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Saluda

Rafael Climent Gonzalez

Conseller d’Economia Sostenible de la Generalitat Valenciana

I'actualitat ningu dubta de la impor-
tancia de la internacionalitzacio per al
desenvolupament i per al creixement
de la nostra economia. Una interna-
cionalitzacié que exigeix a les empre-
ses, a les Administracions i als territo-
ris una nova manera de gestionar els
recursos, una nova manera de relacio-
nar-nos en un entorn globalitzat.

Des de la Conselleria d’Economia Sos-
tenible, Sectors Productius, Comerg i
Ocupacié que tinc I’honor de dirigir apostem pel desenvolupa-
ment d'un nou model productiu.

Un model basat en I'economia del be comu, basat en la dignitat
humana, la solidaritat, la sostenibilitat ecologica, la justicia so-
cial, la participacié democratica i la transparéncia.

Un model d’economia basada en els intangibles que potencie
el valor economic de les persones i de les idees en lloc dels re-
cursos materials — que sén finits - i en el qual la innovacid, la
creativitat i I'aprenentatge continu passen a ser claus per a la
generacio de competéncies.

Els intangibles sén recursos estratégics que permeten a les em-
preses créixer de manera sostenible. La marca, precisament,
que té un paper protagonista en aquest Anuari, és un d’aquests
intangibles que té un enorme valor estrategic per a les empre-
ses.

Quan parlem d’'imatge de marca no parlem de disseny o de
creativitat. Parlem d’estratégia. Una marca és una promesa per
al client, una paraula que el client identifica amb una quali-
tat, amb un benefici. Aquelles marques que no s'associen a cap
atribut no superaran a la resta d’empreses en un ambient tan
competitiu com I'actual.

La marca s'ha convertit en un element clau que facilita el pro-
cés de decisio de compra i proporciona major satisfaccié en
I'adquisicio del producte. |, a la llarga, és un element clau per a
la competitivitat de 'empresa a mitja i llarg termini.

Fa poc vaig llegir que les batalles entre les marques es lliuren
en la ment del client perque és alli on el consumidor pren les
decisions. Per ago, les empreses del territori han de construir les
seues marques de manera que evoquen alguna cosa diferent a
la competéncia en la ment dels consumidors.

En aquest complex perd no impossible procés de creacié de la
marca I’Administracié i en aquest cas la Conselleria d’Economia
Sostenible, Sectors Productius, Comer¢ i Ocupacié camina al
costat de les empreses valencianes.

6 / Saluda

L'objectiu és clar: que qualsevol petita empresa del Pais Valen-
cia compte amb una marca diferenciada en la ment del consu-
midor. | no solament en el mercat nacional sindé també en els
mercats exteriors on la marca cobra més importancia si cap, una
rellevancia com a variable estratégica en la competitivitat de
les nostres empreses.

No vull deixar passar aquesta oportunitat per a felicitar a I'Ob-
servatori de Marques per la publicacié d’aquest anuari i agrair
el seu suport a les nostres empreses. Entre tots sumarem per
a aconseguir una solida preséencia de les empreses del nostre
territori en I'exterior.




Saluda

Juan Manuel Baixauli
Presidente del Club de Marketing del Mediterraneo

sta segunda edicion del Anuario del Obser-
vatorio de marcas valencianas en el exterior
supone la confirmacién de un proyecto en el
que desde la asociacién que presido hemos
depositado una enorme ilusion.

Aungque el primer ano en la mayoria de las
ocasiones se convierte en el mas dificil, en
esta nueva edicién hemos querido mejorar

I lo realizado hasta ahora en muchos aspec-
tos.

El Observatorio de Marcas Valencianas en el Exterior mantiene
el foco en la creciente necesidad de las empresas exportadoras
valencianas de invertir en marketing internacional.

Desde el Club de Marketing del Mediterraneo nos congratula
que el nuevo gobierno de la Generalitat Valenciana también
haya decidido apoyar el Observatorio, que también ayuda a
poner en valor el marketing en el colectivo empresarial.

Este vital apoyo institucional se ha visto refrendado de nuevo
por la implicacién y la participacién de colectivos empresaria-
les, medios de comunicacién y reconocidas empresas. Todos
ellos han hecho posible que el Observatorio siga siendo una
realidad y que usted pueda disfrutar y aprender con este se-
gundo Anuario.

Todos estos actores ayudan a la asociaciéon que presido a presti-
giar el marketing internacional como una herramienta de alto
valor estratégico para cualquier compafiia exportadora.

Gracias a todos ellos, el Observatorio de Marcas Valencianas
en el Exterior ha ha sido visible a la sociedad y a los diferentes
sectores empresariales.

En las actuales circunstancias de mercado es necesaria esa la-
bor de concienciacion. En este sentido conviene recordar que la
Comunidad Valenciana representa mas del 10% de la cuota de
la exportacién espafola, contribuyendo significativamente a la
reduccion del déficit exterior espafiol.

Y esa importante labor exportadora consideramos que debe
verse apoyada por un buen desarrollo estratégico de marca.
Algo vital para la eficacia y longevidad de la empresa.

Este segundo Anuario incorpora el resumen del segundo afio
del Observatorio de marcas valencianas en el exterior y es el
resultado de una nueva investigacién en la que han asumido
un papel protagonista reconocidas compafias de la Comunitat
Valenciana.

A todos los que lo habéis hecho posible: Muchas gracias.

»»»»»» : 7 | Anuario del Observatorio de Marcas 2015
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Observatorio de Marcas
Valencianas en el Exterior:
el ano de la consolidacion

El nuevo escenario en el plano internacional es a la vez complejo y lleno de oportunidades.
En un mundo globalizado y altamente competitivo, una estrategia de marketing es funda-
mental para las empresas exportadoras.
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Acto de presentacion del Club de Primeras Marcas de la Comunidad Valenciana en el restaurante Ricard Camarena de Valencia.
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Moénica Cucarella, directora general de Internacionalizacion, junto a Juan Manuel Baixauli, Bernardo Abril y Agustin Beamud.

n elemento fundamental es la MARCA
como elemento diferenciador de la com-
petencia y por tanto reforzador de su
competitividad, ya que un bien o servicio
sin marca es algo sin diferenciar.

Aspectos como la globalizacién, la deslo-

calizacién masiva de la producciéon a pai-

ses con costes productivos con los que es
_ dificil competir, el desvanecimiento de las

barreras al comercio exterior y el incre-
mento de los actores que operan en el mercado exigen que las
empresas exportadoras inviertan en herramientas de alto valor
anadido y estratégico como el marketing.

En la actualidad cada vez mas empresas de la Comunitat Valen-
ciana operan en un mercado global, en el que la competencia
se produce a escala internacional.

Ademas, las nuevas tecnologias siguen suponiendo extraordi-
narias oportunidades. Hoy cualquier empresa de la Comuni-
tat puede llevar su imagen y su producto a muchas partes del
mundo gracias a la tecnologia. Del mismo modo que cualquier
empresa del exterior puede hacerlo aqui.

El Observatorio sigue con paso firme

Se considera que los proyectos que surgen desde cero viven
su mayor dificultad en sus inicios. El Observatorio de Marcas
Valencianas en el Exterior vive su segunda edicion y desde el
Club de Marketing del Mediterraneo (CMM), a pesar de estar
enormemente orgullososos del trabajo realizado, creemos que
queda mucho camino por recorrer.

El primer afio del Observatorio ha supuesto la confirmacion
de que la idea que nos plante6 nuestro socio Bernardo Abril,
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director del Observatorio y de Global Exportise, era viable y
aportaba valor en muy distintas direcciones.

El Observatorio, a pesar del cambio en el Gobierno de la Ge-
neralitat Valenciana, vuelve a contar con el apoyo de la aho-
ra Conselleria de Economia Sostenible, Sectores Productivos,
Comercio y Trabajo, a través de IVACE Internacional (Instituto
Valenciano de Competitividad Empresarial).

Esta colaboracion se materializé en una reuniéon que mantuvo
el 9 de septiembre de 2015 la directora general de Internacio-
nalizacion, Moénica Cucarella, con el presidente del CMM, Juan
Manuel Bauxauli, el gerente del mismo, Agustin Beamud, y el
propio Bernardo Abril. Durante este encuentro acordaron el
desarrollo de diversas iniciativas para estrechar y mejorar la co-
laboraciéon de IVACE Internacional con el Observatorio.

También figuran en este segundo Anuario las principales
asociaciones de los sectores exportadores de la Comunidad
Valenciana como FEDACOVA (Federacién Empresarial de
Agroalimentacién de la Comunidad Valenciana), FEDAI DEC
(Federacion espafiola de Asociaciones de industriales y expor-
tadores de lluminacién), ASFEL (Asociacion de faricantes espa-
foles de productos de Limpieza e Higiene), ATEVAL (Asociacion
de Empresarios Textiles de la Comunidad Valenciana), AVECAL
(Asociacion Valenciana de Empresarios del Calzado), ANIEME
(Asociacion Nacional de Industriales y Exportadores de Mue-
bles de Espaiia) y ASEBAN (Asociacion espanola de fabricantes
de equipamiento de bafno).

Desde el CMM generamos por segundo afio consecutivo un
proyecto que pretende ser por encima de todo didactico. Por
lo tanto algunos de los objetivos del Anuario son que el lector
descubra como estan haciendo uso del marketing internacional
las empresas exportadoras valencianas, lo que aportan los pa-
trocinadores del Observatorio al tejido empresarial exportador,
sobre qué compaiiias se pueden aprender buenas practicas de
internacionalizacion, qué estan haciendo las diferentes asocia-
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ciones empresariales que representan sectores exportadores o
qué planes tiene la Generalitat Valenciana (y mas concretamen-
te IVACE Internacional) para ayudar a las empresas a interna-
cionalizarse.

Presentacion del Anuario del Observatorio de
Marcas Valencianas en el Exterior

Después de muchos meses de investigacion y gracias a la cola-
boracién de instituciones, empresas, patrocinadores y asocia-
ciones, el | Anuario del Observatorio de Marcas Valencianas en
el Exterior vio la luz el 23 de diciembre de 2014.

El evento, al que fueron invitados los socios del CMM, tuvo lu-
gar en el Hotel SH Valencia Palace y estuvo presidido por el
entonces conseller de Economia, Industria, Turismo y Empleo,
Maéximo Buch, acompafiado por el presidente del CMM, Juan
Manuel Baixauli, José Antonio Moreno, vicepresidente 1°, y el
director del Observatorio, Bernardo Abril.

Durante su intervencion, Baixauli explicé que el Anuario pre-
tende “concienciar a las empresas exportadoras valencianas
de los beneficios del marketing internacional para fomentar
sus ventas en los mercados internacionales y evidenciarlo como
una herramienta de alto valor estratégico para las empresas”.
Del acto se hicieron eco numerosos medios de comunicacion a
quienes agradecemos enormemente esta difusion.

Nada es posible sin patrocinio

Por segundo afo consecutivo el Observatorio de Marcas Va-
lencianas en el Exterior vuelve a ser una realidad gracias a los
actores que hemos sefalado, y especialmente a la colaboracién
econdmica del ambito empresarial. Este apoyo cristaliza gracias
a compafias como BANKIA (sector bancario), CONSULTIA TRA-
VEL (sector turismo), ELZABURU & OLLEROS (sector abogacia),
FUTURE BRAND (sector marketing) y RIBERA SALUD (sector sa-
nitario).

Nace el Club de Primeras Marcas de la Comunidad
Valenciana

El pasado 12 de marzo de 2014 diez empresas valencianas cons-
tituyeron el Club de Primeras Marcas de la Comunidad Valen-
ciana en un acto que tuvo lugar en el espacio Ricard Camarena
Lab de Valencia, con la presencia del conocido chef valenciano.

Esta iniciativa nacié con el objetivo de que los &mbitos social,
politico y econémico de la Comunidad Valenciana perciban la
union de las marcas valencianas, que comparten muchos inte-
reses comunes.

El Club de Primeras Marcas de la Comunidad Valenciana, pro-
movido por el CMM, en su momento de constitucion estuvo
compuesto por Bodegas VICENTE GANDIA, Arroz DACSA, CHO-
VI, GRUPO GHEISA, Supermercados CONSUM, CAIXA POPULAR,
Fartons POLO, ZUMEX, VELARTE y SESDERMA. Posteriormente
se aprobd la incorporacién de MyWIGO y RIBERA SALUD. La
mayoria de estas empresas basan gran parte de sus beneficios
en la internacionalizacion. La iniciativa resalta la importancia
del consumo de productos valencianos como requisito impres-
cindible para la recuperacion econémicay la generacion de em-
pleo en la Comunidad Valenciana.

<<<<<<<<<< 12 / Prélogos
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Cateqgorias principales del portal marketingcmm.com

Las cifras del Club de Primeras Marcas

El Club de Primeras Marcas, aporta a la economia valenciana
un total de 18.200 empleados y 5.800 millones de euros en fac-
turacion.

