne; José Argudo,
de Gonzalez-Byass; y Alvaro Alés, de Barbadi-
llo, junto con directivos de otras empresas y
medios de comunicacion locales.

LLYC

LLORENTE Y CUENCA

AMERICA
LATINA

LA FIRMA DE
COMUNICACION
LIDER CON 600
PROFESIONALES
EN 13 PAISES
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17 de julio

JORNADA SOBRE ‘RETOS
EN LA INTERNACIONALI-

ZACION DE LA EMPRESA'
CON LA VANGUARDIA

EL17 de julio, el Foro de Marcas y La Vanguar-
dia celebraron en Barcelona la jornada ‘Retos
en la internacionalizacion de la empresa’. Par-
ticiparon en el acto Antonio Pont, presidente
de honor de Borges; Guillermo Corominas,
CCO & Director of Institucional Relations de
Mango; Eduard Salicrd, CEO de Salicrd; Xavier
Oliver, doctor en Publicidad y profesor de
Direccion Comercial en el IESE; Carlos Soler
Duffo, director general comercial de Tous;
Miguel Otero, entonces director general del
Foro de Marcas; y Pere Guardiola, director ge-
neral comercial del Grupo Godé.

“La marca es un intangible que constituye
un arma muy poderosa. Genera valor, confianza
en los clientes y estabilidad”, defendi6 Otero,
"pero conseguir esa fidelidad no es tarea facil".

Como expresé Oliver: “Las marcas han de
ser muy buenas en algo que atraiga el inte-
rés de la gente. Hay que emplear la estrategia
que yo defino como punta de flecha, que es
centrarse en algo muy concreto, muy buenoy
muy relevante”.

Pont expuso que “las marcas son un valor
intangible que requiere tiempo y superar mu-
chos obstaculos, pero, sin duda alguna, son
muy rentables y generan un gran retorno de
la inversién”.

Corominas afadié que es fundamental que
las empresas estén convencidas del valor de
su marca. "Construirla requiere mucho tiempo
e inversién constante. En el mundo de la moda
tener éxito en la internacionalizacién es muy
dificil si no se dispone de una buena marca”.

En cuanto a la relacién entre las marcas y
la internacionalizacién, Soler defendié la im-
portancia de que la empresa tenga una men-
talidad global, “pero la posicién de fuerza la
debe proporcionar el hecho de disponer pri-
mero de una presencia potente en un merca-
do, como puede ser el doméstico”.

En este sentido, también se hablé sobre la
relaciéon entre marca e imagen pais. Salicrd
opind que “Espana, pese al desarrollo conse-
guido en los Gltimos afios, no potencia sufi-
cientemente su imagen”.

Todos los ponentes coincidieron en la im-
portancia de que haya grandes marcas que
potencien la imagen de Espafia en el mundo.
Debatieron también sobre la vulnerabilidad
de las marcas, la importancia del talento en
las organizaciones, y el concepto de ‘'marca
paraguas’ como sefial de confianza en los
productos de una empresa.

18 de julio

'DESAYUNO CEDE' CON
IGNACIO OSBORNE

Ignacio Osborne, presidente del Foro de Mar-
cas, participé el 18 de julio en un desayuno
de trabajo organizado por la Confederacién
Espafiola de Directivos y Ejecutivos (CEDE).
El ponente fue presentado por José Luis Bo-
net, presidente de la Camara de Comercio
de Espafia, miembro del Senado de la Fun-
dacién CEDE y presidente de honor del Foro
de Marcas. Manuel Gago, vicepresidente del
Consejo Directivo de CEDE, fue el moderador
del coloquio entre el ponente y los asistentes
al acto.

MEMORIA FMRE

Ignacio Osborne aport6 datos sobre la
situacién empresarial espafiola, que toda-
via estd por debajo de la media europea en
muchas dimensiones, aunque esta creciendo
en aquellas directamente relacionadas con
el tamano y la internacionalizacion. También
destaco la esencia publico-privada del Foro
e hizo un llamamiento a evitar la dispersién
de esfuerzos de administraciones y empresas
para trabajar todos de la mano en la construc-
cion de la marca pais.

Por dltimo, lanzé un mensaje de optimismo:
“Para que nuestras empresas se apoyen en
una Marca Espaia fuerte, nos lo tenemos que
creer. Nuestro pais es mucho mejor de los que
la mayoria de los espafioles creemos, y para
esto tenemos que preservary potenciar nues-

tros valores y el de nuestras instituciones”.
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6 de septiembre

EL FORO DE MARCAS
PARTICIPA EN EL XXX
CONGRESO INTERNA-
CIONAL DE MARKETING
AEMARK'

EL 6 de septiembre el Foro de Marcas partici-
p6 en el XXX Congreso Internacional de Mar-
keting AEMARK celebrado en Barcelona, que
cont6 con la participacion de cerca de 200
profesionales.

Este congreso anual redne a investigado-
res y profesionales espafioles y de varios pai-
ses de Latinoamérica para presentar y deba-
tir sus ideas sobre los Ultimos avances de la
investigacion en Marketing, y es apoyado por

el Foro por ser una iniciativa que promueve y

defiende la importancia de la marca para la
competitividad de las empresas y en especial
en su proceso de internacionalizacion.

En la sesiéon ‘Colaboracién entre la Univer-
sidad y la Empresa’, Tamara Pirojkova, directo-
ra de Marketing del Foro de Marcas, presentd
los resultados de una encuesta realizada en-
tre los socios del Foro, cuyo objetivo fue valo-
rar el interés y la utilidad de la investigacion
académica universitaria para las empresas en
el 3ambito de la marca y del marketing.

En esta sesion, compartida con AECOC,
Asociacion de Fabricantes y Distribuidores,
se trataron temas como el acceso a la investi-
gacion académica por parte de las empresas,
la empleabilidad del talento joven, los em-
pleos del futuro y la necesaria adaptacion del
marketing a la actualidad empresarial y a la
transformacion digital y social.

SEPTIEMBRE

19 de septiembre

‘LA FORMACION COMO
PALANCA DE COMPETI-
TIVIDAD’ CON EL PAIS

El Foro de Marcas, El Pais y la Cdmara de Co-
mercio de Espafia celebraron el 19 de sep-
tiembre un encuentro para analizar temas
como el desajuste entre el sistema educativo
y las necesidades de las empresas, su inci-
dencia en el desempleo juvenil, y la influen-
cia de la transformacion digital en el sistema
educativo.

El encuentro fue moderado por Fernando
Gualdoni, de El Pais, y contd con la partici-
pacion de Antonio Abril, vicepresidente del
Foro de Marcas, presidente de la Conferencia
de Consejos Sociales de las Universidades

Camara ® ==

La formacion
COMO PALANCA DE
COMPETITIVIDAD
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Espanolas y presidente de la Comisién Uni-
versidad-Empresa de la Cdmara de Comercio
de Espana; Alejandro Tiana, secretario de Es-
tado de Educacién y Formacién Profesional;
Jorge Arévalo, del Gobierno del Pais Vasco;
Paloma Barba, de Telefénica; Salvador Loren-
z0, de Repsol; Ramén Paredes, de SEAT y del
Grupo Volkswagen en Espafia y presidente
de la Comisién de Formacién de la Cdmara de
Comercio de Espaia. También intervino en el
acto José Luis Bonet, presidente de la Cdmara
de Espana.

Los participantes concluyeron que las
empresas y la economia espafiola necesitan
mas profesionales de Formacién Profesional
(FP) para cubrir aproximadamente 500.000
puestos de trabajo; y que la ayuda entre las
empresas y el sistema educativo es parte de
la solucion.
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2 de octubre

COMIDA FORO AREKUNA
CON IGNACIO OSBORNE

El pasado 2 de octubre, Ignacio Osborne, pre-
sidente del Foro de Marcas Renombradas Es-
pafolas, fue el invitado de la comida organi-
zada por el Foro Arekuna en las instalaciones
del Hotel Melia Fénix.

Ignacio Osborne destacé la importancia
de la internacionalizacién de las empresas y
la apuesta por la marca como principal acti-
vo de competitividad. Ademas, defendié el
modelo de colaboracién publico-privada que
representa el Foro de Marcas en favor de la
competitividad de la economia espafiola y
del prestigio internacional de Espafia y de sus
productos y servicios, a través del esfuerzo
comun de marcas lideres y administraciones
publicas competentes.

La directora de Comunicacién del Melid Ho-
tels International, Maria Umbert, hablé de la in-
ternacionalizacion de la cadena hotelera, siendo
un ejemplo de marca espafiola que ha logrado
ser reconocida en mercados internacionales.

Por su parte Félix Puebla, presidente de
Foro Arekuna, aproveché la oportu-
nidad para ratificar el esfuerzo de su
organizacion por seguir construyendo
espacios para el debate y la defensa
de la libertad de expresion, median-
te la realizacién de encuentros como
este.

Foro Arekuna convoca encuentros con la
presencia de destacados invitados del mundo
politico, econémico, social y cultural, con los
que se establece un coloquio y con compro-
miso de De este modo se establecen lazos
de unién duraderos con los medios de comu-
nicacién de otros paises y sus profesionales y
se comparten experiencias y conocimientos de
sus diferentes entornos.

En sus ocho afos de actividad, el Foro
Arekuna ha realizado mas de 50 encuentros
anuales, 13 viajes, jornadas y otros eventos,
ha reunido a mas de 390 invitados con 78 li-
deres de opini6én con voz en los medios mas
destacados de Espafia.

Por ello, Foro Arekuna es considerado un
lugar de encuentro para los profesionales del
mundo de la comunicacién, que busca man-
tener una plataforma que reGna a los mas
destacados medios de comunicacién y perio-
distas; y se ha convertido en uno de los foros
de opinion mas influyentes de Espafia.

Foro Arekuna también ha suscrito convenios
de colaboracién en paises como Colombia, Pa-
raguay y Panama, para desarrollar proyectos
periodisticos, culturales y humanitarios.

4 de octubre

LOS 'EXPLORADORES’
DE LA MODA ESPANOLA

El 4 de octubre, el Foro de Marcas y Modaes,
en colaboraciéon con ICEX, celebraron un en-
cuentro para reflexionar sobre los retos de la
internacionalizacién en las empresas del sec-
tor de la moda.

Pablo Lépez Gil, entonces director gene-
ral adjunto del Foro de Marcas, particip6 en
el encuentro junto a Ignacio Sierra, director
general corporativo de Tendam; Josep Maria
Bosch, consejero director general de Tous;
Guillermo Corominas, Chief Client Officer de
Mango; Enrique Bretos, consejero delegado
de Pisamonas; Francesc Sanchez, director co-
mercial de Béboli; Alicia Giraldez, jefa de de-
partamento de ICEX en Barcelona; y Luis Lara,
director de Retalent.

Los expertos debatieron sobre las claves
en la internacionalizacién de las marcas que,
en resumen “es una cuestién de estrategia,
no de tactica, que requiere mucha paciencia”,
afirmé Bosch. Mientras tanto, Lara expresé
que en el proceso de expansion internacio-

nal de las empresas “debe haber un modelo
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oportunista que te garantice el negocio, pero
también enfoque y operaciones”.

El papel del e-commerce en el proceso de
internacionalizacién también fue uno de los
temas tratados. Girdldez destacd que la tec-
nologia ayuda al desarrollo de las nuevas
marcas en el exterior, ya que cuentan con un
perfil multidisciplinar y el talento para pro-
yectarse en otros mercados.

