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La marca es un valor imprescindible para
mejorar la competitividad de las pymes
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a marca representa cerca del 38% del
valor de una compafia, aunque detras
siempre tiene que existir un buen nego-

cio y que “la estrategia de ese negocio
esté en linea con la estrategia de mar-
ca, apostando por la focalizacion de ne-
gocio, la diferenciacion, la consistencia
en la comunicacion de los valores de la

empresa y la innovacion”. Asi de contun-
dente se mostro Gonzalo Brujo, conse-
jero delegado de Interbrand, para expli-
car la importancia invertir en la marca
en la primera edicion del Foro de Mar-
keting y Comercializacion para la Pyme
(Marketpym), una iniciativa impulsada
por Garrigés & Llopis, consultoria valen-
ciana especializada en marketing y recur-
sos humanos, que se celebro en Valencia
el pasado 17 de febrero.

Ademas, la marca es fundamental pa-
ra diferenciarse cuando se sale al exterior,
“algo que siempre ha sido necesario y en
estos momentos de crisis mucho mds”,
sefial6 Miguel Otero, director general de
la Asociacion de Marcas Renombradas
Espaiiolas (AMRE), quien también insis-
ti6 en la importancia de la diferenciacion,
la innovacion comercial, el valor afadi-
do v, en definitiva, en la marca, como ac-
tivo de competitividad fundamental pa-
ra la empresa.

Del valor de una marca como activo
diferenciador y competitivo saben mucho
las empresas que acudieron a Marketpym
para, a través de su ejemplo, explicar co-
mo si las pymes invierten en marca pue-
den posicionarse y competir con las mul-
tinacionales de su sector.

GANAR NOTORIEDAD

Este es el caso de Fermax, empresa va-
lenciana fabricante de equipos de porte-
ro electrdnicos, videoporteros, sistemas
digitales de comunicacion audio y video,
y control de accesos. Fernando Maestre,
consejero delegado de esta firma, explicd
que para lograr la notoriedad de la que
ahora gozan han aplicado cuatro princi-
pios. El primero es que la marca empie-
za en el propietario y va calando a todos
los miembros de la empresa, implicando
al personal para que transmita los valores
que representa, porque si no la sociedad
no los creera. Ademas hay que sintonizar

Una buena marca, con un negocio consistente detras, es
fundamental para diferenciarse en el exterior, para ganar
notoriedad y crecer, segln se puso de manifiesto en Marketpym
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con el entorno mas cercano, adaptar los
mensajes a cada sociedad en la que se es-
té presente.

El tercer eje es intentar llevar siempre
la iniciativa y transmitirlo, “notoriamen-
te, por ejemplo, somos mds importantes
en China que en Europa, porque alli fui-

mos los primeros en poner un videopor-
tero y ellos lo reconocen”, explico Maes-
tre. Y el cuarto aspecto es que Fermax
trasciende a su sector a través de patroci-
nios deportivos, partenariados, “que ade-
mads te relacionan con otras marcas que
pueden abrirte nuevas posibilidades”,

MAs DE 500 PROFESIONALES ASISTIERON AL ENCUENTRO

Mas de 500 profesionales y empresarios de toda Espaiia participaron en Marke-
tpym. Para Emilio Llopis, socio de Garrigos & Llopis y presidente de este foro, “e/
éxito es una muestra de la apuesta decidida de las pymes por el marketing, la in-
novacion y por la creacion de valor para los clientes. Se debe abandonar ya el to-
pico de que el marketing no es asunto de la pyme. Al contrario, esta mds concien-
ciada que nunca”.

Entre las conclusiones a las que se llegaron en el encuentro destaca la facilidad de
construir una marca en una pyme, porque “/os costes de implantacion son mds re-
ducidos, es mds fdcil alinear a equipos pequefios con la proposicion de valor de la
empresa y la capacidad de liderazgo y el compromiso del empresario son muy im-
portantes”. El cambio de las reglas del juego y la necesidad permanente de aportar
nuevas soluciones son los retos que las empresas deben afrontar si quieren desarro-
[lar un modelo de negocio de éxito.