Aunque estas cifras se incrementaran, ya que en palabras de
nuestro presidente Juan Manuel Baixauli, “hay varias empre-
sas muy conocidas que estan interesadas en pertenecer a este
Club y que esperamos anunciar préximamente, mantenemos
multiples conversaciones, con el objetivo de crear un grupo de
trabajo basado en nuestras marcas, con capacidad de actuar y
generar valor a la Comunidad Valenciana”.

Para Baixauli, este Club constituye “una oportunidad Unica de
generar sinergias y defender las marcas de nuestro territorio”.
Ademas recalca que El Club de Primeras Marcas “también pre-
tende convertirse en un grupo de referencia en la Comunidad
Valenciana y en un nexo de unién con otras compafias nacio-
nales e internacionales”.

Segun Baixauli “cuando nuestras marcas se potencian, se crea
empresa, se crea valor y se crea empleo aqui, esto es funda-
mental para nuestra bienestar social y econémico”.

Para la incorporacién de empresas al Club de Primeras Marcas
de la Comunidad Valenciana se acordaron criterios como ser
una compahia fundada en la Comunidad Valenciana, con de-
partamento de marketing propio, alta notoriedad de marca y
referencia en su sector. Es la primera ocasiéon en que un grupo
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de estas caracteristicas es creado en la Comunidad Valenciana,
que acercara el valor de las marcas valencianas a los ambitos
econémico y social.

Marketingcmm.com, primer buscador de empresas
de marketing, comunicacion y publicidad

El CMM ha creado en 2014 una plataforma que agrupa a las
empresas mas destacadas del sector del Marketing, la Comu-
nicacién y la Publicidad de la Comunidad Valenciana, en todos
sus ambitos.

Este portal y directorio web (gratuito para miembros del CMM)
permite mas visibilidad para estas empresas, mas visitas a sus
paginas web y mejora el posicionamiento y presencia en inter-
net, entre otros beneficios.

Cuando un usuario o cliente potencial busque un servicio re-
lacionado con nuestro sector (investigacion de mercados, pu-
blicidad convencional, gabinete de prensa, marketing digital,
organizacion de eventos, produccion, consultoria de marke-
ting, etc...) podra acudir a este portal y tendra una garantia
de profesionalidad, ya que marketingcmm.com permite incluir
casos de éxito con imagenes. Esto genera un filtro de calidad.

El buscador dispone de catorce categorias de marketing, co-

municacién y publicidad, que a su vez se desglosan en un total
de cuarenta apartados. El CMM gracias a esta herramienta ha
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Los patrocinadores del Observatorio junto al entonces conseller de Economia, Industria y Comercio (2012-2015), Méaximo Buch, y el presidente del
CMM, Juan Manuel Baixaull.

dado un paso mas hacia su objetivo de acercar el marketing, la
comunicacion y la publicidad, al empresariado.

Proyectos que contintian

En otros apartados el CMM ha continuado desarrollando pro-
yectos como el funcionamiento en Alicante, provincia donde se
ha organizado alrededor de una actividad mensual en lugares
como FUNDESEM o la Volvo Ocean Race, y cuyos socios compar-
ten servicios con Valencia.

El CMM sigue reforzado su presencia en medios de comunica-
cién. En este sentido destacamos la continuidad de un progra-
ma de radio propio denominado CLUB DE MARKETING, que
gracias a la confianza de la Cadena COPE, al patrocinio de ESIC
Valencia y a la excelente labor de la directora del espacio Marta
Iranzo, sigue abordando temaéticas vinculadas al marketing y a
la empresa. Por este espacio que se emite desde finales de 2012
han pasado alrededor de 150 invitados (a fecha de noviembre
de 2015).

Respecto a las actividades, en el ultimo afno el CMM ha pro-
gramado para sus miembros numerosas actividades propias (la
mayoria formativas y algunas ludicas), y ha invitado a casi trein-

ta organizadas por otras entidades. En este sentido el CMM ha
colaborado con centros formativos como Esic Business & Mar-
keting School, Camara de Comercio de Valencia, Universidad
Europea, Inede Business School, Escuela de Negocios Ceu, Adeit
o Florida Universitaria.

También lo hemos hecho con asociaciones como CEV, AECPCV,
AECTA, AJEV, IVEFA, AVALNET, CVBAN, APD, FASE, Colegio de
Publicitarios y RR.PP. de la Comunidad Valenciana., AMES y las
refereridas del Observatorio. En cuanto a los servicios, el CMM
sigue posibilitando la disponibilidad de material formativo y la
bolsa de empleo para socios entre otros servicios.

Ayudados por la saturacién de algunas plataformas, cada vez
mas empresas y consultoras de recursos humanos recurren al
CMM para solicitar profesionales que cubran cargos relaciona-
dos con el marketing y la comunicacién. Por ello siempre acon-
sejamos a nuestros miembros que incluyan su pertenencia al
CMM en sus curriculos.

La creacién de nuevos proyectos que aportan valor a nuestro
sector la debemos principalmente a nuestros asociados, quie-
nes proponen, critican, aconsejan y en definitiva toman parte
activa en la asociacion. A todos ellos desde aqui les expresamos
nuestro mas sincero agradecimiento.

»»»»»»»» 14 / Prélogos -






GRS

1/6

INACE
INTERNACIONAL

IVACE Internacional apoya
la accion de las empresas
valencianas en los cinco

continentes

La Comunitat Valenciana es una de las regiones espanolas mas dindmicas en exportacion,
con valores que, mes tras mes, registran récords histéricos y con ascensos que superan la

media nacional.

| altimo dato disponible, correspondiente
al periodo enero — julio de 2015 situa las
exportaciones regionales en 16.813'4 millo-
nes de euros, lo que representa un creci-
miento del 12'5% respecto al mismo perio-
do del afo anterior, un ascenso que duplica
la media nacional situada en un 5'5%.

Estas cifras, que reflejan la posicion aven-
_ tajada del sector exterior de la Comunitat,

tienen que ver con la capacidad exporta-
dora de las propias empresas valencianas, castellonenses y ali-
cantinas.

En esta apasionante conquista de los mercados exteriores, las
empresas cuentan con el apoyo de IVACE Internacional, un or-
ganismo que desarrolla las politicas de apoyo a la internacio-
nalizacion de la Conselleria d’Economia Sostenible y que basa
su actuacion en el acompafamiento y el apoyo personalizado a
las PYMES con intereses en el mercado exterior.

Para ello, IVACE Internacional cuenta con un equipo de técni-
cos sectoriales en Valencia y con una red de delegaciones y an-
tenas de negocio en el exterior, situada en una veintena de pai-
ses seleccionados por las oportuni-dades actuales del mercado
y la capacidad de absorcién de los productos de la Comunitat y
por las perspectivas de negocio que representan a medio plazo.

Asi, las empresas cuentan con delegaciones de IVACE Interna-
cional en destinos tan interesantes como China, Rusia, Marrue-
cos, Estados Unidos (con presencia en Nueva York y Miami),
Colombia, Brasil, Turquia, Polonia, Reino Unido, Pera, Arabia
Saudi, Alemania y Argelia.

Ademas, las empresas también cuentan con antenas de nego-
cio en paises emergentes con interesantes perspectivas como
Panam4, Kazajstan, Angola, Corea del Sur y Hong Kong.

El objetivo no es otro que poner a disposicion de las empresas
expertos en distintos mercados que faciliten la introduccion en
los mismos de las empresas y productos valencianos.

16 / Prélogos

Un ambicioso plan de promocion

Entre las actuaciones que IVACE Internacional pone en marcha
para apoyar la accién de las empresas en los mercados exterio-
res, destaca el Plan de Promocion Exterior. Un ambicioso y com-
pleto plan que concentra alrededor de un centenar de acciones
y aglutina las iniciativas planteadas por las Asociaciones de Ex-
portadores, Cdmaras de Comercio, ICEX e IVACE Internacional
para facilitar a las empresas nuevas oportunidades de negocio
en distintos mercados.

Todas las acciones incluidas en el plan cuentan con apoyo de
la Conselleria de Economia Sostenible, Sectores Productivos,
Comercio y Empleo ya que o son organizadas y coordinadas
directamente por IVACE Internacional o cuentan con apoyo
econémico de la Direcciéon General de Internacionaliza-cion.

En el ultimo cuatrimestre del afio — en 2015 el Plan contiene
mas de 120 acciones — IVACE Internacional propone un total de
30 acciones de promo-cion.

Por destinos, IVACE Internacional coordinara la participacion
de empresas de la Comunitat en 13 acciones en Europa, 11 en
Asia, 4 en Africa y 2 en América. Por sectores, el 23% de las
acciones son del sector agroalimenta-rio, el 20% del textil ho-
gar, el 16% son acciones multisectoriales, el 13% son acciones
dirigidas a empresas de materiales de construccion, el 10% son
acciones para decoracién, habitat e iluminacién.

Los sectores de puericultura, mueble y calzado también tienen
acciones especificas. Concretamente un 15% del total. Para
la elaboracién de este plan, IVACE Internacional realiza pro-
puestas de acciones a final de cada ano teniendo en cuenta
las oportunidades de los distintos mercados y las necesidades
de los sectores con el objetivo de que las empresas accedan a
nuevas oportunidades de negocio o consoliden su presencia en
los mercados.

En definitiva, el Plan de Promocion Exterior es un instrumento
al servicio de las empresas para conseguir nuevos acuerdos co-
merciales en los mercados de interés.
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Por descubrir

Stand de IVACE Internacional en el Foro IMEX.

Misién inversa de vinos organizada por IVACE Internacional.
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ENTREVISTA A MONICA CUCARELLA,

DIRECTORA GENERAL DE INTERNACIONALIZACION

“Apostamos por el desarrollo
de un nuevo modelo productivo
basado en intangibles”

Comercio y Trabajo.

mercado global.

Como nueva directora general de Internacionaliza-
cion, ;jqué retos y objetivos principales asume?

Para mi es una gran satisfaccion dirigir las politicas de inter-
nacionalizacion del Consell. No debemos perder de vista que
la internacionalizacién es un elemento basico para reforzar la
competitividad de nuestro tejido empresarial.

Cuando visito a empresas nunca deja de sorprenderme el ni-
vel de nuestros productos y de nuestras empresas, incluso las
mas pequefas. Uno de mis objetivos prioritarios consiste, pre-
cisamente, en hacer llegar las politicas que desarrollamos y los
recursos con que contamos hasta las empresas de la Comunitat
interesadas en abordar el mercado exterior.

Tenemos un enorme potencial y mi objetivo es que las politicas
se materialicen en apoyos reales; que nos convirtamos en un
aliado de las empresas en su aventura exterior y que la Comu-
nitat siga sumando empresas exportadoras y ampliando merca-
dos y sectores que apuestan por la internacionalizacion.

¢Con qué mecanismos cuenta IVACE para apoyar la
salida a nuevos mercados de las pymes valencia-
nas?

En primer lugar, IVACE Internacional cuenta con conocimiento
y experiencia para guiar a las empresas en su aventura interna-

El 9 de julio de 2015, Médnica Cucarella fue nombrada directora general de Internaciona-
lizacién, en dependencia de la Conselleria de Economia Sostenible, Sectores Productivos,

La Direccion General de Internacionalizaciéon asume las competencias previstas en el articu-
lo 70 de la Ley del Consell en materia en de elaboraciéon, gestién y ejecucién de actuaciones
para el desarrollo y fomento del comercio exterior, defensa de la internacionalizacion de
los sectores empresariales de la Comunitat Valenciana y de su proyeccion y defensa en el

cional. Personal en Valencia, que conoce las caracteristicas de
nuestro tejido empresarial, y delegados en los mercados exte-
riores, donde nos convertimos en el departamento de exporta-
cién de las empresas.

Para apoyarlas, podriamos hablar del desarrollo de servicios
personalizados, adaptados a las necesidades de las empresas.
A ello se suma un ambicioso Plan de Promocion Exterior que
persigue facilitar a las empresas nuevos contactos interesantes
para sus ventas en el exterior; programas de tutorias o forma-
cién de personal en activo sobre temas estratégicos del proceso
de internacionalizacién; asi como un completo plan de Becas
para facilitar la especializacion de los recursos humanos que en
breve se van a incorporar a nuestras empresas.

Ademas, IVACE Internacional gestiona la ayuda de la Orden de
Promocién de la Direccion General de Internacionalizacion y
gestionara en 2016 su propia orden de ayudas que incluye to-
dos los conceptos que conlleva un plan de internacionalizacién.

¢En qué mercados pueden encontrar las empresas
de la Comunitat mayores oportunidades de nego-
cio?

Esta respuesta nunca sera la misma para todos los sectores, ni
siquiera para las empresas de un mismo sector. Nuestra expe-
riencia en comercio exterior nos confirma que nuestros pro-
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ductos tienen cabida en el exterior, que con un planteamiento
a medio y largo plazo podremos consolidar nuestras ventas en
diferentes mercados.