Y aunque el e-commerce tiene multiples
beneficios, Corominas recordd que, aunque
los costes logisticos del canal online crecen
exponencialmente, constituye un medio para
llegar a muchos paises, y es una herramienta
para hacer pruebas en nuevos mercados.

Un caso de éxito en e-commerce es Pisa-
monas, una marca que nacié online y que
extendi6 sus operaciones al offline con varias
tiendas en Espafa y Portugal, gracias a los
datos que recogi6 a través de su plataforma,
explicé Bretos.

Lépez Gil destacd que la marca es clave
para desarrollarse en los mercados interna-
cionales, independientemente de la manera
en que se realice el proceso de expansion.

Asimismo, Sierra defendi6 que en estos
tiempos la marca es mucho mas im-
portante que antes, porque ahora es
imprescindible darle unos atributos
globales. Y aunque el entorno es com-
plejo, los expertos sefalaron que hay
nuevos mercados que representan una
oportunidad en el extranjero para las
empresas de moda.
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10 de octubre

JORNADA *INSIGHTS:
COMO CONVERTIR DA-
TOS EN ESTRATEGIA’

EL 10 de octubre, Branward y el Club Marke-
ting Barcelona, con la colaboracién del Foro
de Marcas, celebraron la jornada ‘Insights:
cédmo convertir datos en estrategia’, en el Pa-
lau Robert de Barcelona, como parte del ciclo
de conferencias 'Didlogos con las Marcas'.

El evento fue presentado por Tamara Piro-
jkova, directora de Marketing del Foro de Mar-
cas; fue moderado por Lluis Torra, presidente
del CMB; y conté con la participacién de Silvia
Roig, Marketing and Digital Senior Manager
de GB Foods; Jordi Marin, ex director general
de Microsoft de Cataluia; y Carlos Puig Falcé,
presidente de Branward.

Durante la jornada se hablé de la impor-
tancia de los insights a la hora de conectar
con las emociones de los consumidores y se
reflexiond sobre la preocupacién de muchas
marcas de no ser capaces de convertir los da-
tos en los insights y en mensajes relevantes.

Ademas, se profundizé en el rol de los da-
tos y la dificultad que supone su gestion si no
son puestos al servicio de un objetivo con-
creto, donde es preciso alinear la propuesta

de valor con las necesidades de los clientes y
las capacidades de la organizacién. Asimismo,
se destac6 laimportancia de la interpretacion
de la informacion en cuanto a qué datos son
relevantes para las empresas, y la interven-
cion del factor humano en la investigacion e
interpretacién de dicha informacion.

Carlos Puig Falcé propuso una metodolo-
gia de seis pasos para identificar los insights
mas relevantes: abandonar la zona de confort,
desarrollar procesos de activacién, experi-
mentar, identificar el customer journey, conse-
guir el alineamiento interno y cuantificar los
resultados.

Silvia Roig destacé la importancia de tener
curiosidad y desafiar el statu quo, de tener
una visién a futuro y de pasar de analisis a la
accion. Con varios ejemplos de marcas muy
internacionalizadas, mostré como el continuo
esfuerzo de entender mejor al cliente ha lle-
vado a las empresas a cambiar su posiciona-
miento e incluso la propuesta de valor de la
marca.

Jordi Marin centré su presentacién en la
necesidad de tener presentes los siguientes
factores clave: el entorno, cada vez mas com-
plejo; el cliente, cada vez més exigente; y las
propias organizaciones, que en muchas oca-
siones resultan poco agiles frente a los retos
actuales.

Tu confianza,
nuestro impulso para avanzar

Fieles a nuestro compromiso de ofrecer el mejor servicio a nuestros clientes,
consideramos la confianza un valor fundamental para crecer y estar cada vez
mas cerca de ellos.

Este mismo compromiso nos hace perseguir un solo objetivo: que sigas

confiando en MAPFRE.
MAPFRE

mapfre.com Tu aseguradora global de confianza
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16 de octubre

EL FMRE PARTICIPAEN EL
FORO 'BE INTERNATIONAL'
DE LAS PROVINCIAS

El Foro de Marcas particip6 el 16 de octubre
a través de Miguel Otero, entonces director
general del Foro, en el IV foro Be International
organizado por el diario Las Provincias, con la
finalidad de compartir estrategias para que
las empresas de la Comunidad Valenciana
puedan apostar de forma segura y con mayo-
res garantias por la internacionalizacion.

El encuentro conté con 17 ponentes y se

celebré bajo el lema ‘Entorno econdémico
mundial y seleccion de mercado para el co-

Marina de.

Empresas

mercio internacional’ y se dividié en dos blo-
ques. El primero de ellos estuvo centrado en
los mercados internacionales, su situacion,
las tendencias de la economia globalizada y
los mercados prioritarios para las empresas
valencianas, y el segundo se centré en la idio-
sincrasia de los mercados.

En este ultimo bloque participd Miguel
Otero, quien centré su ponencia en la marca
como activo clave en el proceso de interna-
cionalizacién de las empresas. Tras explicar
los origenes del Foro de Marcas, Otero expu-
so las principales dificultades para la inter-
nacionalizacion, defendi6 la importancia de
tener capacidad para asumir riesgos y hablé
sobre la vinculacion entre las marcas y la ima-
gen pafs.

‘BEuITr‘nu ATIANIAL
HNTLININATLININAL

> |

17 de octubre

Il TORNEO INTERNACIO-
NAL DE GOLF CONTRACT

El 17 de octubre se celebré la 22 Edicién del
Torneo Internacional de Golf Contract, orga-
nizado por el Foro de Marcas Renombradas
Espanolas.

Este torneo nace como una iniciativa del
grupo de empresas asociadas al Foro que
operan en el canal contract, el cual tiene
como objetivo impulsar las relaciones entre
los agentes mas relevantes del sector. Arqui-
tectos, disefiadores, ingenieros e interioristas
se dieron cita junto a algunas de las marcas
mas relevantes de Espafa para relacionarse
de una forma diferente, fuera del habitual
ambito de trabajo.

Espaia es un pais lider en el canal contract
y cuenta con algunas de las marcas y profe-
sionales de mayor prestigio a nivel mundial.
Por ello, desde el Foro se incentiva la relaciéon
entre estas marcas y profesionales para ser
cada vez mas protagonistas en el dmbito in-

ternacional.
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Tras el éxito de la primera edicién, celebra-
da en Valencia, este 'll Torneo Internacional
de Golf Contract’ se desarrolld en el Campo
de Golf La Herreria, en San Lorenzo del Esco-
rial (Madrid). EL Torneo cont6é con mas de 60
inscritos y 9 marcas participantes: Actiu, Co-
sentino, Fama, Fermax, Keraben, Lladré, Roca,
Royo y Simon.

Los participantes tuvieron la ocasion de
competir en un torneo a 18 hoyos y enfren-
tarse incluso al golfista profesional Luis Vega.
Para aquellos participantes menos expertos
en el mundo del golf, se organizé en paralelo
un clinic de iniciacién.

Los ganadores del torneo recibieron, ade-
mas de un trofeo, un regalo muy especial: una
experiencia enoturistica para 2 personas en
la Ribera del Duero.

Los asistentes disfrutaron asi de una ori-
ginal forma de hacer networking, en la que
pudieron compartir experiencias y oportu-
nidades de negocio para generar sinergias y
promover la participacién conjunta en pro-
yectos internacionales.
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17 de octubre

CONTRIBUCION DE LAS
EMPRESAS A LA MARCA
PAIS

El Foro de Marcas particip6 a través de su se-
cretario general, Francisco Vallés, en el 'VI Se-
minario Regional: Elementos de impacto en
la construccién de la marca pais y su relacion
con la Propiedad Industrial’ el 17 de octubre
en Montevideo, Uruguay.

El seminario, organizado por la Oficina
Espanola de Patentes y Marcas y la Agencia
Espanola de Cooperacién Internacional para
el Desarrollo (AECID), conté con un programa
de cuatro dias bajo la premisa de que una
adecuada proteccién de la marca pais y su

VI Seminario
Regional:
Elementos d:
cto en lo
Ig:,‘:trucciénde la
Marca Pais Y”I:
cién con
';::;iedud Indstid

promocién permite una contribucion al desa-
rrollo socioeconémico nacional.

Francisco Vallés, secretario general del
Foro de Marcas y Legal Of Counsel de BDO
Espafa, impartié una ponencia sobre la con-
tribucién de las empresas a la marca pais. En
ella explicé la relacion bidireccional que exis-
te entre las marcas y la imagen pafs. También
hizo referencia a lo positivo que es para la
imagen de un pafs tener marcas en posicio-
nes de liderazgo internacional, ya que acaban
generando un efecto tractor en beneficio de
su sector, de otros sectores, y, por ende, del
conjunto de la marca pafs.

Este seminario constituye un foro de inter-
cambio entre las distintas Instituciones na-
cionales relacionadas con la marca pafs.

<t

1919 - 2019

\'M

Metro es ahora

#100anosmasjoven

/e—

A\

) \\‘\_

¥

Comunidad
de Madrid

W

—
E



https://www.metromadrid.es/es

5

148

PAGINA

MEMORIA

OCTUBRE

18 de octubre

ENCUENTRO CON SO-
ClIOS Y MIEMBROS DEL
CLUB MAPI DE VALENCIA
Y VISITA AL SHOWROOM
DE ANDREU WORLD

El 18 de octubre con motivo del viaje a Va-
lencia de Ignacio Osborne, presidente del
Foro de Marcas Renombradas, y con el obje-
tivo de fomentar la relacién entre los socios y
miembros del Club MAPI del Foro de Marcas,
se celebré una reunién en la sede de Andreu
World.

En la reunion se comentaron diferentes te-
mas, como la actualizacion del plan y agenda
2018, los proyectos e iniciativas para el 2019,
ano del XX aniversario del FMRE, la reflexion
estratégica del Foro, asi como los intereses e
inquietudes de las empresas asistentes. Entre
otras empresas, asistieron al encuentro las
directoras de EMAC Complementos, empresa
que se incorporé al Club MAPI recientemente
y con la que se firmé el Convenio de Adhe-
sion al Club MAPI aprovechando la ocasién.

En este encuentro informal, los asisten-
tes tuvieron la oportunidad de visitar el
Showroom de Andreu World, y conocer la his-
toria de la marca de la mano de JesuUs Llinares,
CEO de la empresa.

Andreu World es una compania con pro-
yeccién internacional lider en disefio, in-
novaciéon y desarrollo de producto para su
manufactura, que cuenta con infraestructuras
y medios avanzados e inversion continua en
I+D. La compapiia, nacida en 1955 como un
pequefo taller de madera, actualmente ex-
porta el 80% de su produccién a 70 paises y
factura en torno a 50 millones al afio.

El distinguido trabajo de la madera, la ele-
gancia formal, su calidad, la comodidad v la
estética son las marcas diferenciales de An-
dreu World y las claves principales de su éxi-
to, que se materializa en productos creados
por los mejores disefiadores y que exporta a
todo el mundo.

Andreu World se ha internacionalizado
manteniendo su esencia local. La investiga-
cion, el desarrollo tecnolégico, la innovacion
y el disefio son los ejes basicos de su cultura
industrial, aplicando el I+D+i en todas las fa-
ses de produccién, que ha dado como resul-
tado la creacién de materiales innovadores y
resistentes, asi como colecciones de disefios
polivalentes que sirven tanto para el interior
como para el exterior. Para ello mantienen un
programa de trabajo basado en la creatividad,
la polivalencia, la ergonomia y el confort.