En la jornada quedo claro como internet y las redes sociales han abierto todo un
mundo de experiencias que los empresarios pueden aprovechar, dada la facilidad
para establecer relaciones con su publico objetivo que permite el branding online,
pero este es un entorno en el que no hay que estar por estar, sino que es imprescin-
dible tener algo relevante que contar y una marca fuerte y desarrollada que acompa-
fie cada iniciativa. La jornada conto con la presencia del vicepresidente primero del
Consell y conseller de Industria, Comercio e Innovacion, Vicente Rambla, asi como de
Rafael Ferrando, presidente de Cierval y Mario Mariner, presidente del lvefa.
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Nuevas posibilidades de negocio fue
lo que encontrd Global Premium Brands,
una pequefia empresa que se dedica a
construir y desarrollar marcas para aguas
de lujo y bebidas espirituosas. Después de
cinco afos trabajando para otros decidie-
ron lanzar al mercado su propio proyec-
to, junto con Garrigds & Llopis: Gin Ma-
re, una ginebra que compite en el segmen-
to premium. En menos de un afio de vida
la marca ha ganado numerosos premios de
ambito internacional y estd presente en
varios paises a través de una importante
campafa que ha incluido acciones de tra-
de marketing, relaciones publicas, comu-
nicacion, asistencia a ferias, patrocinios y
presencia en redes sociales. “Para construir
una marca hay que crear una comunica-
cion de calidad, tener pasion por lo que
haces, divertirte, compartir el conocimien-
to y sobre todo no hay que tener miedo
a hacer algo diferente”, apuntd Antonio
Pardo, consejero delegado de la empresa.

DIFERENCIACION

Algo diferente fue lo que hace 20
afos pusieron en marcha dos médicos va-
lencianos: importaron el modelo ameri-
cano de medicina reproductiva y crearon
el Instituto Valenciano de Infertilidad
(IV1). Hoy en dia esta marca es una refe-
rencia médica a nivel mundial y el obje-
tivo ahora es “ser la marca mds conocida
y mds valorada en medicina reproductiva
para pacientes, ginecdlogos y medios de
comunicacion de todo el mundo”, asequ-
r6 Vicente Lluch, director de marketing y
comunicacion de IVI.

Lluch enumerd los hitos que han mar-
cado la estrategia para conseguir la no-
toriedad de su marca: tener una actitud
de excelencia, crear Equipo IVI (que es
el responsable de la gestion de todos los
centros), apostar por la comunicacion (en
todos los niveles: medios, web, relacio-
nes publicas, clinicas, webs 2.0,...), apos-
tar por la marca como valor diferencia-

La marca es un activo de competitividad fundamental para la
empresa y mas de cara al exterior, donde también es importante
la diferenciacion y la innovacion comercial, segun apunto el
director general de AMRE

dor y crear el departamento de marke-
ting para gestionar todo este proceso.

UN BUEN PRODUCTO

La notoriedad de la marca basada
en un buen producto es parte del éxi-
to de Tous y Zinkia. La firma de joyeria
nacio en una pequefa tienda de repa-
racion de relojes en Manresa en 1920
y ahora cuenta con 400 tiendas en 45
paises. Las claves del éxito, segun Jo-
sé¢ Luis Manglano, consejero delegado
de Tous, ha sido estar en toda la cadena
de negocio, diversificar “pero sin perder
de vista cual es nuestro negocio princi-
pal”, generar tendencias, invertir en la
marca y “destinar parte de nuestro pre-
supuesto a acciones de mecenazgo cul-
tural y social”.

Por su parte Fernando Barrenechea,
director de marketing internacional de
Zinkia, una empresa de tecnologia y pro-
duccion audiovisual creadora de Pocoyd,
aseguro que el primer éxito de una marca
es tener un excelente contenido o produc-
to. La estrategia de esta firma para poten-
ciar su marca se ha basado en “mantener
todo el dia la marca fresca a través de
sus productos”, el desarrollo a nivel inter-
nacional, aprovechar todos los canales de
distribucion posibles (televisiones, cable,
internet, operadores moviles, licencias pa-
ra juegos, redes sociales...), y la colabora-
cion con ONGs y empresas que transmitan
los mismos valores que Pocoy6, un progra-
ma “que se ha convertido en un fenéme-
no social”y por eso incidié en la necesi-
dad de escuchar a los clientes. ge