Desde la Administracion apostamos por la diversificacion de
mercados. Debemos seguir ampliando el volumen de expor-
tacion que se dirige a mercados fuera de la Unién Europea y
ampliando nuestra presencia en mercados donde todavia no
tenemos una presencia importante, como las ex republicas so-
viéticas, Africa...

Precisamente con este objetivo IVACE Internacional desarrolla
un Plan Africa Subsahariana, integrado por una serie de mi-
siones a paises como Sudafrica, Ghana, Nigeria. Yo misma voy
a tener la oportunidad de participar en una de estas misiones
con una agenda de contactos institucionales que nos permita
facilitar la presencia de nuestras empresas en los mismos. A la
accién comercial debe acompanar la institucional.

Frente a las politicas comerciales de precios muy
agresivos ;en qué aspectos deberian centrarse las
pymes valencianas para competir en el exterior?

Desde la Conselleria de Economia Sostenible apostamos por el
desarrollo de un nuevo modelo productivo. Un modelo basado
en los intangibles que potencie el valor econémico de las per-
sonas y de las ideas y en el que la innovacion, la creatividad y
el aprendizaje continuo pasan a ser claves para la generacion
de competencias.

«Apostamos por un nuevo mode-
lo productivo basado en los intan-
gibles, que potencie el valor eco-
noémico de las personas y de las
ideas, y en el que la innovacion, la
creatividad y el aprendizaje conti-
nuo pasan a ser claves para la ge-
neracion de competencias»

En esta linea creo que las empresas deben apostar por el dise-
Ao, la renovacién constante, la inversiéon en imagen de marca,
la apuesta por las nuevas tecnologias y el uso eficiente de In-
ternet para el posicionamiento de nuestros productos y marcas
en los mercados internacionales. Para las empresas valencianas,
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competir por precio y garantizar unas condiciones de trabajo
dignas es un binomio imposible. Debemos competir con dise-
Ao, calidad e imagen de marca.

¢Considera que, en general, las empresas de la Co-
munitat trabajan bien la marca a nivel internacional
como valor intangible?

Se podria decir que la apuesta por los mercados exteriores ha
estado siempre en el ADN de nuestras empresas. Empresarios
que, movidos por el deseo de seguir ampliando negocio, se em-
barcaron en una aventura que les ha llevado a posicionar sus
productos en mercados de los cinco continentes.

Con su presencia constante en el exterior, las empresas de la
Comunitat han fomentado la creacién de la marca de la Comu-
nitat en el exterior y no tanto de cada una de estas empresas.

En la actualidad sin embargo, y tras una crisis que ha obligado
a las empresas a reinventarse, las empresas han entendido la
importancia de apostar por la imagen de marca y estan traba-
jando en ello, incluyendo la creacién de la marca en su estra-
tegia empresarial.

¢Qué acciones se pueden realizar para inculcar el
valor de la marca como elemento de diferenciacion
internacional?

Desde la Administracion y desde entidades como el Observa-
torio de Marcas de la Comunitat Valenciana se puede realizar,
en primer lugar, una labor de divulgacion y formacion de la
importancia de la marca, de los réditos que representa en la
estrategia empresarial.

Es imprescindible que las empresas sean conscientes de la im-
portancia de la marca y de los beneficios que representa cons-
truir una identidad sélida en el exterior.

Y por otro lado, el desarrollo de programas de apoyo concre-
tos. En este ambito, IVACE Internacional estd ultimando un
programa de formacién en estrategias de posicionamiento de
marca y comunicacion para el aflo préximo. El objetivo es for-
mar a los recursos humanos de las empresas para que puedan
elaborar una estrategia de comunicacién concreta y construir
una personalidad de marca que mejore su competitividad. Se
trata de ofrecer a las empresas herramientas para que puedan
ganar a sus competidores en la batalla de la imagen y con ello
lograr que cada vez sean mas numerosas las marcas valencianas
en el exterior.
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El consumo de productos valencianos es imprescindible para la recuperacién econémica
y la generacion de empleo en la Comunidad Valenciana. Defender a nuestras marcas vy
generar sinergias en todos los ambitos sociales es la mision del Club de Primeras Marcas.
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ELZABURU & OLLEROS

ABOGADOS Y CONSULTORES

Servicios Integrales de Propiedad Industrial e Intelectual para la Comunidad Valenciana

La proteccion de la marca,
clave para asegurar
la internacionalizacion

La globalizacion del mercado y el caracter emprendedor de los valencianos han situado
a la Comunidad Valenciana como la tercera autonomia espafiola con mayor volumen
de exportaciones durante la primera mitad de 2015. Una circunstancia que, unida a las
exigencias derivadas de la evoluciéon de la economia durante los ultimos afios, ha hecho
de la internacionalizacién una necesidad para todas las empresas que, con independencia
de su tamafo, han buscado seguir creciendo y convertir la dificultad en una oportunidad.
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| mercado internacional cobra, cada vez
mas, mayor importancia y, para operar en
él, hay que tener en cuenta un factor esen-
cial como es la proteccion de la marca con
la que comercializamos nuestros productos
y servicios.

Elzaburu & Olleros, la firma que auna la

experiencia en la gestion de la marca de
_ Elzaburu y el conocimiento del tejido em-

presarial valenciano de Olleros Abogados,
opera en el campo de la Propiedad Industrial e Intelectual en
la Comunidad Valenciana para dar respuesta a la necesidad de
proteger los activos inmateriales de las compafias como paten-
tes, marcas, disefios industriales, derecho de la competencia y
publicidad, transferencia de tecnologia, nombres de dominio,
investigaciones, litigios, mediacion, antipirateria, negocios,
contratos, derechos de autor, derechos de imagen, tecnologias
de la informacion, redes sociales y cuestiones comerciales y eco-
némicas relacionadas con los activos inmateriales.

El objetivo es incrementar la competitividad de las empresas
y la seguridad en todos los mercados en los que estan presen-
tes. Para ello, la firma cuenta con la capacidad y la experiencia
necesarias para poder asesorar y acompanar a las compaiiias a
nivel nacional, europeo e internacional en la proteccion y sal-
vaguarda de sus derechos de Propiedad Industrial e Intelectual
y de todas aquellas cuestiones relacionadas con la proteccion,
defensa y negociacion de sus activos inmateriales.

Las organizaciones que estan potenciando su vertiente interna-
cional se encuentran con una variedad de jurisdicciones, proce-
dimientos, cambios permanentes y la situacion e idiosincrasia
de los diferentes paises, que hacen que el asesoramiento en la
gestion de marcas en el extranjero sea un servicio de alto valor
afadido. La amplia experiencia y alta cualificacion que distin-

-

L |
Diferentes’'caminos, diferentes paises, ... diferentes solucioness

v/ Amplia experiencia

Gestionamos algunas de las mayores carteras y mas
universalizadas de Espafa, teniendo también como
clientes en asuntos de extranjero a clientes que no

son espanoles.

v/ Servicios integrados

en la firma y adaptados a las necesidades
del cliente.

v’ Experiencia

en proyectos de proteccion de marcas por areas
geograficas, mercados o familias de marcas.

gue a Elzaburu& Olleros, permite una gestion rapida (de 24 a
48 horas), eficiente y comoda -dentro de la complejidad de los
tramites en el extranjero-, que ofrece autonomia de sus miem-
bros y seguridad en el servicio, gracias, también, a la tecnologia
propiay ad hoc para la gestion particular y la colaboracién con
colegas extranjeros escogidos por su calidad en sus diferentes
regiones.

Una identificacion con la empresa, integracion de métodos de
trabajo y calidad del servicio que busca limitar riesgos, proteger
el proyecto y asegurar el éxito en el desarrollo internacional.

AROGADBDE T CONRVETORES

Trrrinie w P’ =

ELZABURU & OLLEROS

-

25 / Anuario del Observatorio de Marcas 2015

Marcas & Imagen Corparativa
Gastidn integral de la innevacidn
Area de lidgies
MHegocisl y contiatod
AnBipirateria




2/6

GLOBALEXPORTISE{

Intelligence &
marketing services

La marca, factor clave para
continuar compitiendo en
mercados internacionales

Generar una marca internacional supone invertir en obtener un mayor retorno de las
inversiones que las empresas realizan no solo en la labor de promocién internacional, sino
en las destinadas al desarrollo de nuevos productos, inversiones productivas o en contar

con un buen equipo de profesionales.

as empresas valencianas contintian hacien-
do un esfuerzo muy importante en conso-
lidar la presencia de sus productos y mar-
cas en mercados internacionales. Les invito
a leer detenidamente este anuario y veran
que estd repleto de buenos ejemplos de
ello, incluso a pesar de una coyuntura eco-
némica que continua siendo desfavorable
las empresas valencianas han aumentado
sus inversiones en promocién de marca en
I el exterior.
Este aumento se aprecia sobre todo en aquellas empresas que
llevan mas tiempo presentes en mercados internacionales. Pero
¢cual es el motivo de este aumento?, la realidad es que las em-
presas se han dado cuenta de la importancia que tiene la marca
para su éxito en los mercados internacionales.

Este esfuerzo viene determinado por la conviccion entre el em-
presariado de la Comunitat de que la marca es un factor de
competitividad fundamental para el éxito de sus empresa. Son
muchos los que ven en la generacion de valor la Unica for-
ma de competir en unos mercados cada dia mas saturados de
productos escasamente diferenciados y a precios dificilmente
sostenibles para empresas de la Comunitat.

Invertir en marca es darle una buena razoén a nuestros actuales
clientes para que nos sigan comprando y a los que todavia no
nos compran para que comiencen a hacerlo generando una es-
trecha relacién que les pongan las cosas mas dificiles a nuestros
competidores. Las empresas y productos con marca ofrecen una
garantia adicional de que nuestros productos son el reflejo
de empresas modernas, competitivas y que estan en constan-
te evolucion. Los productos pueden ser facilmente imitables,
las organizaciones y sus competencias propias no tanto, ahi es
donde debemos hacer un esfuerzo en defender nuestras mar-
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cas, que debidamente protegidas son garantia de que otros no
podran usurpar nuestro lugar en el mercado de manera tan fa-
cil. La marca internacional no esta reservada Unicamente para
las grandes corporaciones, en el Observatorio participan mas
de 90 empresas , muchas de ellas pequefias pymes ya estan tra-
bajando en construir y mantener un activo que cada dia tiene
un mayor protagonismo en los mercados internacionales: su
propia marca.

Bernardo Abril Director gerente de Globalexportise
& Intelligence & marketing services S.L

Director técnico del Observatorio de
Marcas en el Exterior




La marca es el plus de personalidad que
requiere una empresa que compite a
nivel internacional para conseguir un
buen posicionamiento en el mercado y
diferenciarse de sus competidores.
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FutureBrand

La importancia en la gestion
de la Marca Destino

na competencia tan intensa invita a la
Administracion a gestionar laimagen de
sus regiones con el mismo rigor y profe-
sionalidad que el sector privado debido
a las numerosas ventajas que conlleva:

1. Una Marca Destino fuerte ayu-
da a destacar a un pais o una re-
gion en un contexto de elevada
saturacion publicitaria.

Sélo en Espafia la inversidon en medios convencionales y no con-
vencionales superaba en 2014 los 11.000 millones de euros lo
que representa un crecimiento del 5.9% respecto al 2013; y la
prevision es que continle aumentando. Esta saturacion provo-
ca que cada dia el ciudadano medio europeo reciba una media
de 3.000 impactos publicitarios de los cuales solo consigue re-
cordar un 1%. Teniendo en cuenta ese nivel de “ruido” y que la
capacidad de recuerdo es limitada, la coherencia y consistencia
en la estrategia y en la implantacién de la marca son una herra-
mienta indispensable para facilitar el recuerdo.

2. Una marca potente también es importante en el
contexto del mercado maduro, ya que las marcas de
mercados emergentes estan apuntando fuerte.

El sector turistico en Espafia manifiesta desde hace afios sinto-
mas de madurez. Segun Exceltur, las tasas de crecimiento de
llegadas de turistas extranjeros a Espafia en 2014 supusieron un
incremento del 7,1% respecto a 2013, lo que se traduce en 65
millones de llegadas. Sin embargo, mercados emergentes estan

Si hay hoy en dia una palabra que describa el contexto actual es movilidad. Cada vez mas se
acentua el intercambio de flujos de capitales y personas entre paises y regiones del mundo,
gue durante los Ultimos afos se enfrentan a una competencia feroz. Segun la Organiza-
cion Mundial del Turismo, se prevé que para el aio 2020 se lleven a cabo 1.600 millones
de desplazamientos internacionales, lo que se traduce en 1.600 millones de oportunidades
para los destinos de cualquier lugar del planeta. Por tanto, no hay en la economia actual
ningun sector con mayor nivel de dinamismo y competencia que el turismo.