18 de octubre

EL FORO DE MARCAS
ENTREGA EL 'PREMIO
INTERIORES' AL INTERIO-
RISTA DEL ANO

El Foro de Marcas, en el marco de la actividad
desarrollada por su grupo de empresas del
canal contract, participé como patrocinador
de la IV Edicién de los Premios Interiores,
apoyando el premio al Interiorista del Afo,
que fue otorgado a Lazaro Rosa-Violan. Las
marcas asociadas participantes fueron Actiu,
Cosentino, Fama, Fermax, Keraben, Lladro,
Roca, Royo y Simon.

Con el objetivo de celebrar el talento, la
creatividad y el éxito de los profesionales
del disefio e interiorismo espafiol e interna-
cional, los Premios Interiores reafirmaron en
su cuarta edicién su compromiso de premiar
a los mejores del afo: de jovenes creativos a
profesionales consagrados, sin olvidarse de
las compaiias que hacen global su excelen-
cia, la innovacioén, la sostenibilidad, y los pro-
fesionales mas influyentes.

Este afio en la gala de entrega también se
reconoci6 la artesania, reivindicada por el di-
sefio y la decoracion.

El Jurado de los Premios Interiores estuvo
compuesto por: Pascua Ortega, decorador y
disefiador de interiores; Maria Sebastian de
Erice G2 de la Pefa, directora de Relaciones
Institucionales Marca Espafa; Benedetta Ta-
gliabue, arquitecta; Juli Capella, arquitecto y
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promotor del disefio; Isabel Roig, directora
del Barcelona Centro de Disefio y la Barce-
lona Design Week; Manuel Outumuro, fotd-
grafo de moda; Ramon Benedito, director de
Elisava; Marius Carol, director de La Vanguar-
dia; Nani Marquina, disefiadora; Pilar Civis, di-
rectora de la revista Interiores; y Joana Bonet,
consejera editorial de Prisma Publicaciones.

Los ganadores de esta edicién fueron:

. Premio al Revestimiento Decorativo al
Grupo Alvic

. Premio al Producto sostenible a Ideal
Standard

. Premio al Impulso de la Economia Circu-
lar a Signus

. Premio al Mejor Sistema de Descanso al
Grupo Lo Monaco

. Premio al Diseno A Medida a Gems

. Premio a la Produccién Artesanal a Lo-
rena Canals

. Premio a la Mejor cortina plisada de
maximo aislamiento a Velux

. Premio a la Formacién mas Innovadora
en Disefo a la Escuela Madrilefa de De-
coracion

. Premio a la Artesana del Aho a Yukiko
Kitahara

. Premio a la Trayectoria Nacional a Sar-
gadelos

. Premio al Fomento de la Artesania a la
Fundacion Loewe

. Premio a la Trayectoria Internacional a
Parachilna

. Premio Honorifico de esta edicién a Car-
los Ferrater

. Premio al Interiorista del afo a Lazaro
Rosa-Violan
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19 de octubre

‘LAMARCA, UNACTIVO
EN LA AGENDA DEL CEO’
EN ALICANTE

El Foro de Marcas Renombradas Espafiolas,
Cre100do, Actiu y la Asociacion de la Empre-
sa Familiar de Alicante analizaron, junto a em-
presarios y expertos, el papel de la marca en
la estrategia empresarial en una jornada cele-
brada el pasado 19 de octubre en el Parque
Tecnologico Actiu.

“La confianza generada por una marcay la
relevancia que puede dar a una empresa es
cada vez mayor”, explicé Carlos Mira, direc-
tor de Cre100do. De hecho, seglin se puso
de manifiesto en la jornada, los intangibles
suponen hoy en dia el 85% del valor de una
compania.

Por su parte, Ignacio Osborne, presidente
del Foro de Marcas y del Grupo Osborne, in-
augurd la jornada asegurando que “la marca
ayuda a las empresas del middle market a
crecer. Es un elemento de diferenciador”.
“Las nuevas tecnologias han hecho que el
consumidor pida cada vez més y quiera saber
qué hay detrds de una marca, qué cultura tie-
ne la empresa y como trata a las personas. Y

eso ayuda, porque antes solo estaban los que
tenian grandes presupuestos de publicidad”.

El evento también conté con la presencia
de Francisco Gémez, presidente de la Empre-
sa Familiar de Alicante, y Vicente Berbegal,
presidente de Actiu Berbegal.

Carlos Puig, presidente de Branward, ase-
guré que “hoy en dia si no eres una marca,
eres una mercancia. Es decir, tendrds que
competir por precio”, y continu6 recordando
que “a los consumidores no les importaria
que desaparecieran el 75% de las marcas
con las que interactdan a diario. Lo bueno es
estar entre el 25% que siimportan”. Para ello,
destac6 que los cuatro retos que tienen por
delante las empresas son “generar confianza,
apostar por la cocreacién, construir comuni-
dady crear contenido”.

Por su parte, Carolina Pina, socia de Garri-
gues, expuso las claves legales para proteger
los intangibles en entornos cada vez méas
convulsos. “Tenemos que adaptarnos a las
nuevas tecnologias, que son disruptivas. Tal
es asi que el producto interior bruto gene-
rado por nuevas tecnologias como big data,
cloud computing... va a ser superior al PIB de
China”, afirmé. Por ello, “hay que diferenciar-
se y proteger los intangibles, y eso se hace a
través de los registros”.
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El rol del CEO: retos y experiencias en rela-
cién a la marca

Ademés, para finalizar la jornada, Ignacio
Osborne, presidente de Grupo Osborne; So-
ledad Berbegal, directora de Comunicacién
y Estrategia de Actiu; Yolanda Tomas, CEO de
Istobal, José Miguel Navarro, vicepresidente
de Gioseppo; y Pablo Lopez, por entonces
director general adjunto del Foro de Marcas,
debatieron sobre cémo la marca estd ayudan-
do a crecer a sus respectivas empresas.

En un mundo que, ademas de incierto y
complejo, es global e hipercompetitivo, en el
que a veces lo mas dificil es lograr diferen-
ciarse se expusieron cudles son las principa-
les fuentes de diferenciacién y las principales
ventajas competitivas de las compafifas.

Al ser preguntados por el papel de la marca
en la estrategia de sus compafiias, los cuatro
CEOs presentes en la mesa compartieron con
la audiencia las estrategias que estan desa-
rrollando en estos momentos.

Sobre la importancia de los indicadores
relacionados con la marca y la reputacion,
Yolanda Toméas afirmé que “las repercusio-
nes de un problema reputacional son mucho
peores que las repercusiones de un mal re-
sultado financiero” e Ignacio Osborne resalté

la importancia de estos indicadores afirman-
do que "“hay que medir las acciones de marca,
y No conozco otra forma que no sea en euros”.

Al analizar el papel de los empleados en la
construccion de la marca, Soledad Berbegal
defendi6 que “el embajador de la marca esta
dentro de la compaiia, y por ello, la cultura
de la empresa es muy importante”.

Entre los principales retos que afrontan
actualmente sus companias, José Miguel Na-
varro comenté que “en el mundo de la moda,
no puedes depender de marketplaces, tienes
que tener tu propia plataforma de venta on-
line. Le tienes que decir al consumidor que
existes”.

Cre100do es un programa creado para
hacer crecer al tejido empresarial espafol,
un programa de transformacién empresarial
promovido por la Fundacién Innovacién Ban-
kinter, el ICEX y el Circulo de Empresarios. EL
Foro de Marcas es entidad colaboradora del
programa.

| del CEO”

Jgnacio Osborne, GRUPO OSBORNE
gal, ACTI

25 de octubre

PARTICIPACION DEL FORO EN
EL STAND DE CAJAMAREN
FRUIT ATTRACTION

EL 25 de octubre, Pablo Lopez, por entonces
director general del Foro de Marcas, estuvo
presente en el stand de Cajamar en la feria
Fruit Attraction, y conversd en ‘Didlogo a 2’
sobre las empresas agroalimentarias y su
contribucién en la construccién de la marca
pais. En su intervencién, Pablo Lépez desta-
c6 la importancia de la marca como principal
activo de competitividad en el proceso de in-
ternacionalizacion.

MEMORIA FMRE

Lépez Gil hablo sobre el éxito de la inter-
nacionalizacion de las empresas y marcas es-
pafolas en los Gltimos afos, incluso durante
los aflos mas duros de la crisis, destacando
que "la empresa espafiola ha entendido que
la internacionalizacién ya no es una apuesta
coyuntural, sino que es una apuesta estraté-
gica de la cual depende, en muchos casos, su
crecimiento y su propia supervivencia”.

“Todavia queda una labor por hacer en Es-
pafia para que haya mas empresas y marcas
reconocidas a nivel internacional, pero tam-
bién hace falta dar un salto cualitativo para
tener una imagen de prestigio de los produc-
tos y servicios espafoles en el exterior en
términos generales”, destaco.
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31 de octubre

PRESENTACION DE LA
CAMPANA 'VALORES QUE
CONSTRUYEN SUENOS' EN
GALICIA Y SANTIAGO

El presidente de la Cdmara de Comercio de
Espafna y presidente de honor del Foro de
Marcas Renombradas Espafiolas, José Luis
Bonet, y el director de la antigua Oficina de la
Marca Espaiia, Francisco Rabena, presentaron
en Galicia la campaia 'Valores que constru-
yen suefos, una iniciativa conjunta de estas
tres instituciones para promover la educacién
en valores, para alcanzar metas personales y
profesionales.

El acto se celebré en el Auditorio Abanca
de Santiago de Compostela ante mas de 250
alumnos y profesores de los colegios Compa-
fiia de Marfa y Nuestra Sefora de los Reme-
dios; los Institutos de Melide, Pontepedrifa y
Fontifas; y el Centro de Formacién Profesio-
nal Piferal.

En su intervencion, Bonet explicé que la
idea de la campafa “surgié de una conver-
sacion con Pau Gasol. Ambos compartimos la
necesidad de apoyar e incentivar el enorme
talento de la juventud espafiola”.

Por su parte, Rabena destacd el mundo tan
cambiante en el que viven los jovenes: “es el
mundo de la inteligencia artificial, la robética,
la cuarta revolucién industrial. A vosotros os

toca decidir qué mundo queréis vivir. Es un
reto extraordinario”.

La parte central del acto fue una mesa re-
donda moderada por la periodista y escritora
Gloria Lomana, en la que participaron cuatro
personalidades gallegas: el piraglista David
Cal; el cocinero Pepe Sollg; la presidenta de
la Red Espafiola de Mateméticas e Industria
y profesora de Matemdticas Aplicadas en la
Universidad de Santiago, Peregrina Quintela;
y la CEO de Adolfo Dominguez, Adriana Do-
minguez.

Dominguez cont6 a los jévenes que ella
empez6 siendo actriz y persiguié ese suefo,
aunqgue no fue una decisién bien recibida en
su entorno. “Es muy importante seguir las pa-
siones. Yo estudié empresariales y al acabar
me lancé a por mi suefo. Lo importante es
buscar la pasion”.