Ultimo trabajo de Marca Destino desarrollada por FutureBrand en 2014.

consiguiendo tasas de crecimiento superiores con grandes in-
versiones en marca turismo del pais.

3.- A estas ventajas hay que ainadir que monitorizar
la imagen permite reaccionar a la Administracién y
hacer énfasis en atributos que hay que potenciar
para multiplicar las oportunidades de negocio.

En este sentido, segun el Ultimo estudio del Country Brand In-
dex de FutureBrand, Espafia se reconoce internacionalmente
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por ser experta en moda, gastronomia y las dimensiones mas
importantes por las que se le reconoce son Turismo, cultura
y patrimonio. Las percepciones respecto a la marca “made in
Espafia” son que a un alto porcentaje le gustaria comprar pro-
ductos que proviene de Espafa.

4.- Una imagen bien construida permite también
atraer la organizacion de eventos culturales o de-
portivos que a su vez refuercen y enriquezcan la
imagen del destino.

Barcelona con la organizacién de las Olimpiadas de 1992, o Va-
lencia, sede de la America’s Cup se estan beneficiando de la
notoriedad de acontecimientos que les han permitido ganarse
un lugar en el portafolio de marcas destino de turistas e inver-
sores de todo el mundo.

5.- Las marcas destino también pueden funcionar
como aval o garantia de los productos o servicios
ofrecidos por un pais/ciudad contribuyendo a dina-
mizar la economia de la regién.

Numerosas marcas del sector privado se benefician de la ima-
gen o estereotipos de una determinada zona para reforzar su
posicionamiento en el exterior. Es el caso del Grupo L'Oréal,
con el claim Paris, en su denominacion que se asocia con los
atributos de elegancia y belleza de la capital francesa. También
destacan marcas como Neutrogena (“férmula Noruega”), Ger-
manwings (con el claim “somos alemanes, no bromeamos”), o
en el caso de nuestro pais Custo que incorporé la denomina-
cién de Barcelona, sinénimo de disefio y vanguardia.
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6.- Otra de las ventajas de gestionar correctamente
las percepciones acerca de una regién es que indu-
dablemente genera sinergias y optimiza la inversiéon
de los recursos en comunicacion.

Facilita que todos los esfuerzos estén correctamente enfocados
y que todas las iniciativas se desarrollen bajo el paraguas de
una marca, de manera que “todo suma”.

En definitiva, gestionar la imagen de un destino revierte de
forma positiva en el conjunto de un pais o de una region. En
un sector tan competitivo, la clave es alinear la dimension de la
realidad y la de percepcion, es decir, trabajar sobre los activos
tangibles y sobre los intangibles para facilitar la generacién de
oportunidades en todos los ambitos del turismo.

Cristina Vicedo Directora general FutureBrand Espafia
www.futurebrand.es
@FutureBrand_Es
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ribera salud grupo

Una marca local reconocida
internacionalmente

i aceptamos que el marketing consiste en
“identificar las necesidades y preferencias
de la poblaciéon objetivo para tratar de
anticiparse a ellas y satisfacerlas del mejor
modo posible garantizando la superviven-
cia de la organizacién”, no tiene sentido
plantear si el marketing es de aplicacion
en el sector de la salud. Sin embargo, los
mas criticos alegan que la dimensién social
de los servicios sanitarios impide que éstos
puedan regirse por un Plan de Marketing
y Comunicacion, y el término marketing ha tenido tradicional-
mente una connotacién negativa por su relacion directa con la
publicidad y la venta, obviando que también se hace marketing
cuando se pone en marcha una campafa de promocién de la
salud, una campafa de vacunaciéon o un programa de capta-
cién de profesionales sanitarios.

No obstante, la experiencia de Ribera Salud demuestra que el
marketing y la comunicacion son grandes aliados para las orga-
nizaciones sanitarias, pues ayudan a identificar las necesidades
y preferencias de los pacientes, para dirigir los procesos clinicos
a sus deseos y satisfacer sus expectativas, que es el fin que inte-
resa a ambas partes.

Una buena estrategia de comunicacion es indispensable para
dar a conocer, como es nuestro caso, una nueva forma de ges-
tion sanitaria, afianzar la imagen de una marca, lograr mayor
notoriedad ante la opinién publica, fidelizar a los pacientes,
mejorar el clima laboral, generar mayor confianza en el en-
torno, incrementar el grado de satisfaccion de los ciudadanos
o diferenciarse de otros operadores sanitarios, entre otros as-
pectos.

Para el grupo Ribera Salud, es una herramienta estratégica que
ayuda a la organizacién a conseguir sus objetivos, a través del
disefio y ejecucion de un Plan de Comunicacién que contribuye
a mejorar la imagen de los servicios; a atraer y fidelizar pacien-
tes mas satisfechos; a motivar y comprometer a los profesiona-
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El modelo sanitario desarrollado por Ribera Salud de forma pionera y el valor afiadido que
supone la colaboracion publico privada, tanto para los profesionales como para los ciuda-
danos, asi como su contribucién a la sostenibilidad del Sistema Nacional de Salud, requiere
de la integracién de las herramientas de marketing y comunicacién en la estrategia empre-
sarial. Y en la sociedad actual todavia es mas necesario para las empresas e instituciones co-
nocer a su publico objetivo para desarrollar eficientemente su estrategia de comunicacién,
a través de acciones y mensajes enfocados al segmento al que se dirigen, consiguiendo los
objetivos perseguidos y rentabilizando al maximo los recursos disponibles.
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les; permite informar mas y mejor al paciente, haciéndole parti-
cipe y corresponsable de su salud, fomentando su participaciéon
y contribuyendo a regular el nivel de la demanda reeducando
sobre la correcta utilizacion de los servicios sanitarios, etc. En
definitiva, el marketing y la comunicaciéon, ayuda al grupo Ri-
bera Salud a pensar méas en el paciente.

El modelo desarrollado por Ribera Salud se basa en la colabo-
racion publico privada, una férmula que se aplica con éxito en
los paises mas desarrollados del entorno europeo como Suecia
o Inglaterra, en sectores como sanidad, educacion o infraes-
tructuras, y se encuentra actualmente en expansién interna-
cional puesto que gobiernos de todos el mundo lo valoran por
su contribucion al mantenimiento del Estado de Bienestar, ga-
rantizando la calidad de los servicios publicos, sin incrementar
gastos al ciudadano.

El modelo de concesion sanitaria combina la fortaleza de la
sanidad publica con la experiencia, la flexibilidad y la especiali-
zacion del sector privado. Se conoce internacionalmente como
“Modelo Alzira” o “Modelo Ribera”, en referencia a la comar-
ca donde se abrio el primer hospital publico de gestién privada
que funcioné en Espana: el Hospital Universitario de La Ribera.
Desde 1997, Ribera Salud ha desarrollado este modelo que se
ha extendido en la Comunidad Valenciana, también en el resto
de Espafia y otros paises europeos, y ha saltado al otro lado del
Atlantico, donde el grupo participa en los dos primeros hospi-
tales con modelo PPP de América Latina: Hospital del Callao y
Hospital Villa Maria del Triunfo, en Peru, y es proveedor tec-
noldégico de varios hospitales publicos de Chile con su historia
clinica electrénica.

El futuro pasa por la internacionalizacion

Es indudable que el interés académico que despierta el mode-
lo de gestion de Ribera Salud entre reconocidas universidades,
instituciones y foros internacionales esta contribuyendo a su
conocimiento y expansion fuera de Espafa. La sostenibilidad
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de la sanidad es un problema global, no local. Es un hecho in-
cuestionable que Espaia afronta los mismos retos y comparte
los mismos objetivos que los paises de su entorno. Asi lo asegu-
ré el catedratico de Economia de la Salud y Politica Publica de
la Universidad de California-Berkeley (Estados Unidos), Richard
Scheffler, durante su visita a Espaiia para presentar las primeras
conclusiones de su estudio: “el modelo de gestion de Ribera
Salud posibilita anticipar formulas para afrontar los retos a los
que se enfrentan los sistemas de salud desarrollados”.

Junto a la Universidad de California-Berkeley, también estan
estudiando el modelo de gestion sanitario de Ribera Salud las
universidades de Florida, Virginia y la prestigiosa escuela de
negocios Harvard Business School. Informes que contribuiran,
sin duda alguna, a poner en valor el trabajo desempafio por
Ribera Salud, ante la ausencia de un observatorio nacional que
analice, de forma transparente e independiente, las distintas
formas de gestion sanitarias existentes, como se reclama desde
el grupo.

En definitiva, la estrategia de marketing y comunicacion de la
empresa estd orientada hacia la consecucion de la excelencia
asistencial, porque la calidad de la asistencia sanitaria que re-
ciben los ciudadanos es primordial; hacia el entorno, porque
la promocién de la salud es una herramienta estratégica en el
modelo capitativo que persigue conseguir el mejor estado de
salud de la poblacion; y hacia las personas, porque los profesio-
nales sanitarios son unos excelentes generadores de opinién y
los mejores embajadores del modelo. Ribera Salud pretende asi
consolidar su liderazgo como la Ginica empresa espafiola que se
dedica en exclusiva a la colaboracién publico privada en sani-
dad, y preservar los valores de su marca local en el panorama
internacional.

Angélica Alarcén Jefa de Comunicacién

Patricia Antequera Técnico de Comunicacién
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gestion integral de viajes
de empresa y negocios

EMPRESA

La agencia de viajes de las
marcas valencianas

Tras la internacionalizacion como apuesta para asegurar su crecimiento, muchas empre-
sas se han visto en la necesidad de definir y gestionar politicas de viajes mas eficientes. El
tiempo, la seguridad, la gestion de costes o la adaptacion a la politica corporativa interna
son factores que no pueden quedar al margen. Y, por eso, marcas como el Valencia CF o
deportistas de élite como David Ferrer confian en la especializacion y el buen hacer de

Consultia Travel.

esde Consultia Travel hemos respondido
a esta necesidad empresarial implantan-
do un sistema tecnoldgico para la éptima
gestion de los viajes de empresa, Octopus
Tech, que empez6 a articularse en 2010 y
que hoy, cinco afios después, nos ha per-
mitido alcanzar un indice de fidelizacién
de clientes proximo al 100%.

El reto de Consultia Travel ha sido ganar-
se su confianza en base a un trato pro-
fesional y personalizado pero, también,
realizando una fuerte inversion tecnoldgica para el desarrollo
propio de herramientas que permiten la interconexién con el
cliente, la gestion mas eficiente y la seguridad que proporciona
el andlisis online de las mejores opciones por parte de personal
altamente cualificado, que tiene en cuenta la politica de viajes
de cada empresa.

Consultia Travel es la agencia de viajes oficial
del Valencia CF y de la Real Federacion Espa-
nola de Tenis. Ademas es miembro de GEBTA,
el principal grupo de agencias de viajes espa-
Aolas en términos de facturacion. Y ha sido re-
conocida como “Best Agency Award 2014"” por
Air Berlin.

Gol empresarial

Los efectos de nuestra especializacion van mas alla. Dispone-
mos de una division para cada nicho de mercado: Viajes de
Empresa, MICE, Grupos y Colectivos, Vacacional y Sport, lo que
nos permite ofrecer combinaciones Unicas a nuestros clientes.
Por ejemplo, hemos lanzado una original via de incentivar a la
plantilla siguiendo al Valencia CF en la Champions League, con
programas de eventos Unicos asociados. Lo que llamamos, un
“pase de oro” para marcar un gol empresarial.
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Piatti y Barragan, junto a Juan Manuel Baixauli, en la visita a la sede de
Consultia Travel.

El tiempo nos da la razén. Tras cinco afios de esfuerzo en esta
direcciéon, hemos acumulado un crecimiento anual medio de
mas del 50% y hemos logrado que nuestro indice de fideliza-
cion de clientes se aproxime al 100%. Ademas, en 2015 hemos
recibido algunos reconocimientos que avalan nuestro trabajo
y nos animan a seguir innovando, como el de “Mejor Agencia
de Viajes”, otorgado por Air Berlin; el de “Lider a la Inversion
Tecnolégica en el Area Travel Manager”, concedido por la re-
vista “Gaceta 3", en funcién de los votos de profesionales del
sector; o la seleccion de Consultia Travel como caso de éxito en
la jornada “Nuevos modelos de negocio, nuevos modelos de
Liderazgo, organizada por Economia 3.

Anabel Leal Directora del Area Comercial
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ontanas. Y experiencias unicas...

Organizamos los mejores viajes de empresa.
Y ahora, ademés, reinventamos los incentivos
para motivar a tu equipo, dinamizar reuniones y
congresos o, simplqmente, conquistar a tus clientes.

\ —
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Tel: 96 196 19 05 B ooes GRUPO.
email: info@consultiatravel.es in company/consultia-travel GHEISA
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%> El marketing exterior
de las empresas
valencianas

v’ 1l ESTUDIO DEL OBSERVATORIO DE MARCAS EN EL EXTERIOR
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El uso del marketing
internacional en las empresas
de la Comunitat Valenciana

| RESULTADOS DEL SEGUNDO ESTUDIO

or segundo afo consecutivo el Observa-
torio de Marcas Valencianas en el exterior
ha realizado el estudio de campo que pre-
tende conocer el comportamiento de las
empresas exportadoras de la Comunitat
Valenciana con respecto a la promocion
de sus marcas y productos en el exterior.

En total se han mantenido entrevistas te-
lefénicas con los responsables comercia-
les y de marketing de mas de 90 empresas
de los principales sectores exportadores de la Comunitat Valen-
ciana. Las empresas participantes provienen de los siguientes
sectores: alimentacién, calzado, mueble, iluminacion, textil,

2015

EMPRESAS CONSOLIDADAS EN EL EXTERIOR

Las empresas de la Comunitat tienen una sélida tradicién
de venta en mercados internacionales. Un 70% de empre-
sas lleva mas de 10 afios presentes en los mercados interna-
cionales, un 5% lo hace desde hace menos de 5 afos y un
16% entre 5y 10 afnos.

¢Cuantos anos llevan exportando?

- 5 anos

NS / NC

- 5-10 afios

+10 anos
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hogar, mueble bafo, ferreteria, limpieza y salud, entre otros.
Es importante destacar que continuamos ampliando el nUmero
de empresas y sectores que participan en el estudio. Este afio
se han incorporado nuevas empresas pertenecientes a sectores
como el de la fabricacién de maquinaria, envases, moda o in-
dustria quimica.

Ademas, se han incorporado nuevas preguntas a las ya efec-
tuadas el afio anterior. En primer lugar la referente a conocer
quién asume las responsabilidades de marketing internacional
en la empresa o si se recurre a personal o agencias externas. En
segundo lugar el nivel de efectividad que ofrecen las diferentes
herramientas de promocién a las empresas.

LAS EXPORTACIONES GANAN PESO EN LA
FACTURACION TOTAL DE LA EMPRESA

Este afo se aprecia un aumento del peso de las exporta-
ciones en la facturacion de las empresas. Si el pasado afo
el porcentaje de empresa cuya facturacion en exportaciéon
se situaba en torno al 48%, este afio supera el 55% de las
empresas encuestadas. Un 34% se encuentra en un nivel
de facturacién de entre un 20% y 50%. Y, por ultimo, hay
un 10% que lo hace con un nivel inferior al 20% de su
facturacion total.

Porcentaje de ventas en el exterior sobre

facturacion
80
60
40 :
* ]
% 108% 33,7% 30,1 % 25,3 %
-20% 20-50% +50 % +80 %
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PROTECCION DE MARCA

La protecciéon legal de las marcas a nivel internacional
es un factor importante y la mayoria de los encuestados
declaran ser conscientes de esta importancia. El nivel de
proteccion de la marca en diferentes mercados esta en re-
lacién directa con la presencia comercial de los productos.

En cuanto al nivel de proteccién legal de las marcas: el
35,29% de las empresas declara tener sus marcas protegi-
das en todos los mercados donde estan presentes, mientras
que el 41,18% uUnicamente lo hace en aquellos donde su
presencia es mas significativa y un 23,53% asegura no pro-
teger sus marcas.

¢Tiene marcas registradas en los paises donde
exporta?

Si, en todos Solamente No
en los
principales

€

PRESUPUESTO DE MARKETING 2015

En cuanto al presupuesto con el que cuentan las empre-
sas valencianas para la promocién de sus marcas y pro-
ductos, un 32% declara contar con un importe inferior a
los 30.000€; un 21,69% cuenta con un presupuesto que
se encuentra entre los 30.000€ y 60.000€; un 19,28% des-
tina una inversién en promociéon internacional de entre
60.000€ y 100.000 €; el 15,66% se situa entre los 100.000€
y 300.000€ y, por ultimo, el 10,84% cuenta con un presu-
puesto superior a los 300.000€.

Inversion en marketing internacional en 2015

32 % -30.000 €
[ 1
21,69 % 30.000 € - 60.000 €
| 1
19,28 % 60.000 € - 100.000 €
[ 1
15,66 % 100.000 € - 300.000 €
[ 1
10,84 % + 300.000 €
| ]
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¢DONDE VENDEN NUESTRAS EMPRESAS?

Europa continta siendo el principal destino de las expor-
taciones, aunque este afo crecen también en otras areas
geograficas.

La Unién Europea y los paises de Europa del Este siguen
siendo los principales destinos de las exportaciones de las
empresas de la Comunitat Valenciana, aunque se aprecian
aumentos importantes de ventas en otras areas como Asia,
América del Norte y América del Sur y Central.

Doénde se encuentran sus principales mercados

95,2 %
:::.. 67,5 % 63,9 %

()
eo0o0o0o0 eeo e ° 54,2 %
eoeo0o0oe eoecooe eooo0 o0 ()
eoeo0o0oe eoecooe LI W) eeoceoe
oo 000 o0 000 o0 000 o000
o0 000 ® o0 00 o000 0o 000
e0eo0o0oe eoecooe eoeo0o0o0 eoeceoe
Unién Europa América América
Europea del Este del Norte del Sury

Central

49,4 % 44,6 % 42,2 %
oo 00 [ 2N J [ ]

I W) eo0o0o0o0 eoeoo0 o0
DO W) eeo0o0oe LI W)
o0 000 0000 o 0o 000
Asiay Africa Oriente
Oceania Medio
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CRECEN LOS PRESUPUESTOS DE MARKETING
INTERNACIONAL

Las empresas exportadoras comienzan a realizar mayores
esfuerzos econémicos en promocion exterior. Cerca de un
50% de las compafiias encuestadas afirma que ha aumen-
tado su presupuesto en marketing internacional en el ulti-
mo afio, de las cuales un 44% la ha incrementado entre un
10% y un 25%, y otro 4% lo ha hecho en un mas del 25%.

Inversiéon en marketing y promocion respecto a
2014

50,6 % 4,8 %

-10 % 10-25% +25%

37 / Anuario del Observatorio de Marcas 2015 s



3/6

9

BUSCANDO NUEVOS MERCADOS

En cuanto a las areas geograficas donde las empresas estan
haciendo una promocién mas intensa, destinando mayor
parte de sus presupuestos de marketing, se aprecia un ma-
yor interés en mercados que no coinciden con los de ma-
yor venta, lo que indica que las empresas se encuentran en
fase activa de introduccion comercial en nuevo mercados.

Un promedio ponderado de las respuestas obtenidas a la
pregunta de la intensidad de promocién dividida entre
alta, media, baja o ninguna por area geografica indica que
las zonas con mayor actividad promocional son Africa, Asia
y Oceania y Oriente Medio.

Inversién en promociéon y marketing por area
geografica (2015)

Unién Europea

 J— Alta 1 ———— 49%
 J— Media 2 mm————1 25%
3 ........... - B H

aja 3 E—————— 5%
4 ........... Ninguna

4 1%

Europa del Este América del Norte

1 m——— 17% 1 mm———1 20%
2 mmw———— 339% 2 mmw————— 339%
3 m—— 10% 3 m——— 9%
g m—1 11% 4 m——1 12%

América del Sur y Central Africa

1 m—————— 9% 1 ————— 3%
2 e 27% 2 mmm————1 24%
3 m———1 15% 3 m——— 13%
4 mm—— 14% 4 mm—— 22%

Asia y Oceania Oriente Medio

1 7% 1 ——— 5%
2 w1 259 e 2]1%

33— 4% 1 16%

A W N

g mm—1 20% e 25%

38 / Estudio

LAS EMPRESAS GESTIONAN SUS PROPIOS
PLANES DE MARKETING

Este ano hemos incorporado una nueva pregunta con el
objetivo de conocer quién asume las responsabilidades de
marketing internacional en la empresa o si se recurre a per-
sonal o agencias externas. El 89% de las empresas declara
contar con un responsable de promocién interno, mientras
que solo el 8,54% se apoya en profesionales externos.

¢Hay un responsable de marketing en la
empresa?

No, se encarga el departamento comercial 15,9 %
I 1
Si, interno 73,2 %
____________________________ a—
Si, externo 8,5 %

— 1
Otro (especifique) 2,4 %

[ ]




EL USO DEL MARKETING INTERNACIONAL EN LAS EMPRESAS DE LA COMUNIDAD VALENCIANA

<

LAS NUEVAS HERRAMIENTAS DE PROMOCION
DIGITAL YA SUPERAN A LOS MEDIOS
TRADICIONALES

En 2015 se consolida la tendencia que ya resaltamos en la
pasada edicion del aumento de las empresas en inversiéon
en marketing digital, que ya supera a acciones de promo-
cién mas tradicionales como la publicidad en publicaciones
sectoriales, promocién en punto de venta o patrocinios.

La asistencia a ferias internacionales, con un 96,39%, y la
ediciéon de catélogos, con un 93%, contindan siendo las
principales acciones de promocién de las empresas, segui-
das muy de cerca por el marketing digital: el 91% de las
empresas encuestadas declaran invertir en medios online.

Principales acciones de promocién

L7 [ g
96,4 % 94,0 % 91,6 %
Asistencia ferias Edicion Marketing
internacionales catalogos digital, redes
y folletos socialesy
publicidad en
internet
Inserciones Promocién en el Patrocinio

publicitarias en
publicaciones

pais de destino
(promocioén,

sectoriales punto de venta,
demostraciones
del producto)
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CUAL ES LA HERRAMIENTA MAS EFICAZ

Las empresas encuestadas han valorado como las herra-
mientas mas eficaces de promocion la asistencia a ferias,
marketing digital y la promocién en el pais de destino.

Valoracion sobre la eficacia de las acciones

promocionales

2% 10% 67%

Asistencia ferias
internacionales

8% 26% 47%

Marketing digital,
redes sociales y
publicidad en internet

10% 17% 46%

Promocién en el pais
de destino (promocion,
punto de venta,
demostraciones
del producto)

6% 31% 42%

Edicién de catalogos
y folletos

3% 35% 28%

1

Inserciones de
publicitarias en
publicaciones
sectoriales

2% 7% 6%

Patrocinio
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v’ V NOCHE MEDITERRANEA DEL MARKETING

v" CHOVI: MEJOR EVOLUCION EN LA DIFUSION INTERNACIONAL
DE SUS MARCAS

v SESDERMA: MEJOR TRAYECTORIA INTERNACIONAL EN LA
DIFUSION DE SUS MARCAS



V NOCHE MEDITERRANEA

DEL MARKETING

II Edicion de los Premios del
Observatorio de Marcas
Valencianas en el Exterior

El Observatorio de Marcas Valencianas en el Exterior concedié por segundo aio sus pre-
mios en el marco de la V Noche Mediterrdnea del Marketing, celebrada en mayo en el ho-
tel The Westin de Valencia. Unos galardones que reconocen la trayectoria de las empresas
valencianas en la promocién internacional de sus marcas y productos.

I igual que la pasada edicién, los pre-
mios se concedieron en dos categorias:
‘Premio a la empresa con mejor trayec-
toria internacional en la difusién de
sus marcas’ y ‘Premio a la empresa con
mejor evolucién en la difusion interna-
cional de sus marcas’.

Ambos reconocimientos fueron con-
cedidos tras votacion realizada por la
comision de expertos, compuesta a su
vez por representantes de las asociaciones sectoriales (ANIEME,
FEDACOVA, AVECAL, FEDAI DEC, ATEVAL, ASEBAN, ARVEFER y
ASFEL); las empresas patrocinadoras (Bankia, Consultia Travel,
Elzaburu & Olleros, FutureBrand y Ribera Salud) y miembros
del Club de Marketing del Mediterraneo.

La comision de expertos otorgd los premios sefalados a Ses-
derma en la categoria de Empresa con mejor trayectoria inter-
nacional en la difusién de sus marcas y a Chovi en la categoria
de Empresa con mejor evolucion en la difusion internacional
de sus marcas.

Tras una cuidadosa seleccién de un nimero reducido de em-
presas que son consideradas como exponentes de promocion
internacional en los diferentes sectores, la comisién de exper-
tos efectud una votacion atendiendo a los siguientes aspectos:

Sergio Elizalde, director general para el Sur de
Europa de Grupo Hero, fue el encargado de
abrir la V Noche Mediterranea del Marketing
con una ponencia sobre la historia, evolucion
y estrategia de dicha compahia. Junto a él,
en la foto, la presentadora de television y
maestra de ceremonias, Sonia Valiente.
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- Consolidacion en mercados internacionales, como son los
afos de experiencia internacional, el nUmero de paises donde
estan presentes o el peso de las exportaciones en la facturaciéon
total de la empresa.

- Proteccion de marca: la importancia que conceden a la pro-
teccion de sus marcas como activos de la empresa al tener re-
gistradas las marcas en los paises que operan comercialmente.