El alcalde de Santiago de Compostela, Mar-
tifo Noriega, cerr6 la jornada sefialando que
lo importante al perseguir objetivos profesio-
nales es “ser leal a uno mismo. No hagais las
cosas en la vida persiguiendo el éxito, haced-
lo por cualquier otra motivacién. EL éxito no
es el fin de la vida. Un Unico consejo os doy: el
tiempo en el que vivimos hay que afrontar la
vida con cierta incomodidad, no acomodan-
dose, porque eso permite grandes logros”.
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1 de noviembre

PABLO LOPEZ GIL, NUE-
VO DIRECTOR GENERAL
DEL FORO DE MARCAS

Pablo Lépez Gil, incorporado al Foro en 2007
y desde 2015 director general adjunto, asu-
mi6 en el mes de noviembre de 2018 el cargo
de director general del Foro de Marcas segln
el plan de sucesién previsto.

Miguel Otero, quien ha participado como
promotor del Foro desde su inicio en 1999,y
posteriormente director general desde 2004,
ha cesado en el cargo de director general por
iniciativa propia, pero continuard vinculado al
Foro en calidad de asesor de la presidencia.

Ambos directivos han acreditado a lo largo
de su trayectoria en el Foro un alto nivel de
dedicaciény eficacia en su gestion, por lo que
este cambio servird para potenciar la gestion
del Foro ante la nueva etapa que emprende
la asociacién, coincidiendo con el XX aniver-
sario de su creacion.

Pablo Lépez Gil es licenciado en periodis-
mo por la Universidad de Santiago de Com-
postela, y durante su carrera profesional ha
obtenido un master en Relaciones Internacio-
nales por la Fundacién Ortega y Gasset, y un
master Executive MBA por |E Business School.
Ademés, obtuvo la titulacién de periodismo
especializado en Comercio Internacional por
el Centro de Estudios Econémicos y Comer-
ciales (CECO).

Lépez Gil se incorporé al Foro de Marcas
Renombradas Espafolas en el afio 2007
como director de Comunicacioén, desempe-
fiando el cargo hasta 2014, cuando asumid
nuevas responsabilidades como director ge-
neral adjunto.

Antes de formar parte del equipo de ges-
tién del Foro de Marcas, trabajé en la Oficina
Econémicay Comercial de Espafia en Chicago
con una beca del ICEX.

Anteriormente, formé parte del departa-
mento de Comunicacién de Vodafone Espaia
y colabor6 en medios como EL Pais, La Clave o

La Nueva Espania.

8 de noviembre

IGNACIO OSBORNE PAR-
TICIPA EN EL FORO JOLY
ANDALUCIA

El 8 de noviembre se celebré en el Hotel Al-
fonso XlII de Sevilla un desayuno que contd
con la participacién del presidente del Foro
de Marcas y presidente del Grupo Osborne,
Ignacio Osborne. El acto, organizado por el
Grupo Joly con la colaboracién y el patroci-
nio de Covirdn, conté con la participacién de
representantes del mundo empresarial e ins-
titucional de la ciudad.

Ignacio Osborne comenzé su intervencién
sefialando que el Foro de Marcas es un ejem-
plo de cooperacién publico-privada. También
resalté que las empresas asociadas pertene-
cen al mismo para dar, mas que para pedir, y
que esto la Administracién Pablica lo aprecia
y lo valora.

En cuanto a los objetivos del Foro, los dos
mas destacados son el refuerzo de la imagen
de Espafia y el incremento de la internacio-
nalizacién de las empresas y, por ende, de la
economia nacional. En relacién con el obje-
tivo de internacionalizacién, destacd que Es-
paia necesita incrementar su competitividad
y para ello es necesario vender mejor fuera
y vender con marca, ademas de mejorar el
tamano de las empresas. Finalmente, Ignacio
Osborne hizo hincapié en otro de los grandes
factores de competitividad de los que Espafia
no puede olvidarse: la transformacién digital
de la sociedad.

MEMORIA FMRE
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12 de noviembre

JORNADA SOBRE EL
VALOR DE LA DIFEREN-
CIACION CON EL DIARIO
EXPANSION

El pasado 12 de noviembre ICEX Espaia Ex-
portacién e Inversiones acogié una jornada
organizada en colaboracién con el Foro de
Marcas y el diario Expansion sobre el papel
de los intangibles como factor de competiti-
vidad para la internacionalizacién de la em-
presa espafola.

Participaron en el acto, moderados por
Pablo Lopez Gil, director general del Foro de
Marcas, Bill Derrenger, director general del
Grupo Osborne, Alberto Cerdan, director ge-
neral de ICEX, Joaquin Serra, vicepresidente
de RRIl. de Natura Bissé, Luis Martin, CEO
de Barrabés, Jesus Llinares, CEO de Andreu
World y Mayte Gomez Condado, directora ge-
neral de Ametic.

Hoy en dia, la batalla de la competitividad
no se centra tanto en los productos y servi-
cios que conforman la oferta de una econo-
mia, sino en las condiciones y ven-
tajas en costes en que dicha oferta
es producida o en su diferenciacion
y grado de sofisticacién, a través
del desarrollo de ventajas compe-
titivas distintas del precio, como la
imagen de marca, la capacidad de
innovacion, el disefio o los avances
tecnolégicos, entre otros. Es evi-

dente que la apuesta por uno u otro modelo
tiene consecuencias, define qué es Espafia
y en qué liga compite, pero sobre todo qué
quiere ser y en qué liga quiere competir. En
ese sentido, Alberto Cerdadn destacoé en su
intervencién que en Espafia “hay que inver-
tir mas en intangibles”. Luis Martin centr6 su
discurso en la importancia de la digitalizacion
y Jesus Llinares explicd como en el caso de
Andreu World el disefio es el ndcleo central
de su estrategia. Joaquin Serra, por su parte,
defendi6 la importancia de “enfocarse en lo
que hacemos bien”.

En los Gltimos afos la internacionalizacién
se ha consolidado como una apuesta estraté-
gica para la mayoria de las empresas. Sin em-
bargo, elevar el nivel de calidad de la oferta
que Espafia comercializa internacionalmente,
invirtiendo mas en activos intangibles, es to-
davia una asignatura en parte pendiente para
vender en el exterior no solo mas, sino mejor,
con mas margen, diferenciacién y valor afiadi-
do. "Las compafifas debemos poner en valor
nuestros intangibles: el gran reto es contar
mejor nuestras historias”, declaré Bill Derren-
ger. Por ultimo, Mayte Gémez destacé en el
debate la importancia de unir los conceptos
de innovacion, digitalizacién e internaciona-
lizacion.
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14 de noviembre

TERTULIA SOBRE INTERNA-
CIONALIZACION, IMAGEN
Y GESTION DE LA MARCA
CON REASON WHY

El 14 de noviembre, el Foro de Marcas y el
medio de comunicacién de marketing Reason
Why, en colaboracion con ICEX Espaia Expor-
tacion e Inversiones, celebraron un encuen-
tro en el Espacio COMO de Comunica + A, con
el fin de debatir sobre internacionalizacion,
imagen y gestion de la marca.

Participaron en la jornada Javier Sanchez,
director de Marketing de Multi6pticas; Nieves
Jiménez Padin, directora de Marca Corporati-
va y Comunicacién Interna de EL Corte Inglés;
Marta Basterra, Manager de Marca & Mar-
keting de Iberia; Maria Safiudo, directora de
Marketing y Comunicacién de Cortefiel; Ro-
berto Sanz, director de Comunicacién y Estra-
tegia de Matarromera; y Jaime Teulén, Trade
Marketing Global Director de Vantguard.

El formato del encuentro fue una tertulia
grabada moderada por Natalia Marin, Content
Manager & Partner de Reason Why, que fue
publicada en el medio en el mes de
diciembre, junto con otras entrevis-
tas a socios del Foro grabadas a lo
largo de 2018 en una seccién bajo el
titulo ‘Con Marca'.

Algunas de las cuestiones que se trataron
en el debate fueron las claves para diferen-
ciarse en el mundo actual, como conseguir
que te vean como una marca auténtica, tips
para gestionar la marca internacionalmente,
acciones para retener talento en las organiza-
ciones, como estd afectando la digitalizacién
a las compafiias, nuevas tendencias como la
personalizacién, el marketing experiencial,
etc, y los retos de futuro que afrontaran las
compaiias en los proximos anos.

Los participantes compartieron experien-
cias vividas sobre los temas mencionados en
sus respectivos sectores y al finalizar la tertu-
lia se grabd una entrevista one-to-one a cada
uno de los participantes para publicar en la
seccion ‘Con Marca’ de Reason Why, en la
que también se pueden visualizar entrevistas
a directivos de Marketing de TOUS, Naturgy,
Metro de Madrid, Iberdrola y NH Hotel Group,
asf como noticias de otros asociados del Foro.

Esta actividad forma parte del Ciclo de en-
cuentros con medios de comunicacién pues-
to en marcha por el Foro de Marcas con el
apoyo de ICEX en 2018 con el fin de analizar
y debatir sobre distintas cuestiones relacio-
nadas con la internacionalizacion, la imagen
pais y la gestién de marca.

COMUNICA+A

26 de noviembre

EL FORO DE MARCAS
RECONOCE A PARADORES
EN SU 90 ANIVERSARIO

EL Parador de Alcala de Henares acogi6 el 26
de noviembre un acto en el que el Foro de
Marcas Renombradas reconocié a Paradores
por su exitosa trayectoria al servicio del tu-
rismo espanol, acto que fue precedido por la
reuniéon de la Junta Directiva y de Patronato
del Foro de Marcas.

Javier Blanco, director de Marketing de Pa-
radores, ejercié como maestro de ceremonias
del acto en el que, ademés del presidente de
Paradores, Oscar Lépez, y del presidente del
Foro de Marcas, Ignacio Osborne, se contd
con la participacién del subsecretario de In-
dustria, Comercio y Turismo y vicepresidente
109 de la Fundacion FMRE, Fernando Valdés.

El subsecretario de Industria, Comercio y
Turismo destacd la labor de Paradores como
impulsor del turismo sostenible y felicité a la
empresa por su papel fundamental a la hora
de hacer crecer la imagen de Espafa. "Para-
dores es hoy un ejemplo de prestigio”, decla-
r6 Fernando Valdés, y “ha conseguido identi-
ficarse con maxima calidad y confort”, afiadio.

Por su parte, Ignacio Osborne destacd el
caracter singular de la internacionalizacion
de Paradores, uno de los pocos socios del
Foro de Marcas que no necesita salir de Es-
pafa para internacionalizarse, ya que son
los turistas internacionales los que vienen a

MEMORIA FMRE

comprarlo y disfrutarlo a nuestro pais. Tal y
como confirmé el presidente de Paradores,
el pasado afio un 35% de los alojados en
Paradores fueron turistas internacionales.
Ademas, estos turistas cuando vuelven a su
pais comparten su experiencia, no solo de su
estancia en el Parador, sino con los productos
esparioles.

“Paradores es un orgullo de todos”, decla-
r6 Oscar Lopez, y explicé que gracias a una
iniciativa como la de Paradores, Unica en el
mundo, se conserva en Espafia gran parte de
su patrimonio artistico, econémico y cultural,y
ademas se da empleo a mas de 4.000 perso-
nas en localidades rurales. La red de Parado-
res cuenta ya con 97 establecimientos en 16
Comunidades Auténomas y se espera contar
con mas de 100 el afio de su centenario.