- Actividad de promocion internacional: en este caso se miden
parametros como el adecuado equilibrio de las herramientas
de marketing y la promocién internacional o el esfuerzo eco-
noémico realizado.

Estos premios fueron entregados por Bernardo Abril, director
del Observatorio, en la V Noche Mediterranea del Marketing
que tuvo lugar el 20 de mayo en el Hotel The Westin de Va-
lencia.

Markeiing
is everywhere.




Bernardo Abril, director del Observatorio, junto a los premiados: Enrique Choviy Carlos Sainz, presidente y director de Exportacion de Chovi,
respectivamente, y José Luis Garcia-Pons, director gerente de Sesderma.

David Tierraseca y José Luis Sanchez, director de Marketing y director general de Energy Sistem, Premio Estrategia 2015, junto al presidente del Club
de Marketing del Mediterraneo, Juan Manuel Baixauli (en el centro de la imagen).
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Para la concesion de los premios, la comision de expertos se baso en
el trabajo de campo que realiza el Observatorio y cuyos resultados
estan recogidos en este mismo anuario. Tras la ceremonia de
entrega no falté la foto de familia con representantes de las
empresas candidatas y premiadas.
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PREMIO A LA MEJOR EVOLUCION EN

LA DIFUSION INTERNACIONAL DE MARCA

gf det Mo

ENTREVISTA A ENRIQUE CHOVI, PRESIDENTE DE CHOVI

“Hemos aprendido a ser muy
selectivos a la hora de lanzar
proyectos internacionales”

¢Como y cuando decidisteis comenzar a exportar?

A mediados de los aios 90 la empresa se estaba expandiendo al
resto de comunidades a la vez que empezaban a contactar con
nosotros algunos extranjeros que habian visto nuestros produc-
tos, en especial el allioli en zonas turisticas (levante, baleares...)
por lo que nos planteamos emprender el proyecto de interna-
cionalizacion de la empresa de la mano del IVEX a través del
programa PIPE... fue el arranque de un proceso que hoy dia
sigue creciendo y que nos ha llevado a poner nuestro produc-
to estrella “el mortero” en lineales de 30 paises por todo el
mundo.

¢Cémo nace la marca Chovi?

La marca Chovi nace con la creacién de la sociedad en 1953,
ésta fue fundada por 3 hermanos los cuales decidieron utilizar
su propio apellido a la sociedad y a la marca.

¢Cuales son las principales acciones de marketing
que llevais a cabo para apoyar vuestra marca?

Desde el principio siempre hemos tenido presente que aunque
el tamafio a menudo no te deja destinar muchos recursos en
Marketing ni en fuerza de venta el éxito de una empresa que

46 / Premios
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Carlos Saiz y Enrique Chovi, director de exportacion y presidente de Chovi, ganadora del premio a la Empresa con mejor evolucion en la difusion

internacional de sus marcas.

quiere sobrevivir en un mercado competitivo y de gran consu-
mo pasa por destinar recursos en marketing y comunicacion,
por lo que ya desde un principio hemos sido muy activos en
campanas de Ty, y acciones en el punto de venta.

Algun error cometido por Chovi internacionalmente
y ensefianzas aprendidas.

No todo es exportable, ni todos los paises son los mejores,
es muy importante analizar muy bien los mercados a los que
vamos a exportar, también sus gustos, competidores, precios,
etiquetaje..., exportar no es tan solo enviar un contenedor a
otro pais, requiere de una dedicacion y apoyo mas importante
si cabe que el mercado nacional, muchas veces el ansia de que-
rer vender fuera te hace tomar malas decisiones que conllevan
“gquemar recursos” sin retorno; por eso nosotros en nuestra
trayectoria durante estos Ultimos 15 afios hemos aprendido de
nuestros errores y somos mucho mas selectivos a la hora de
lanzar proyectos internacionales.

¢Cudles son los mayores retos a los que os enfren-
tais en materia de promocion exterior?

Nuestro producto se vende en el canal retail, por lo que nues-
tra mayor barrera es conseguir convencer a un comprador o
importador en —p.ej Manchester- que apueste por un producto
espafnol cuando tiene miles de alternativas mas que valorar;
después si consigues pasar esta barrera tienes un tiempo limita
do para que el consumidor tire de tu producto y lo haga rotar
lo suficiente para que no te saquen del lineal...
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¢ Qué consejos dariais a una empresa que quiere co-
menzar a difundir su marca internacionalmente?

Antes de gastar un solo € fuera de Espafa hacer un buen diag-
nostico de las oportunidades reales que tiene tu empresa de
internacionalizarse y después si sigues convencido de tener
opciones tener un buen plan de accién priorizando de forma
gradual en aquellos paises y/o productos con mayor potencial.

¢Son necesarios grandes presupuestos para desarro-
llar marca internacionalmente?

Si tu mercado es el de gran consumo el posicionar una marca
fuera de Espafia es muy complicado y caro, por ello se tiene que
tener muy claro que se quiere conseguir y apostar fuertemen-
te, evidentemente siempre con creatividad e intentando sacar
el mayor rendimiento a los recursos que se destinen e intentan-
do en la medida de lo posible no gastar recursos innecesarias o
con retorno bajos o inciertos....

Retos de Chovi a nivel internacional

Por una parte consolidarse en aquellos paises donde ya tene-
mos una base (Alemania, Holanda, Inglaterra, paises nordicos),
intentado crecer en gama de productos, y por otra abrir nuevos
mercados “target” para nosotros a medio plazo.




e PREMIO A LA MEJOR TRAYECTORIA EN

LA DIFUSION INTERNACIONAL DE MARCA

sesderma

listening to your skin

ENTREVISTA A JOSE LUIS GARCIA-PONS, DIRECTOR GERENTE DE SESDERMA

“Sesderma ha apostado por la

internacionalizacion desde

su nacimiento”

¢Como y cuando decidisteis comenzar a exportar?

Sesderma ha apostado por la internacionalizacién desde su na-
cimiento. El socio fundador, el Dr. Gabriel Serrano, tiene una
vision integral de la dermatologia, no sélo desde la perspecti-
va galénica sino también geografica. Ademas, él mismo nacié
en Colombia, estudié en EE.UU. y finalmente se afincé aqui en
Valencia, por tanto, la vision internacional viene de serie. Por
ultimo, pero no menos importante, la misién de escucha activa
a la personas a través de la piel no tiene fronteras. Por todos
estos motivos, desde el nacimiento de la compafia se empezo a
sembrar en mercados extranjeros.

¢Como nace la marca Sesderma?

Hace algo mas de 25 afos, un grupo de dermatélogos que no
encontraba soluciones eficaces a los problemas de las personas
con su piel decidié, desde su vocacién médica, apostar por la
innovacién en principios activos altamente eficaces. Esto dio
como resultado unos productos que, bajo la marca Sesderma,
cautivaron a 1@s consumidor@s espafnol@s. Afios mas tarde,
gracias a la continua inversion en 1+D, Sesderma se ha conver-
tido en la marca que mas crece en su categoria en Espafa, asi
como en México y Colombia, entre otros paises.

¢Cuales son las principales acciones de marketing
que llevais a cabo para apoyar vuestra marca a nivel
internacional?

Entender el publico objetivo de cada pais, segmentar la gama
de producto y los canales de distribucion, presentar propuestas
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José Luis Garcia - Pons, director general de Sesderma, ganadora del Premio a la Empresa con mejor trayectoria internacional en la difusion de sus
marcas, junto a Bernardo Abril, director del Observatorio y Sonia Valiente, presentadora de la \V Noche Mediterranea del Marketing.

Unicas de valor y comunicar a través de los congresos, ferias,
simposios y talleres nuestra presencia en los paises objetivo
son, en sintesis, las principales palancas de nuestra planifica-
cién en marketing para penetrar un mercado.

Algun error cometido por Sesderma internacional-
mente y enseianzas aprendidas.

La mayor parte de los errores han venido derivados de ejer-
cicios de delegacién basados en la confianza sin venir acom-
pafnados de procedimientos de supervision e integracién de
procesos con la casa matriz. Esta situacion ha provocado, entre
otros problemas criticos, que en mas de una ocasion se genere
un conflicto de posicionamiento de la marca que ha requeri-
do un sobresfuerzo humano y financiero para realizar el viraje
tactico necesario.

De nuestros errores, en este sentido, hemos aprendido a fijar
hojas de ruta estandarizadas para la implantacién en los mer-
cados objetivo. Esas hojas de ruta comprenden tanto la plani-
ficacion del MKT, como la planificacién financiera, en materia
regulatoria, comercial, industrial, logistica, RR.HH. y sistemas
de informacion.

Por ultimo, un factor critico también para el éxito en el proce-
so de internacionalizacién de nuestra marca es la alineaciéon
con la vision de la compania de todo el equipo humano que la
compone, aspecto en el que no siempre tenemos éxito. A tra-
vés de la implantacién de procesos de comunicacién internos
verticales y horizontales con los equipos en el extranjero he-
mos resuelto gran parte del problema, aunque queda mucho
trabajo por hacer.
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¢Cuales son los mayores retos a los que os enfren-
tais en materia de promocién exterior?

Entre otros, la de dar a conocer al gran publico la marca y los
valores que representa a través de procesos de comunicaciéon
eficaces en cada pais en el que estamos o bien tenemos inten-
cién de estar en los préximos afos.

Este ejercicio, ya iniciado, requiere de un anélisis preciso para
evitar errores, pues la demanda de medios de nuestro publico
objetivo y sus expectativas se comporta de manera diferente
en cada pais, a la vez que los mensajes deben cuidarse por las
diferencias de idioma o semanticas que pudieran existir.

¢Qué consejos dariais a una empresa que quiere co-
menzar a difundir su marca internacionalmente?

Planificacion, planificaciéon y planificacion, porque probable-
mente sea el proceso de inversion mas importante que cual-
quier empresa acometa jamas desde sus inicios, tanto por la
importancia estratégica de convertirse en una compafiia global
como el esfuerzo financiero que requiere.

Retos de Sesderma a nivel internacional

La implantacién de la marca directamente a través de nuevas
filiales en mercados estratégicos y complementarios de los
que esperamos obtener un crecimiento orgéanico de cerca de
30MM<€ en los proximos de 5 a 7 anos. En algunos serd mas
sencillo por contar con distribuciéon previa y en otros costara
algo mas de tiempo.
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MURVIEDRO

BODEGAS

Murviedro, calidad a medida

Bodegas Murviedo ha sabido definir una estrategia de trabajo, tanto a nivel productivo
como a nivel comercial, que ha facilitado la conexién con los distintos mercados y, con-
secuentemente, un crecimiento muy diversificado a nivel internacional que garantiza un
futuro y una continuidad.

1927 Fundacién

Sector y actividad

Bebidas y Alimentacién
/ Sector Vitinicola

Produccion y comercializacion
de vino y productos derivados

NuUm. de paises a los

52 que exporta / presencia

o Facturacion exterior
85% sobre el total
82 Num. de empleados
1927 Internacionalizacién

Principales mercados exteriores:

Benelux, Reino Unido,
Escandinavia, Rusia
y Centro europa.
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https://www.murviedro.es
murviedro@murviedro.es

\ +34 962329003

Ampliacién Poligono El Romeral s/n
Requena 46340 Valencia

odegas Murviedro es una empresa que
forma parte de un holding suizo que se
instalé en Espafia en 1927 y que durante
88 afios ha sabido adaptarse y diversificar
su oferta para competir en mercados de
todo el mundo con una tendencia siempre
creciente. Murviedro tiene claras unas pre-
misas basicas desde su origen, que son, la
pasion por el vino, el trabajo en equipo,
I 15 flexibilidad y la agilidad, la eficiencia, la

investigacion y la innovacion, la rentabili-
dad y la conservacion del medio ambiente. Estas premisas son
nuestra identidad y el punto de partida de las estrategias que
nos han conducido al éxito.

Lineas estratégicas

Para desarrollar y defender estas premisas basicas, Murviedro
trabaja en dos direcciones muy claras, interna y externamente.
Internamente tenemos implantados unos protocolos de mejora
continua y autoevaluacién que tanto a nivel humano como de
recursos y procesos nos sitla en una posicién de partida muy
ventajosa.

Externamente seguimos una politica de alianzas estrechasy du-
raderas con importadores y distribuidores por todo el mundo.
Es imprescindible profundizar en las comunicaciones con estos
para aprender sobre cada mercado, su situacion y los factores
que proporcionan estabilidad y que generan un flujo de ne-
gocio identificando y anticipandose a las tendencias y opor-
tunidades. Cada mercado tiene sus peculiaridades y su andlisis
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y comprension son claves para poder definir estas estrategias
eficientes. Murviedro vende en mas de 50 paises de todo el
mundo. Para llegar hasta aqui, es obvio que se necesita tener
un producto de calidad, pero eso no es suficiente, hay que te-
ner la habilidad de estar en el lugar y en el momento adecuado
con una apariencia atractiva y diferenciadora.