Para cerrar el acto, el director de Proyectos
del Foro de Marcas, Pedro Vargas, hizo una
presentacién de Spain Through its Wineries,
una iniciativa del Foro que presenta una
nueva oferta turistica fruto de la unién de al-
gunos de los grupos bodegueros espafioles
mas destacados (Barbadillo, Bodegas Fami-
liares Matarromera, Gonzalez-Byass, Grupo
Freixenet, Osborne, Pagos del Rey (Grupo
Félix Solis), Ramén Bilbao (Zamora Company),
Terras Gauda y Vivanco) y de otros agentes
como Paradores, para ofrecer al turista un
producto innovador y mas completo que el
ofrecido hasta ahora y que pretende generar
una nueva fuente de riqueza y atraccién tu-
ristica basada en tres pilares: la sostenibilidad
(medioambiental, econémica y social), el des-
estacionalizacion y el desarrollo rural.
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Paradores es un instrumento de politica tu-
ristica que proyecta laimagen de modernidad
y calidad del turismo espafiol en el exterior y
que contribuye a la integracién territorial, a
la recuperacién y mantenimiento del Patri-
monio Histérico-Artistico y a la preservacién
y disfrute de espacios naturales de nuestro
pafs. Es, a la vez, el motor del conjunto de las
acciones dinamizadores de zonas con reduci-
do movimiento turistico o econémico. Persi-
gue ser una red de establecimientos hotele-
ros basada en un servicio de calidad integral,
diferenciado, accesible y personalizado, com-
prometido con el entorno natural, econémico
e historico, con el que se pretende potenciar
la imagen del turismo espafiol unida a un de-
sarrollo sostenible.

Las treinta plazas con las que comenz6 Pa-
radores de Turismo al inaugurarse el primer
establecimiento de la Red en la Sierra de
Gredos, en 1928, se han convertido en mas
de 10.000 y los establecimientos suman un
total de 97. En la actualidad en Paradores

trabajan méas de 4.000 profesionales. Los es-
tablecimientos tienen una media de 65 habi-
taciones, unas dimensiones que permiten un
trato mas personalizado y una mayor calidad
en las prestaciones a los clientes. Con esta-
blecimientos en todas las Comunidades Au-

ténomas (a excepcion de Baleares), Paradores

de Turismo es la cadena hotelera lider en tu-
rismo cultural y de naturaleza. De este modo,
ademas de contar con establecimientos en
nueve ciudades declaradas Patrimonio de la
Humanidad, mas de la mitad de los paradores
de la Red se encuentran ubicados en entor-
nos monumentales, y otros muchos permiten
alojarse en los parques nacionales y en las
areas naturales mas interesantes de Espafia.

Asimismo, Paradores tiene entre sus misio-
nes la promocién de la gastronomia espafola.
En su centenar de restaurantes vendié en 2018
mas de dos millones de cubiertos. Su cocina
estd fuertemente ligada a los lugares en los
que se ubica, por lo que ofrece desde su fun-
dacién en 1928, la mejor cocina regional.

Gracias por vuestro
INnestimaple apoyo a la
internacionalizacion de la
empresa espanola durante
estos Ultimos 20 anos.

Roca

Ny AN



https://www.roca.es/nuestra-empresa/sobre-nosotros/una-empresa-global

5

164

PAGINA

MEMORIA

NOVIEMBRE

29 de noviembre

CREATIVIDAD, PROPOSITO
E IDENTIDAD. LAS MARCAS
Y LOS NUEVOS MODELOS
DE INNOVACION

Carlos Barrabés, presidente de Barrabes.biz,
Pau Casas, Expansion Manager Iberia en Pin-
terest, Almudena Clemente, Head of Strategy
de Superunion, Ignacio Sierra, director gene-
ral corporativo de Tendam, Alfonso Morodo,
fundador y CEO de Vantguard, Pablo Lopez,
director general del Foro de Marcas, y Alber-
to Barreiro, Strategic Advisor en Barrabes-biz,
participaron el pasado 29 de noviembre en
una jornada organizada por el Foro de Marcas
Renombradas, Barrabés, Superunion y Pinte-
rest, en la que se habld sobre las marcas y los
nuevos modelos de innovacién.

¢Como va a cambiar el mundo? Asi co-
menzé su presentacion Carlos Barrabés,
quien explicé cémo lo que estd pasando en
la actualidad es algo disruptivo, "no sabemos
cémo va a ser el futuro y esto no habia pa-
sado nunca”, declaré el ponente. "Hoy es un
black mirror”, afiadié. Por tanto, las marcas no
pueden comportarse igual que antes, cuando
viviamos en una época estable, sin cambios y
de tranquilidad.

Actualmente la infraestructura ha cambia-
do, ya no es fisica, es en red, y vivimos en un

mundo de activos digitales en el que con-
fluyen millones de plataformas conectadas.
Antes habldbamos de productos y ahora de
plataformas, los productos estaban basados
en cadenas de valor, ahora estan basadas en
redes donde es basico el real time. Antes las
economias de escala se daban via ofertay en
la actualidad se dan via demanda, como pue-
de demostrar Netflix.

Por todos estos motivos las marcas tienen
que adaptarse. “"El gran valor de nuestros
tiempos es lo intangible”, declaré Carlos Ba-
rrabés. De ahi la importancia de la marca, que
es la primera manifestacion del proposito y
representa un tercio del valor de la compa-
fifa. Ejemplo de ello es que el 45% de valor
de Apple estd construido sobre assets intan-
gibles.

Todo lo que hace una marca tiene que te-
ner sentido y estar alineado con su propésito.
“"Una marca es un elemento relacional, es la
manera particular de ser de una empresa”,
porque en el nuevo modelo en el que nos en-
contramos lo importante no es la transaccion,
es la relacién, un win-win-win en el que tanto
la marca, como en consumidor construyen va-
lor juntos, que también beneficia al mundo.

Ahora lo importante esta en la experien-
cia, no en el producto, y el consumidor tiene
demandas no racionales como la creatividad,
la conexion emocional, la autenticidad, la
pertenencia y la experiencia. La calidad, que
era uno de los factores diferenciadores en el

pasado, ahora se da por hecho. Las marcas
tienen que demostrar que son algo mas que
un producto de calidad.

El ejemplo real de una de las plataformas
que supieron ver el valor de la imagen como
soporte basico de la comunicacion y que ha
obligado a marcas histéricas a adaptarse a
nuevos lenguajes de formas de interaccién
con consumidores y clientes, lo puso Pau Ca-
sas explicando la historia de Pinterest y sus
funcionalidades.

Neo-brands, marcas y disrupcion en la era
digital

Las neo-brands son marcas que han podido
cambiar el mundo a través de la disrupcion.
Son marcas que han buscado la solucién de
un problema desde una nueva éptica y que
estan redefiniendo las categorias, no solo la
suya propia, sino todas las de alrededor.

Almudena Clemente, a través de numero-
sos ejemplos como Spotify, Cabify, Fintonic,
MyTaxi, Deliveroo, BBVA o Netflix, dio las cla-
ves sobre como estas marcas de la nueva era
construyen relaciones:

. Tienen siempre un prop6sito

. Son imperfectas: hablan con naturali-
dad, conocen el contexto, son cercanas
y cotidianas, reconocen los errores...

. Conectan desde la generosidad: pre-
mian a los consumidores con regalos y
recompensas
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*  Asumen lainmediatez
. Son transparentes, simplifican los pro-
cesos y se preocupan por la seguridad.

Por dltimo, mencion6 las 10 palancas de
construccion de las neo-brands:

Proposito y personalidad
Herramientas Gtiles

Gamificacion

Comunidad

Informacién simple

Cuidado TOV por el customer journey
Empleados como embajadores
Gestién de expectativas

O 0 N O NN

. Contenidos relevantes
10. Interaccién humanay proactiva

La experiencia de las marcas

En una mesa de debate moderada por Alber-
to Barreiro, se pudo ver cdmo las marcas es-
tan acercandose a estas nuevas tendencias.
Para Ignacio Sierra “lo fundamental es no de-
jar de ser nosotros”. El director general cor-
porativo de Tendam defendié una vez mas el
papel de la marca y de ser coherente con su
propésito. La marca es el mayor activo con el
que cuenta una empresay es lo que permite
a las compahias crecer, vender en mercados
internacionales, asi como sobrevivir en épo-
cas de crisis.

En esa misma linea se expresé Alfonso

Morodo: "La marca nos ha dado la posibilidad
de crecer en todo el mundo”. El fundador de

FMRE
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Vantguard explicé cémo ellos son un grupo
joven que empezé de cero y que, a costa de
mucho trabajo, la marca es lo que les ha ayu-
dado a crecery a conectar con sus clientes.

En relacién con la innovacién, Pablo Lépez
explicé cdmo esta va mucho mas alld de la
tecnologia. Se puede innovar en procesos, en
productos, etc. Para Ignacio Sierra, “la tecno-

logia es un acelerador”, ahora hacen lo mismo
que hacian en el pasado, pero mas rapido y
de forma mas eficiente gracias a la tecnologia.

La mesa se cerré con preguntas del pabli-
co que introdujeron nuevos temas al debate
como las fake news, el “alma” de las empre-
sas y los empleados como embajadores de la
marca, entre otros temas.

We innovate
for people’
choice
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NOVIEMBRE

30 de noviembre

EL FORO DE MARCAS PARTI-
CIPAEN LA CONVENCION NA-
CIONAL DE VENTAS DE VICHY
CATALAN CORPORATION

EL 30 de noviembre, Miguel Otero, asesor de
la presidencia del Foro de Marcas, participd
en la clausura de la Convencién Nacional de
Ventas de Vichy Catalan Corporation, celebra-
da en el Balneario Vichy Catalan en Caldes de
Malavella, Girona.

En su presentacion, enfocada en la impor-
tancia de la marca para la competitividad em-
presarial, destaco la relevancia de los intangi-
bles en la gestion de la empresa, asi como de

VICHY
T

Ay

la necesaria alineacién del equipo humano,
en especial del equipo comercial, con los va-
lores de la marca, la cultura de la empresay la
vision estratégica.

La jornada se completd con una visita a las
instalaciones del Balneario y a la planta em-
botelladora, un entorno que respira la historia
de una empresa fundada hace casi 150 afos
y con una apuesta clara por la marca y por la
constante innovacién, especialmente en las
lineas de productos de bienestar y salud.

La Corporacién Vichy Catalan es miembro
del Foro de Marcas desde el afo 2002 y es
una de las marcas lideres espafiolas en la ca-
tegoria de agua embotellada. Es lider espafiol
en aguas minerales naturales carbénicas, se
vende en los 5 continentes y tiene presencia
en 48 paises.

DICIEMBRE

12 de diciembre

RECONOCIMIENTO A LOS
'AMIGOS DE LA MARCA
ESPANA’ Y ‘AMIGOS DE LAS
MARCAS ESPANOLAS' EN
FRANCIA

El Hotel Intercontinental de Paris-Opera aco-
gid la noche del 12 de diciembre la ceremo-
nia de acreditacion a los ‘Amigos de la Marca
Espana’ y los ‘Amigos de las Marcas Espaio-
las’ en Francia. El reconocimiento tuvo lugar
en el marco de la ‘Cena de Gala’ anual de la
Cadmara Oficial de Comercio de Espafia en
Francia- COCEF.

El acto conté con la participacion de la Mi-
nistra de Industria, Comercio y Turismo, Reyes
Maroto; el embajador de Espafia en Francia,
Fernando Cardererg; el presidente de la Ca-
mara de Espafia, José Luis Bonet; el presiden-
te de COCEF, José Miguel Garcia y el presi-
dente del Foro de Marcas, Ignacio Osborne.