Un buen vino debe seguir unos patrones olfativos y gustativos
caracteristicos de la variedad con la que esta elaborado y zona
de procedencia del fruto para rendir tributo a su origen, pero
ademas, para llegar a comercializarse con éxito, necesita estar
en linea con las tendencias de ese mercado al que se dirige.
Hay que tener en cuenta que cada pais o zona geografica tiene
una climatologia y una politica que marca unos estilos de vida
que influyen en el momento y forma de consumo. Conviviendo
con esto, estan las modas temporales y los cédigos propios de
comunicacion que afectan a ese mercado concreto, tales como
pueden ser, los cédigos del color y elementos “prohibidos” que
han de tenerse en cuenta en el desarrollo del packaging.

Todos estos elementos deben estar bien coordinados para con-
formar gamas de producto que satisfagan diferentes sectores,
en diferentes gamas de precio y que sean identificables bajo la
marca paraguas, MURVIEDRO, en cualquier parte del mundo a
simple vista. Murviedro tiene mas de 300 productos que garan-
tizan un portfolio de estas caracteristicas.

Diego Talavera Director general de Bodegas Murviedro.
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ENERGYSISTEM

Ofrecemos una alternativa de
calidad a las grandes marcas
con un toque de innovacion y
otro de emocion

Energy Sistem ha conseguido posicionarse como una alternativa a otros gigantes de la
tecnologia ya consolidados en diferentes paises escuchando al usuario y entendiendo
qué pide para luego sorprenderlo a través de la Innovacién con algo mejor. Llevamos los
productos Energy a nuevos mercados con un denominador comun, la presencia de un gran
numero de personas que demandan marcas y tecnologia de calidad con precios asequibles.

1995 Fundacion

Sector y actividad

Fabricacion de electrénica
de consumo

NuUm. de paises a los

60 que exporta / presencia
0-35% O o
178 NUm. de empleados
2003 Internacionalizacion

Principales mercados exteriores:

Latinoamérica (Uruguay,
Meéxico y Chile), Norte de Africa
(Marruecos) y Europa

(Francia y Republica Checa)
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@ www.energysistem.com

& +34 902 388 388

@ C/ Calpe 1, 03509 Finestrat (Alicante)

esde sus comienzos Energy ha trabajado

marcas mas consolidadas en el mercado
espafiol de la electrénica de consumo, y
ese mismo camino es el que hemos segui-
do en nuestra internacionalizacion.

con el objetivo de acercar la tecnologia a

cualquier persona, apostando por la inno-

vacion, la diferenciaciéon en el disefio de

nuestros productos y las prestaciones de

los mismos. Estos factores nos permitieron

posicionarnos como una alternativa a las
I

Energy siempre ha sido una marca con vocacion internacional.
Nuestro mercado estad globalizado, con competidores multi-
nacionales e innovaciones tecnoldgicas que se popularizan
rapidamente en medio mundo. Asi que si éramos capaces de
competir de tu a tu con gente como Sony o Philips en un mer-
cado maduro y exigente como el espafiol, ;por qué no ibamos
a poder hacerlo en otros?

La expansion se inicié en paises cercanos pero pronto nos di-
mos cuenta de que la proximidad era un aspecto secundario.
Para nosotros es mas importante encontrar un socio adecuado
que comparta nuestra vision y quiera desarrollar la marca en su
mercado a largo plazo. Su conocimiento del mercado local es
fundamental para elegir los canales de distribucion mas ade-
cuados para posicionar la marca bien desde el principio, fijar las
politicas de precio o dar un buen servicio postventa.

Nosotros aportamos productos innovadores, pensados para
exceder las expectativas de los usuarios. Para ello destinamos
cerca del 10% de nuestro beneficio a Innovacién.

Pero ademas, si algo ha caracterizado nuestra internacionali-
zacion ha sido nuestra apuesta por desarrollar la marca como
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uno de nuestros pilares para tener éxito. Vemos la marca como
ese punto extra de energia que nos sirve para ganar la carrera
en el ultimo metro. Sin innovaciodn, sin calidad o sin politica de
distribuciéon no podriamos competir, pero creemos en la cons-
truccién de marca como auténtica ventaja competitiva.

Un gran ejemplo de esto fue nuestra estrategia de entrada en
México. Es un mercado con un enorme potencial y precisamen-
te por ello la competencia es altisima. Para lograr tener éxito
necesitadbamos hacer algo diferente. Teniamos un producto ex-
celente, pero nuestra marca no era conocida.

Aceptamos el reto y nos pusimos a trabajar en la manera de
romper las barreras. Finalmente vimos una oportunidad, apos-
tar por un nicho de mercado y un Unico producto que sirviera
de punta de lanza para entrar en el pais.

Con esta idea en mente lanzamos unos auriculares apadrina-
dos por Porta, un rapero espafiol con legiones de seguidores
en México. El resultado fue espectacular. Mas de un millén de
visualizaciones del video de campafia en Youtube y cientos de
miles de fans mejicanos en nuestras redes sociales. La deman-
da del producto en las redes era constante. Lo habiamos con-
seguido, habiamos generado demanda antes de estar en las
estanterias. Teniamos un pequefio gran mercado que nos espe-
raba con los brazos abiertos y esto nos daba una oportunidad.
Todo esto sucedio en 2012. El resultado es que hoy en Mexico,
aunque todavia nos queda mucho trabajo por hacer, nuestros
smartphones se venden en tiendas del Grupo Wallmart, el ma-
yor minorista del mundo.

David Tierraseca Alfaro Director de Marketing de
Energy Sistem




& I1STOBAL

Estrategia de servicio global
con soluciones innovadoras
y sostenibles

Istobal ha conseguido posicionarse en Espafia como lider en el sector del lavado de vehicu-
los y es, hoy en dia, segunda a nivel europeo. Su apuesta por la innovacién, internaciona-
lizaciéon y por ofrecer soluciones globales, eficientes y sostenibles en el disefio, fabricacion
y comercializacién de equipos de lavado para la automocion la han convertido en un refe-
rente internacional con presencia en mas de 75 paises en todo el mundo.

1950 Fundacién

Sector y actividad

Metal - Fabricacion
de soluciones de lavado
para la automocion

NUm. de paises a los

75 que exporta / presencia

Facturacion exterior
80% sobre el total
750 Num. de empleados
1985 Internacionalizacion

Principales mercados exteriores:

Francia, Austria,
Turquia, Gran Bretaiia,
Italia, EEUU, Dinamarca
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http://www.istobal.com
istobal@istobal.com

\ +34 962 997 940

Avda. Conde del Serrallo, 10 - 46250
L'Alcudia (Valencia)

®

stobal es una empresa familiar fundada en 1950
que, aunque en sus inicios se dedicé a la fabrica-
cién de maquinas de engrase y elevadores, descu-
brié posteriormente su verdadero nicho de mer-
cado en la fabricacion de equipos de lavado para
vehiculos. Un negocio que le ha permitido alcan-
zar los 100 millones de euros de facturacion en el
ejercicio de 2014.

I

Ejemplo de empresa familiar con sélida
presencia internacional

Asi, en la década de los 80 inicia esta nueva linea de negocio
que la ha convertido en la actualidad en un holding de empre-
sas proveedor de soluciones 360° en su sector, abarcando tanto
el disefio, fabricacion, comercializacién y asistencia técnica de
los equipos, como la venta y el suministro de productos quimi-
cos y de soluciones de financiacién para sus clientes.

Su apuesta por la internacionalizacién ha sido clave para su
expansion. Las primeras exportaciones significativas fueron en
la segunda mitad de los 80 y hoy en dia la empresa tiene insta-
lados y operativos unos 20.000 equipos automaticos de lavado
de vehiculos y alrededor de 10.000 instalaciones de alta presiéon
en mas de 75 paises. Para ello, ha sido fundamental tejer una
amplia red de distribuidores por todo el mundo e implantar un
importe numero de filiales por Europa y América. La férmula
de adquisicion y participacién en empresas distribuidoras ya
instaladas en los mercados extranjeros clave ha sido otra de las
vias elegidas para su salida al mercado exterior.

Dispone de seis filiales en Europa (Reino Unido, Dinamarca,
Austria, Serbia, Suecia y Espafia) y de una empresa especia-
lizada en lavado de trenes y tranvias en Francia, ademas de
las filiales de EE.UU. y Brasil que cuentan con plantas de pro-
duccion propias que le han permitido integrarse en la cadena
productiva de estos mercados de exportacién tan especificos,
adaptandose asi a las necesidades demandadas por cada uno
de ellos. Tal es su consolidada presencia internacional que ac-
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tualmente el 80% de su produccidn se dirige a sus diferentes
mercados de exportacion.

Modelo de grupo global

Istobal aporta soluciones integrales a sus clientes con el obje-
tivo de satisfacer cada una de sus necesidades. Para ello, ha
sido fundamental llevar a cabo una estrategia de grupo global
segregando las actividades de cada de sus empresas. Mientras
que la matriz del grupo, Istobal S.A gestiona todo lo relacio-
nado con el desarrollo de producto y los servicios corporativos,
asi como el departamento de exportacion y el desarrollo de
las filiales, entre otras funciones, Istobal Manufacturing Spain
asume la tarea de fabricacion y de logistica e Istobal Espafa
gestiona las ventas y el servicio de asistencia técnica de Espafa
y Portugal. Istobal Servicios Integrados, en cambio, es el pro-
veedor de las soluciones financieras.

Apuesta por la innovacion y las tecnologias
sostenibles

Otra de las grandes apuestas de Istobal es la innovacion en el
disefno y fabricacion de tecnologias sostenibles para el lavado
de vehiculos. Los principales esfuerzos de su departamento de
1+D se centran en el ahorro energético y de consumo de agua.

Su equipo de ingenieros especializados lidera un constante es-
fuerzo en la investigacion, desarrollo e innovacion de tecnolo-
gias de lavado sostenibles entre las que destacan puentes de
lavado que permiten un 44% de ahorro de agua en compara-
cién con los convencionales, instalaciones de lavado capaces de
reutilizar el 85% del agua empleada en cada lavado o equipos
de secado que disminuyen un 65% el consumo eléctrico, entre
otros ejemplos.

Una estrategia basada en la constante apertura de nuevos mer-
cados y en ofrecer un servicio integral y sostenible al cliente con
la que prevé superar los 115 millones de facturacion en 2015.

Sonia Mainas Comunicacién & Eventos en ISTOBAL




V)

IVI, 25 anos cumpliendo suenos

en todo el mundo

Mas de 100.000 nifios han nacido desde que en 1990 los profesores Remohi y Pellicer
(presidentesy fundadores de IVI) pusieran en marcha este proyecto médico internacional de
reproduccion asistida, basado en el modelo americano. Hoy, IVI, con mas de 40 clinicasen 10
paises, es el Grupo mas grande del mundo de medicina reproductiva, exportador de know
how y abanderado de las técnicas mas novedosas que ofrecen soluciones reproductivas en
sociedades tan dispares en su cultura como similares en sus anhelos familiares.

1990 Fundacién

Sector y actividad

Servicios de salud
(medicina reproductiva)

NuUm. de paises a los

10 que exporta / presencia
B%  obre ot
1345 NUm. de empleados
2002 Internacionalizacion

Principales mercados exteriores:

Imagen de los presidentes del Grupo IVI, Prof. Antonio Pellicer ‘ ’

(izq) y Prof. José Remohi (dcha), durante en VI Congreso
Internacional IVI ‘

Inglaterra, Francia,
Alemania e Italia
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@ https://www.ivi.es/

\ +34 963 173 610

@ Calle Gongora, 1, 46015 Valencia

Los laboratorios de IVI cuentan con los medios técnicos y la tecnologia mds avanzada en medicina reproductiva.

| Grupo IVl comenzé su internacionalizacion,
al comienzo de su andadura, en los paises
iberoamericanos movido principalmente
por una ley favorable a los tratamientos
de reproducciéon que permitia exportar el
modelo de negocio de una manera muy
aproximada a la inicial y con las facilidades
culturales de un mercado de habla hispana.
Una vez expandido el Grupo por los princi-
] pales paises de América del Sur y Central, el
siguiente salto internacional fue de caracter
tecnolégico. IVI, el grupo mas grande de reproduccion asistida
del mundo ya en ese momento, decidié en 2012, firmar una
alianza en la India con un socio local, que le permitié adentrar-
se en el mercado asiatico bajo el nombre de Nova IVI, aportan-
do desde entonces su know how. Esta joint venture ha dado lu-
gar a la apertura de 10 clinicas de reproduccion asistida, hasta
el momento, numero que se prevé doblar en los proximos afnos.

Vision global

Esta expansion asiatica, coincidente con la consolidacion de VI
como lider del mercado espaiiol de la medicina reproductiva,
tanto en su oferta de servicios como en su investigacion apli-
cada a los mismos es fruto de una estrategia de crecimiento
general, una consecuencia de visién global como actor de un
mundo globalizado.