El reconocimiento a los 'Amigos de la Mar-
ca Espafia y de las Marcas Espafiolas' es una
iniciativa del Foro de Marcas, en colaboracion
con la Secretaria de Estado de la Espafia Glo-
bal, cuyo objetivo es acreditar piblicamente
a personas, empresas o instituciones fran-
cesas que, en el ambito de sus respectivas
actividades profesionales, se hayan destaca-
do por mostrar su apoyo y colaboracién con
Espafa y/o con las marcas espafiolas. Esta es
la décima ocasién en que se entregan estos
galardones y la primera en Francia, habién-

dose celebrado previamente en Hong Kong,
Shanghdi, Moscd, Londres, Miami, Tokio, Du-
bai, México y Bruselas.

"Hoy no vamos a reconocer Unicamen-
te los 'Amigos de la Marca Espafia’, que son
aquellas personas o instituciones vinculadas
de alguna forma a nuestro pafs, sino también
a los 'Amigos de las Marcas Espafolas', a
aquellas personas, empresas o instituciones
francesas que lo estan a nuestros productos
y servicios, a nuestras empresas. Personas e
instituciones que han creido y creen en las
marcas espafiolas, que han luchado codo con
codo con nuestras empresas para lograr la
entrada y consolidacién de marcas espafio-
las de muy diversos sectores en el mercado
francés. Personas que han apostado y siguen
apostando por la calidad, por la tecnologia,
por la innovacioén, y por el posicionamiento
de las marcas espafiolas. Sirva el acto de hoy
como un homenaje y un agradecimiento a to-
dos ellos”, declaré Ignacio Osborne en su in-
tervencion, en la que también destacé la im-
portancia de la colaboracién publico-privada.

Por su parte, Reyes Maroto centrd su dis-
curso en los vinculos y valores compartidos
entre Espana y Francia, paises que “siempre
han tenido una relacién privilegiada tanto en
el campo econémico como en el comercial”.
Tanto es asi que “desde hace décadas Francia
es el primer cliente comercial de Espafia con
41,6 MM€ (15% del comercio total) y nuestro
segundo proveedor, con 33,3 MM€ (11% del
comercio total)”, declaré Maroto.

FMRE
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Los galardonados como 'Amigos de la Mar- cés y europeo, como analista politico y

ca Espana' en Francia fueron: conductor de informativos de la televi-
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JEAN NOUVEL: por ser uno de los mas
importantes y prestigiosos arquitectos
3 escala mundial, y especialmente por
ser el autor de edificios emblematicos
en Espafia como la Torre AGBAR en Bar-
celona o la ampliacién del Museo Reina
Soffa en Madrid, que han contribuido a
incrementar el atractivo turistico y cul-
tural de Espafia.

OLIVIA RUIZ: por ser una brillante figu-
ra de la escena musical francesa con
ascendencia espafiola e importantes
vinculos familiares con Espafa, amante
y conocedora de la cultura y la masica

sién francesa. De ascendencia espafiola,
nacido en Barcelona, es un gran amante
de la lengua, la cultura, y la gastronomia
de Espaia, pais que conoce bien y al
que viaja con frecuencia.

GRUPO SAINT-GOBAIN: histérica multi-
nacional francesa cuyos origenes datan
del siglo XVII, es hoy lider mundial en la
produccién de vidrio y otros materiales
de construccién. Saint-Gobain se im-
planta en Espafia en 1905 con la consti-
tucion de Cristalerfa Espafola. Hoy, tras
110 afios de historia en Espafia, da em-
pleo en el pais a 4500 empleados en
mas de 30 fabricas en el pais. Recogid

Euromoney nos ha premiado como

Mejor banco de Espana

Porque creemos en una nueva forma de hacer banca mas personal, digital
y sencilla, para que puedas elegir como, cuando y donde relacionarte con nosotros.

espariolas que dejan sentir su influencia el galardén Claude de Imauven, director Y gracias a nuestra red de oficinas que trabaja para ofrecerte soluciones
en sumisica, general ejecutivo del Grupo Saint-Go- que mejoren tu dia a dia, y ayudarte a tiy a las empresas a progresar.
GRUPO RENAULT: por ser uno de los bain.
mayores fabricantes mundiales de au- ANTOINE GRIEZMANN: por ser uno de
toméviles, y por su decidida apuesta los mejores futbolistas del mundo con
por invertir en Espafia donde Renault un fuerte vinculo profesional y personal
cuenta con 3 fabricas en Valladolid, en con Espafiay, que desde el Club Atlético
Villamuriel de Cerrato, y en Sevilla, que de Madrid, contribuye a la grandeza y
en conjunto dan empleo a unos 4.200 prestigio del fUtbol espafiol.
trabajadores. Recogi6 el galardén José BLANCA LI por haber contribuido a di-
Vicente de los Mozos, vicepresidente fundir la cultura espafiola por todo el
de Fabricacién y Logistica del Grupo mundo a través de sus espectaculos
Renault. inspirados en la cultura andaluza. Blan-
DAVID PUJADAS: por ser uno de los pe- ca Li, de nacionalidad espafiola, es una
riodistas mas notables y de mayor tra- bailarina, coredgrafa, directora y realiza-
yectoria del panorama mediatico fran- dora Unica.
Ademas, premio al
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Los reconocidos como 'Amigos de las Mar-
cas Espanolas' en Francia fueron:

*  LAURENT BLANC: editor de las revistas
IDEAT y GOODLIFE sobre el sector del
habitat desde la que contribuye dar a
conocer y a la promocién de numerosas
marcas espanolas del sector, como LLA-
DRO, y otras. THE GOODLIFE del pasado
mes de julio dedicé sus 300 paginas a la
economia y Lifestyle en Espana.

3 STEPHANE LAYANI, presidente de Sem-
maris-Marché de Rungis: Considerado
el mercado de mayoristas de alimentos
mas grande del mundo, es el mercado
central de Paris en el que pueden com-
prarse infinidad de productos frescos
procedentes de Espafia como pescado,
carne, frutas, verduras, queso vy flores.
Contribuye asi a la promocién y difu-
sioén de la calidad de los productos de
alimentacion espanoles.

3 CHANTAL DE LAMOTTE, directora de
la FERIA GOURMET SELECTION: desde
2009, GOURMET SELECTION se ha con-
solidado como la Unica feria especiali-
zada que ofrece una oferta de alto valor
afadido dedicada a los canales de dis-
tribucién especializados, a los espacios
gourmet y a la restauracién comercial.
En GOURMET SELECTION se muestran
todas las innovaciones, y es una refe-
rencia en la promocién de los selectos
productos gourmet espafioles.

*  PHILIPPE POULACHON, fundador de
BELLOTA-BELLOTA: por ser una marca
francesa dedicada al arte de vivir que
combina lo mejor de dos paises y dos
culturas: la calidad de los productos

espafioles, y especialmente de sus ja-
mones ibéricos, y el sentido estético y
el refinamiento francés. Se trata de una
plataforma inmejorable para la promo-
cién de la gastronomia espaiola y para
la venta de los mejores productos de
alimentacion espafoles, no solo el ja-
mon ibérico, sino también otros como
atdn, pulpo, anchoas, quesos, y vinos
espafoles.

GUIDE DU ROUTARD/ GUIAS TROTA-
MUNDOS: por ser una de las mas pres-
tigiosas y completas guias de viaje con
especial atencién a los destinos turisti-
cos en Espafa de toda indole, urbanos
y rurales; y por contribuir asi al cono-
cimiento de Espaia en Francia y en el
mundo; y al crecimiento del sector turis-
tico del pafs. Trotamundos es quizaés la
guia preferida y mas consumida por el
publico francés, se actualiza constante-
mente y, cada afio, amplia el contenido
de su oferta hacia Espafa.
VENTE-PRIVEE: plataforma pionera del
modelo de venta de stocks de marcas
de moda a través de la Red en todo el
mundo. En 2016 adquiri6 a la que fue
su mayor competidora en Espafa, la
plataforma de e-commerce Privalia. Tras
la fusién la empresa gala se convirtié en
lider indiscutible en la venta de stocks
de marcas de moda en Europa, refor-
zando su presencia en Espafa y otros
mercados. A través de esta plataforma,
ademds, muchas marcas espafiolas han
podido internacionalizar sus productos
a toda Europa.

MEMORIA FMRE

Reconocimiento a los ‘Amigos de la Marca Espafia’y ‘Amigos de
las Marcas Espanolas’ en Francia.

'SPAIN BUSINESS GLOBAL'
PARIS

El 13 de diciembre, el Foro de Marcas, con la
colaboracién de la Embajada de Espafia en
Francia, la Oficina Econédmica y Comercial de
Espafa en Francia, la Cdmara de Comercio de
Espana, y la Cdmara Espaiiola de Comercio en
Francia, celebraron el encuentro 'Spain Busi-
ness Global' para conversar sobre la didspora
de profesionales espafioles y su contribucién
a la internacionalizacién de la economia es-
pafola. En el evento participaron directivos
y profesionales espafioles residentes en
Francia, representantes de instituciones es-
pafolas y la Ministra de Industria, Turismo y
Comercio de Espana.

ACCION CONTRACT PARIS

En el marco de la cena de gala de la Cdmara
de Comercio, el Foro de Marcas organizé en
colaboracién con la Oficina Econémica y Co-
mercial de Espaia en Paris un encuentro en-
tre marcas espafiolas que operan en el canal
contracty prescriptores franceses. El encuen-
tro se celebrd con caracter previo a la cena
de gala y al mismo asistieron una treintena
de profesionales del sector. El objetivo era la
generacion de relaciones profesionales entre
empresas y prescriptores en un ambiente
diferente al habitual y aprovechando la cele-
bracién de un acto de alto nivel.

FMRE
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18 de diciembre

PARTICIPACION DEL FORO EN
LA TERTULIA BUSINESS AGRO
SOBRE INTERNACIONALIZA-
CION

El Foro de Marcas participé el 18 de diciem-
bre en la Tertulia Business Agro sobre inter-
nacionalizacién: ‘Tu marca vende. Calidad
diferenciada’, a través de Lucia del Valle Mon-
tero, directora de Comunicacion del Foro de
Marcas.

El encuentro, organizado por Siete Agro-
marketing, eComercio Agrario, la Consejeria
de Agricultura, Medio Ambiente y Desarrollo
Rural de Castilla-La Mancha y el Instituto de
Promocién Exterior (IPEX) de CLM, tuvo lugar

en Toledo en la Universidad de Castilla la
Mancha y cont6 con la presencia del conse-
jero de Agricultura, Medio Ambiente y De-
sarrollo Rural Castilla-La Mancha, Francisco
Manuel Arroyo.

Lucia del Valle particip6 en una de las me-
sas de debate del acto en la que, junto con Lu-
ciano Martin de la Rubia, de Lucaura Consul-
torfa Hunting Food Enogastrondémica, Adrian
Martinez Bazaga, Food Market Leader Espafia
& Portugal en Bureau Veritas, y Ramén Moli-
nari Malo, presidente de la Fundacién Cesfac
y experto de la cadena alimentaria, debati6
sobre el papel de un buen posicionamiento
de marca en el éxito en los mercados exterio-
res, entre otros temas. La otra mesa redonda
del acto versé sobre las claves del éxito en la
internacionalizacién y ambas mesas estuvie-
ron moderadas por el periodista agroalimen-
tario Alvaro Barez.

>imon(100
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20 de diciembre

TIM: TALENTO, INTERNA-
CIONALIZACION Y MARCA,
PILARES PARA COMPETIR
EN EL MERCADO GLOBAL

El proceso de internacionalizacién genera
una necesidad de contar con RR.HH. cualifi-
cados. La marca, como cualquier otro activo,
requiere inversion continuay eficaz y, al igual
que la internacionalizacién, debe ser una
apuesta de la empresa a largo plazo. Las ba-
ses para gestionar exitosamente dicha inter-
nacionalizacion y que la marca sea una fuen-
te de ventaja competitiva en dicho proceso
pasan por tener estrategias y herramientas
que permitan formar al activo mas importan-
te para lograr el éxito: las personas.

Bajo esta premisa, el Foro de Marcas, ICEX
y elEconomista, organizaron el 20 de diciem-
bre en la sede de elEconomista en Madrid
un encuentro que conté con la participacién
de los siguientes directivos y expertos: Maria
Pefia Mateos, consejera delegada de ICEX, Ig-
nacio Ramos, director corporativo de RR.HH,,
Instalaciones y Sistemas de GMV, Fernando
Garrido, director de Marca y Reputacién de
Mapfre, Miguel Angel Navarro, CEO de Cate-
non, Alfonso Jiménez, socio director de Peo-
pleMatters y Pablo Lépez Gil, director general
del Foro de Marcas. Todos ellos moderados
por Rubén Esteller, adjunto al director en elE-
conomista.

“Talento, internacionalizacién y marca son
tres conceptos unidos entre si en un circulo
virtuoso”, declar6 Maria Pefa, quien ademas
anadié que “actualmente no se puede sub-
sistir en el mercado internacional sin la mar-
ca". En ese sentido, Pablo Lépez declaré que
“necesitas una marca potente para atraer y
retener talento”. Afirmacién con la que coin-
cidi6 Alfonso Jiménez, quien ademds anadi6
que para una marca “no solo son importantes
los clientes, también lo son los stakeholders".

En todo el debate se puso el foco en las
personas, que son las que componen el ta-
lento en las organizaciones, y en los valores,
ya que como resaltd Ignacio Ramos, ahora
mas que nunca se tienen en cuenta los va-
lores de la compafia antes que el salario.
"Tienes que conseguir que se sientan orgu-
llosos de la compaiia y quieran trabajar en
ella”, defendio el directivo. Pero ademas de
esto, en la actualidad es posible convertir a
tus empleados en embajadores de tu marca
porque, como comenté Miguel Angel Navarro
“los empleados son los mejores clientes”.

Entre otros temas, se sacé también a la luz
la importancia de la multiculturalidad tanto
en las empresas como en los comités de di-
reccién, asi como la importancia de la adap-
tacion a los mercados locales. En palabras de
Fernando Garrido, “hay que respetar lo local
e incluir lo mejor de ello en la cultura de la
compania”.

FMRE

MEMORIA FMRE

LLT

VNIDYd



MEMORIA FMRE

VNIDVYd

<
=
9
<T
a

MEMORIA




5

180

PAGINA

MEMORIA

COLABORACIONES

LA ENTREVISTA DEL FORO

Para dar mas visibilidad a sus asociados, el
Foro de Marcas colabora desde el afio 2016
con la revista Ejecutivos publicando en ella
una entrevista mensual a un directivo de
una marca perteneciente al Foro.

Los protagonistas de las entrevistas pu-
blicadas a lo largo de 2018 fueron: Enrique
Moreno, director de Marca Global y Activos
de Laliga; Aner Garmendia, director gene-
ral de EGA Master; Enrique Torres, admi-
nistrador de Santiveri; Juan Carlos Valero,
director general de Blinker; Rafael Tomas,
CEO de Istobal; Ignacio Osborne, presi-
dente del FMRE y del Grupo Osborne; Raul
Royo, CEO de RGIB; Rosa Tous, vicepresi-
denta corporativa de TOUS; Victor Bertolin,
CEO de ZUMEX; y Juan B. Renart, CEO de
Vichy Catalan Corporation.

COLABORACIQN CON LA REVISTA
RUSA EN ESPANA

El Foro de Marcas colabora con la Revista
Rusa en Espafia con el objetivo de dar vi-
sibilidad a los contenidos tanto del Foro
de Marcas como de las marcas asociadas
al Foro.

JURADO EN PREMIOS RELACIO-
NADOS CON LOS AMBITOS DE AC-
TUACION DEL FORO DE MARCAS

Los directivos del Foro de Marcas han
formado parte del jurado de varios premios
relacionados con el ambito de las marcas
y la internacionalizacion. Entre ellos, los
Premios SERES de la Fundacion SERES, los
Premios a la Internacionalizacién del Club
de Exportadores, los Premios Nacionales
de Marketing de la Asociacién de Marke-
ting de Espafa, los Premios DHL Atlas a la
Exportacion o los Premios Club Marketing
Barcelona.

DIALOGOS DE INTERNACIONALI-
ZACION

Didlogos de Internacionalizacién es un pro-
yecto en el que el Foro de Marcas partici-
pa como entidad colaboradora, que busca
consolidary difundir la cultura exportadora
y de implantacién en los mercados inter-
nacionales entre las empresas, las institu-
ciones, los medios de comunicacién vy la
sociedad espafiola en general.

EL 20 de marzo se celebré en ESADE Ma-
drid uno de estos encuentros bajo el titulo
‘El mercado exterior al alcance de las py-
mes'. La jornada cont6 con la participacion
de: Alvaro Rengifo, presidente CESCE, Fran-
cisco Garzdn, consejero delegado de ICEX,
Salvador Marin, presidente de COFIDES y
Enrique Verdeguer, director de ESADE Ma-
drid. El moderador del coloquio fue el pe-
riodista econémico José Maria Triper.

‘Nuevas fronteras para las pymes espa-
folas’ fue el titulo de otra de las jornadas
de Dialogos de Internacionalizacién cele-
brada el 26 de junio. En esta ocasion parti-
ciparon: Beatriz Reguero, directora de Area
de la Cuenta del Estado de CESCE, Alfredo
Bonet, director de Internacional de Cadmara
de Espafa, Xavier Pages, CFO de COMEXI,
Ana Martinez, jefe de Area de Gestion de
Mediacion del ICO, y Enrique Verdeguer,
director de ESADE Madrid, también mode-
rados por José Maria Triper.

El 29 de octubre se celebr6 en ESADE
Madrid un encuentro sobre el valor de la
informacién como motor del éxito en la in-
ternacionalizacién empresarial, que conté
con la participacién de: Inés Menéndez, di-
rectora de Riesgo Pais y Gestién de Deuda
de CESCE; José Antonio Teijelo, director de
Internacional y Desarrollo Corporativo de
INFORMA; José Luis Martin, CEO de BUSI-
NESS GO ON; José Terreros, director general
de IMEX; y Enrique Verdeguer, director de
ESADE Madrid.

THE FUTURE OF ADVERTISING EN
BARCELONA

El Foro de Marcas participé como entidad
colaboradora en la jornada The Future of
Advertising (FOA) en Barcelona organizada
por Marketing Directo. Un encuentro en el
que se habld del futuro més tecnolégico,
aquel en el que los datos y los robots se
convierten en nuestro mejor aliado o ene-
migo y que incluy6 también referencias al
futuro mas humano, en el que la creativi-

MEMORIA FMRE

dad seguird siendo fundamental para ganar
la confianza de las personas. En el encuen-
tro salieron a la luz temas como la inteli-
gencia artificial, los influencers, la Genera-
cién Z, el nuevo reglamento RGPD o cémo
seguir conquistando a unos consumidores
cada vez mas saturados.

STRATEGIES TO ENTER INTERNA-
TIONAL MARKETS: THE ROLE OF
THE BRAND

El Foro colabord con Auxadi, IESE Business
School, la Cdmara de Comercio de Espafa
en EE UU e ICEX en la celebracién de un
acto el 12 de febrero en el campus de IESE
en Nueva York en el que se present6 el es-
tudio ‘Estrategias de entrada en mercados
internacionales: el papel de la marca’ pu-
blicado en 2017.

Participaron en el acto Luis Casas, Ma-
naging Director de IESE Business School,
Victor Salamanca, CEO de Auxadi y Ana
Martinez, consejera econémica de Espafia
en Nueva York.
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Benigno Palau
Director de Exportacion de Vdlvulas ARCO

"Europa se caracteriza por una gran diversidad de
clima, de cultura y también de normativas, lo que
se traduce en varias formas de trabajar, construir e
instalar que varian mucho segun la zona. En Valvu-
las ARCO, al disponer de fabricacién propia, nos en-
cargamos del proceso completo lo que nos permite
disefar articulos con gran capacidad de adaptacién
a las necesidades concretas de cada pais”.

Eneko de Irala
Director General de Proyectos de Integracion
e Ingenieria de Ikusi

“Nuestros principales mercados son Espaiia, México
y Colombia. Destacaria nuestro posicionamiento en
Latinoamérica, donde tenemos una sélida implan-
tacién en México, pafs en el que estamos presentes
desde 2003, y una creciente presencia en Colom-
bia. Casi la mitad de la actividad de Ikusi tiene su
origen en México, donde también se encuentra la
mitad de nuestra plantilla. Adicionalmente, conta-
mos con filiales en Australia, Chile, Emiratos Arabes
Unidos y Francia”.

Yelefonica

Queremos hacer nuestro mundo mas humano,
conectando la vida de las personas

En Telefonica pensamos que la tecnologia deberia acercarnos, no aislarnos;
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no a esconderlas. Y es que, para nosotros, son las personas las que dan sentido
alatecnologia.
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https://www.telefonica.com/es/home
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Emilio Restoy
Consejero y Director General de Zamora
Company

“Zamora Company es una empresa 100% familiar
desde sus inicios hace mas de 75 afos, que hasta
ahora ha descargado todos sus esfuerzos de posi-
cionamiento en las marcas de sus productos. Zamo-
ra Company como concepto, como marca, esta en
realidad naciendo ahora. Tenemos muy claro que lo
que el mercado conoce, recuerda y siente son los
productos que puede consumir, y en ese sentido el
foco lo ponemos siempre en nuestras marcas”.

Ivan Contreras
CEO de Torrot

“Torrot exporta fuera de Espafia mas del 90% de su
produccion, 3 mas de 50 paises. Nuestros principa-
les mercados son Europa y EE UU donde tenemos
una filial propia. Para entrar en un nuevo mercado
analizamos todos los criterios de movilidad, den-
sidad de poblacién, trafico, sistemas publicos de
transporte y niveles de emisién de CO2, y otros
contaminantes que pueda haber en las ciudades.
Ademas, analizamos las propuestas de esos paises
en materia de sostenibilidad y movilidad".

Enrique Moreno
Director de Marca Global de Laliga

“El storytelling de Laliga esta basado que en lo que
hace un corazén. Sin latido, no hay corazén. Sin co-
razén no hay pasion, sin pasién no hay emocioén,
sin emocién, no hay fatbol. Tiempo de Latir. LaLiga
son latidos que representan la historia del futbol
espaiol en todas sus vertientes, pero que tienen
la misién de funcionar fuera de nuestras fronteras.
Nuestra marca traspasa el dmbito deportivo y hoy
en dia competimos en la industria del ocio y entre-
tenimiento”.

Katia Yacobi
Directora de Relaciones Internacionales de
Uria Menéndez

"A través del trabajo de muchos afios hemos con-
seguido posicionar la marca Urfa Menéndez como
marca de confianza, en el top of mind de clientes,
estudiantes, compafieros de sector, etc. Esto se
debe a una trayectoria de innovacién, profundidad
en el andlisis del derecho y respeto a las reglas éti-
cas y deontolégicas de la profesion. Uria Menéndez
es hoy un nombre de referencia en el mundo inter-
nacional de los negocios, sinénimo de excelencia y
sin duda un activo fundamental para la firma”.

Rafael Juan
CEO de Grupo Dulcesol

“La innovacion es un motor fundamental en nues-
tra empresa desde siempre. Dedicamos un gran es-
fuerzo e inversiones importantes a 1+D, dirigidas a
la innovacién porque para nosotros es un eje estra-
tégico para la diferenciacion y el liderazgo. Con esa
idea, estamos atentos a captar tendencias naciona-
les e internacionales y a lo que nos dicen los consu-
midores en las redes sociales. Recibimos inputs de
lo que les gusta o de lo que no les gusta de nuestros
productos y como querrian que fueran”.

MEMORIA FMRE

Jordi Garcia-Tabernero
Director General de Comunicacion y Rela-
ciones Institucionales de Naturgy Energy
Group

"Vemos la nueva marca como una palanca para
impulsar la transformacién de la compaiiia y para
afrontar los nuevos retos. La marca Naturgy es mo-
derna y digital, global, agil, representativa de una
energética, que esta comprometida con el medio
ambiente y que muestra respecto por nuestro pasa-
do. Una marca preparada para adaptarse a un nuevo
contexto y que nos permite potenciar nuestra rela-
cién con todos nuestros grupos de interés”.

FMRE
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https://www.marcasrenombradas.com/de-cerca-destacado/entrevista-a-ivan-contreras-ceo-de-torrot/
https://www.marcasrenombradas.com/de-cerca-destacado/entrevista-a-enrique-moreno-deckler-director-de-marca-global-en-laliga/
https://www.marcasrenombradas.com/de-cerca-destacado/entrevista-a-emilio-restoy-consejero-y-director-general-de-zamora-company/
https://www.marcasrenombradas.com/de-cerca-destacado/entrevista-a-jordi-garcia-tabernero-director-general-de-comunicacion-y-relaciones-institucionales-de-naturgy-energy-group-antigua-gas-natural-fenosa/
https://www.marcasrenombradas.com/de-cerca-destacado/entrevista-a-katia-yacobi-directora-de-relaciones-internacionales-de-uria-menendez/
https://www.marcasrenombradas.com/de-cerca-destacado/entrevista-a-rafael-juan-ceo-de-grupo-dulcesol/
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Luis Lopezbarrena
CEO de Simon

"La experiencia acumulada tras mas de 100 afios
en el mercado, una clara vocacién internacional y
la fidelidad a nuestros valores son algunos de los
elementos decisivos y diferenciadores de Simon.
La estrategia de Simon estd mas enfocada en la
especializacién que en la diversificacion, y este es
uno de los motivos por los que contamos con un
profundo conocimiento y experiencia de nuestros
productos, que hemos ido adquiriendo a lo largo de
décadas”.

Soledad Berbegal

Directora de Comunicacién y Marca de Actiu

“La marca Actiu es la esencia de la empresa. Repre-
senta nuestra identidad, nuestros valores. Ya desde
el inicio de nuestra trayectoria dotamos a nuestra
imagen de marca de una personalidad propia. Una
personalidad que refleja los valores de Actiu. Nues-
tro logo es una A caminando, siempre en movimien-
to, el color rojo que representa la pasién y un som-
brero debajo del que estan todas las personas que
formamos parte de esta gran familia”.



https://www.marcasrenombradas.com/de-cerca-destacado/entrevista-luis-lopezbarrena-ceo-simon/
https://www.marcasrenombradas.com/de-cerca-destacado/entrevista-soledat-berbegal-directora-de-comunicacion-y-marca-de-actiu/
https://www.terrasgauda.com/
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ASOCIACION DE MARCAS
RENOMBRADAS ESPANOLAS

PRESIDENTE JOSE LUIS BONET

DE HONOR -
FREIXENET
Presidente de Honor

JUNTA DIRECTIVA

PRESIDENTE IGNACIO OSBORNE

GRUPO OSBORNE

Presidente
VICE- ANTONIO ABRIL
PRESIDENTE -

INDITEX

Secretario General y del Consejo

SECRETARIO FRANCISCO VALLES

GENERAL - -
BDO ESPANA

Socio Abogado

VOCALES

ALEXANDER WIT

LLADRO
Administrador

ALVARO GUILLEN

ACESUR
Consejero y Director de
Comunicacién y RR.II.

ANER GARMENDIA

EGA Master
Director General

ANTONIO PONT

BORGES
Presidente de Honor

BEGONA ELICES

REPSOL
Directora Corp. de Comunica-
cién y Relaciones Externas

EDUARDO NAVARRO

TELEFONICA

Global Director for Com.,
Brand, Public Affairs and
Sustainability

ISIDORO MARTINEZ DE LA
ESCALERA

NH HOTEL GROUP
Chief Marketing Officer

IGNACIO FERRERO

IDILIA FOODS
Presidente

IGNACIO SIERRA
TENDAM

Director General de
Desarrollo Corporativo

JOAQUIN SERRA
NATURA BISSE

Vicepresidente Director de
RRUI.

JESUS LLINARES

ANDREU WORLD
Director General

JORDI GARCIA-
TABERNERO

NATURGY

Director General de
Comunicacién y RR.II.

JOSE LUIS GONZALEZ
BESADA

EL CORTE INGLES

Director de Comunicacion
Y RRI

JORGE LORENZO SOUTO

TELEVES
Secretario General

JUAN CIERCO

IBERIA

Director de Comunicacion
Y RRI

JUAN MANUEL CENDOYA
SANTANDER
Vicepresidente de
Santander Espana

LUIS DE JAVIER

FAMILIA TORRES
Asesor de la Presidencia

LUIS GOMEZ

IBERDROLA
Asesor de la Presidencia
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MAR FUERTES

EL POZO ALIMENTACION
Directora de RR.1I.

MARIA LUISA MARTINEZ
CAIXABANK

Directora Ejecutiva de Comu-
nicacién, RR.II, Marca y RSC
MIGUEL ANGEL NAVARRO

CATENON
coo

MIGUEL MAUDUIT

GAES
Director de RR.1I.

RAUL GONZALEZ

BARCELO GRUPO
CEO para EMEA

RICARD AUBERT SIMON

SIMON HOLDING
Consejero

ROSA TOUS

TOUs
Vicepresidenta Corporativa

SANTIAGO ALFONSO

COSENTINO
Director de Marketing

SOLEDAD BERBEGAL
ACTIU BERBEGAL Y FORMAS

Directora de Comunicacion
Estratégica

FMRE
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https://www.marcasrenombradas.com/foro-de-marcas/junta-directiva-asociacion/

T'ENDAM

GLOBAL FASHION RETAIL

Primer ano de la nueva marca corporativa

La nueva marca corporativa de la compania espafiola que agrupa las marcas Cortefiel,

Pedro del Hierro, Springfield, Women’secret y Fifty ha cumplido sus primeros 12 meses

de éxito.

En este periodo se ha superado la
barrera de los 23 millones de socios en
los clubes de fidelizacidn.

Bajo el paraguas de la nueva marca, se
ha acelerado la estrategia omnicanal de
todas las firmas, haciéndola tangible,
donde la convivencia de formatos fisicos

y online muestra su maximo resultado.

Una nueva denominacion para un grupo
que mantiene la herencia de excelencia
de 140 afos, potenciando la vocacién
de liderazgo en el sector.

En el Ultimo afo, Tendam ha recibido el
reconocimiento de la industria de retail
mundial, de los medios de comunicacion

y, sobre todo, de sus clientes.

'WORLD RETAIL
- CONGRESS .

.
b

Pero todo ello, no es posible sin la
diferenciacion y valor que las marcas
de Tendam, aportan a los clientes.
Marcas que han ganado en visibilidad

y posicionamiento.

Hoy la suma de nuestras marcas multiplica nuestra fuerza de manera
exponencial, posicionandonos como lider internacional abierto a
nuevos retos.

+ 80 paises
2.000 puntos de venta

TENDAM

GLOBAL FASHION RETAIL

CORTEFIEL Pedrodel Hierro SPRINGFIELD women'secret FIFTY


http://www.tendam.es/
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PRESIDENTE JOSE LUIS BONET

DE HONOR -
FREIXENET
Presidente de Honor

PATRONATO

PRESIDENTE IGNACIO OSBORNE
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Presidente
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MINISTERIO DE INDUSTRIA, COMERCIO Y TURISMO
Subsecretario de Industria, Comercio y Turismo

MARIA PENA

ICEX — ESPANA EXPORTACION E INVERSIONES
Consejera Delegada

CRISTINA SERRANO

MINISTERIO DE ASUNTOS EXTERIORES, UNION EUROPEA, Y COOPERACION
Directora General de Relaciones Econémicas Internacionales

ANTONIO ABRIL

INDITEX
Secretario General y del Consejo

FRANCISCO VALLES

BDO ESPANA
Abogado Asociado
Patrono Emérito

VOCALES

M2 PAZ RAMOS

MINISTERIO DE INDUSTRIA, COMERCIO Y
TURISMO - S.E. DE COMERCIO

Directora General de Comercio
Internacional e Inversiones

ALBERTO CERDAN
ICEX — ESPANA EXPORTACION E INVER-
SIONES

Director General de Cooperacién
Institucional y Coordinacion de Servicios

AMADOR SANCHEZ RICO

MINISTERIO DE ASUNTOS EXTERIORES,
UNION EUROPEA, Y COOPERACION
Director General de Comunicacion e
Informacién Diplomdtica

JOSE ANTONIO GIL
CELEDONIO

OFICINA ESPANOLA DE PATENTES Y MARCAS
Director General

PABLO GARDE

MINISTERIO DE INDUSTRIA, COMERCIO Y
TURISMO

Secretario General Técnico

JAIME MONTALVO

CAMARA DE COMERCIO DE ESPANA
Director Internacional

ANDRES PEREDA

CAMARA DE COMERCIO DE ESPANA
Director de Desarrollo Corporativo

RAUL GONZALEZ

GRUPO BARCELO
CEO para EMEA

ANTONIO PONT

GRUPO BORGES
Presidente de Honor

GUILLERMO DE LA
DEHESA

IE BUSINESS SCHOOL
Presidente del Consejo Rector

ALEXANDER WIT

LLADRO
Administrador

LUIS DE JAVIER

FAMILIA TORRES
Asesor del Presidente

IGNACIO FERRERO

IDILIA FOODS
Presidente

LUIS DE LARRAMENDI

MAPFRE
Consejero

ALBERTO MAESTRE

FERMAX ELECTRONICA

Director de Desarrollo Corporativo

JUAN JOSE GUIBELALDE

Patrono Emérito

MEMORIA FMRE

FMRE
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https://www.marcasrenombradas.com/foro-de-marcas/patronato-fundacion/
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EQUIPO DE GESTION

PABLO LOPEZ GIL
Director General

MIGUEL OTERO TORANZO
Asesor de la Presidencia

EVA BARRIONUEVO JIMENEZ
Directora de Relaciones Institucio-
nales e Internacionales

LUCIA DEL VALLE MONTERO
Directora de Comunicacion e
Informacion

PEDRO VARGAS HIDALGO
Director de Proyectos

TAMARA PIROJKOVA
Directora de Marketing

EIMY DANIELA CAUTERUCCE
Marketing y Comunicacion

Ofrecer zumo recién
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