Tras la experiencia en la India, llegé la oportunidad de Emira-
tos Arabes. Los problemas de consanguineidad, el déficit de
vitamina D provocado por una vestimenta que no permite la

exposicion al sol y el alto indice de obesidad y diabetes de esta
poblacién, hace que la medicina reproductiva sea necesaria en
muchos casos para asegurar la descendencia. No podemos olvi-
dar que los proyectos médicos ofrecen servicios, en su mayoria,
de primera necesidad y por tanto, el desarrollo y la implanta-
cién de los mismos viene condicionada por una demanda social.

Objetivo Europa

Europa ser3, sin duda, el proximo destino del grupo. Pero para
ello, es necesario que se produzcan algunos cambios en la le-
gislaciéon de los paises vecinos, una demanda social por parte
de sus ciudadanos infértiles, que se ven obligados a viajar a
Espafa en busca de una medicina reproductiva de calidad. Tras
la experiencia del grupo en Portugal, el modelo de IVl en Euro-
pa se teje con mayor facilidad. Italia sera el tercer pais europeo
para IVI, con una primera clinica en Roma, que vera la luz en
muy poco tiempo.

Cada afo, las clinicas IVI de Espaiia son visitadas por pacientes
con problemas reproductivos de méas de 90 paises. El 20% de los
tratamientos que se realizan en nuestras clinicas, lo aglutina el
paciente extranjero, en su mayoria: italianos, franceses, ingle-
ses, alemanes y suizos. Este es el principal motivo que ha lleva-
do al grupo a surcar los mares de la infertilidad: para ofrecer
una solucién médica a hombres y mujeres que, de otra manera,
no podrian cumplir su suefio de ser padres.

59 / Anuario del Observatorio de Marcas 2015

Francisco Torralba Director de Marketing, Comunicacién y
Atencion al Paciente de IVI
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La Escandella

La internacionalizacion: pilar
en el desarrollo de todo un lider

Mas de 40 afos han pasado desde que Noé y Juan Roman Brotons fundaran la primera
fabrica de pavimentos ceramicos. Hoy, el Grupo La Escandella es productor de la mayor
coleccién de tejas de alta y probada calidad del mercado.

Situadas junto al Mediterraneo, las instalaciones de LAE son las de mayor capacidad
de produccién mundial con 55.000 m? de superficie de fabricacion. Esto garantiza una
capacidad de respuesta inmediata en cualquier parte del mundo.

Frrrrve 1998 Fundacion

Sector y actividad

04 Construccion: Fabricacién y
comercializacion de

teja y ceramica

NUm. de paises a los
que exporta / presencia

Facturacién exterior
@ 60% sobre el total
&
R 2
: 4

140 NUm. de empleados

1998 Internacionalizacion

Principales mercados exteriores:

Francia - Paises Magreb
Australia - Asia - EEUU-
Centroeuropa
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http://www.laescandella.com

@ Ctra. Novelda Km. 2.5 - Agost- Alicante

a Exportacién siempre ha estado presente en
el crecimiento y la evolucién de la empresa.
La internacionalizaciéon nos ha permitido me-
jorar y aprender constantemente de nuestros
clientes y proveedores, desarrollar proyectos
de referencia mundial y, sobretodo, benefi-
ciarnos culturalmente.

Los acontecimientos econémicos en nuestro
_ pais y mas concretamente el descenso verti-

ginoso de la construccion ha hecho que La
Escandella se centrara cada vez mas en la exportacion de sus
productos, que actualmente supone ya mas del 60% sobre su
facturacién anual.

Tradicion exportadora

La Escandella ha mantenido durante estos afios una estrategia
de Diversificacion de Mercados, estando presente en mas de 80
paises de los 5 continentes.

Somos una empresa con iniciativa y con una calidad acreditada
por la confianza que han depositado en nosotros proyectos tan
significativos como: Palm Island (Dubai), Terra Mitica (Espafia)
Malibu Resort (Panama), Andalussia City (Jordania), Fisher Is-
land (Miami, EEUU), Kingsland (Corea), etc.

La calidad, condicionante indispensable para la
exportacion

Las tejas de la Escandella han alcanzado los mejores indices en
los valores exigidos por la normativa mundial de control de
calidad y medioambiental para tejas de arcilla cocida. Dichas
certificaciones son requisito necesario para poder exportar
y comercializar el producto en paises con alta exigencia en
materia de calidad y respuesta de producto como son: EEUU,
Australia, Francia, Alemania....

La marca como simbolo de presentacién

La Escandella ha tenido que saber adaptarse a las exigencias del
mercado. Fruto de dicha evolucién, es el gran reconocimiento
con el que cuenta La Escandella en el sector de la construccién
tanto en el ambito nacional como en el internacional.

Dicho reconocimiento se ha construido a su vez con el
posicionamiento de una marca que ya hoy suena en todo el
mundo: La Escandella.

Alianzas estratégicas

El conocimiento de los diferentes mercados en los que opera,
asi como el establecimiento de alianzas estratégicas con distri-
buidores alrededor de todo el mundo, han sido las claves del
éxito de La Escandella.

La Escandella ha establecido una Red de Distribucién basada
en la relacién con sus principales clientes en cada uno de los
mercados donde opera, ofreciéndoles un producto acorde con
sus altas expectativas y las de las normativas especificas de cada
mercado, asi como y un servicio personalizado.

Trabajamos “codo con codo” con nuestros clientes en todo el
mundo en la promocién y difusion de nuestras tejas, realizando
diferentes acciones comerciales y de comunicacion. Se llega
incluso a establecer un vinculo mayor potenciado por un trato
familiar y cercano. De este modo los distribuidores se sienten
parte de la gran familia de La Escandella.

La web y las redes sociales como escaparate al
mundo

La Escandella avanza dia a dia adaptdndose no solo a
las necesidades de nuestros clientes sino a los medios de
comunicacién que nos hagan estar mas cerca de ellos.

Por este motivo y con el fin de generar una red en la que
nuestros clientes estén en total conexién con la empresa, y con
lo que ella sucede; se han desarrollado diferentes soportes en
funcion del target y objetivos definidos.

Entre todos los utilizados, el mas destacable a nivel
internacional es Facebook, donde distribuidores y clientes
comparten informacién, dudas, soluciones y fotografias de sus
proyectos.
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Quimicas ORO: 25 anos
exportando a mas de 40 paises

Quimicas ORO ha evolucionado de forma destacada desde su fundacion, en 1955, hasta
la actualidad, donde se ha consolidado como una empresa de referencia en el sector de
las exportaciones de la Comunidad Valenciana. Su internacionalizacién, lider en el Africa
Subsahariana, Norte de Africa y en paises de Centroamérica y Europa, representa mas del
40% de su facturacion anual.

1955 Fundacién

Sector y actividad

Sector quimico - Productos
en aerosol y liquidos para el
cuidado del hogar

NuUm. de paises a los

+40 que exporta / presencia
ET b
95 NUm. de empleados
1990 Internacionalizacion

Principales mercados exteriores:

. Africa del Norte,
Africa Subsahariana,
Centroameérica y Europa
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qoro@quimicasoro.es
http://www.quimicasoro.es

\ +34 961 353 000

CV 35 Km. 13 CP 46184 San Antonio de
Benageber (Valencia)

®

uimicas ORO ha marcado un antes y un
después en la internacionalizacién de
productos de drogueria desde la Comu-
nidad Valenciana. Desde su fundacion
en 1955, hasta la actualidad, mas de seis
décadas no solo innovando en productos
como insecticidas, ambientadores, deter-
gentes o productos de limpieza.

Si no también en una constante busque-
da de nuevas férmulas y soluciones que
puedan aplicarse con efectividad en los diferentes mercados
nacionales e internacionales y capaces de competir globalmen-
te y a la vez satisfacer las diferentes necesidades.

Desde su creacién en Valencia hasta exportar a mas de 40 pai-
ses, Quimicas ORO ha evolucionado y ampliado su gama de
productos a través de la mejora continua de nuestros procesos
e innovacion con el objetivo de ofrecer al consumidor global
las mejores soluciones en insecticidas, detergentes o ambien-
tadores, entre otros productos. De nacer como una empresa
local, hemos pasado adquirir un peso relevante, sobre todo,
en paises del Africa Subsahariana y norte de Africa, como Ar-
gelia, Marruecos, Tunez y Libia, ademas de Camerun, Angola,
Senegal, Burkina Faso, Benin, Ghana, Costa de Marfil o Nigeria.
Y es que, no es lo mismo utilizar un aerosol anti mosquitos en
Valencia que en otras regiones del planeta como Costa de Mar-
fil o el Congo, donde la efectividad de los productos de Quimi-
cas ORO llegan incluso a salvar la vida de miles de personas, al
tratarse de férmulas de mayor potencia capaces de liquidar a
los insectos causantes de enfermedades como la malaria o el
paludismo, es también un compromiso social de Quimicas ORO
en su proceso de internacionalizacién en Africa. Como norma
general queremos utilizar como herramientas de desarrollo la
adaptacion a las necesidades del cliente, la ética, la honestidad,

la profesionalidad, la formacion continua y la responsabilidad
social corporativa con los mercados en los que estamos implan-
tados, colaborando seguin nuestras posibilidades con asociacio-
nes humanitarias, culturales y deportivas.

Gracias a la apuesta por la internacionalizacién, iniciada hace
25 anos, ha permitido a Quimicas ORO afrontar la crisis econo-
mica global, con una enorme confianza al haber diversificado
los riesgos y de esta forma aumentado su facturacion de forma
sostenida hasta los 37 millones de euros.

Con una plantilla de entre 96 y 110 empleados, en funcién de
la campana de insecticidas, laimportancia de la internacionali-
zacion de sus productos representa para Quimicas ORO mas del
40% de su facturacién gracias a dichas exportaciones. Llevadas
a cabo también en otros paises de Centro América como la Re-
publica Dominicana, Panam4, Peru y préoximamente también
Colombia.

Destinos a los que también se afade China, como una de las
principales novedades de Quimicas ORO a medio plazo. En Eu-
ropa, la empresa esta presente en mercados altamente compe-
titivos como Francia, Portugal, Republica Checa y Rusia, entre
otros.

Nuestro objetivo es lograr la excelencia en nuestro trabajo y
ser una marca de referencia, confianza, seguridad y eficacia
para todos nuestros clientes y reconocida en el mercado por su
trayectoria ética y optima relacion calidad-precio creciendo de
forma continua, ordenada, fiable, sélida y rentable aumentan-
do el valor de la empresa.
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»
ROYO GROUP

inspiring bathrooms

La internacionalizacion,
estrategia esencial para el
desarrollo del grupo

Royo Group es una compafiia especializada en la creacion de mobiliario de bafo. La historia
de la multinacional alcanza mas de 40 afos con dos retos en el horizonte: la innovaciény el
liderazgo europeo. En esta direccién seguimos desarrollando nuevos proyectos, algunos de
los cuales ya son realidad como nuestro centro de I1+D+i, un espacio de excelencia dedicado
al disefio y la ingenieria, impulsado por el talento y la creatividad de nuestro equipo.

1971 Fundacién

Sector y actividad

Industria

NUm. de paises a los

: — 90 que exporta / presencia
i e P
+500 NUm. de empleados

1992 Internacionalizacion

Principales mercados exteriores:

X 2 Francia, Italia, Portugal, Reino
Unido, Irlanda, Alemania,
‘ Benelux, Polonia, Rusia, Ucrania,

EEUU, Mexico, Costa Rica,
Colombia, Ecuador, Peru o Chile.
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http://www.royogroup.com
info@royogroup.com

\ +34 961 597 660

Autovia A-3 Km. 344,4 - 46930 Quart de
Poblet (Valencia)
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acilitar al cliente soluciones novedosas, fun-
cionales y asequibles que contribuyan a su
bienestar personal en el entorno del bano.
Esa es la misién de Royo Group, que en los
proximos afios tiene intencién de implantar
nuevas plataformas de negocio en diferentes
paises, en un entorno mundial y globalizado,
para alcanzar su vision. El avance continuo
es la filosofia del grupo haciendo mas facil
la vida de los clientes con presencia en 90
paises. La aplicacién de las acciones de mar-
keting en mercados internacionales depende mucho de la for-
ma en la que la empresa define su desarrollo o introduccion
en cada uno de los mercados objetivos. En este sentido, dis-
tinguimos varias alternativas que se desarrollan en funcién de
la fuerza de ventas y de los canales de distribucién existentes.
Desde la exportacién actuamos directamente con la fuerza de
ventas, a través de representantes o agentes comerciales, o a
través de importadores o distribuidores.

Canales alternativos

Si tenemos en cuenta la implantacion de la empresa en el pais
de destino podemos operar con delegacién y estructura co-
mercial propia o con centro de produccién propio. Una ultima
alternativa es respecto a los distintos canales de distribucién
tales como el canal retail, grandes cadenas de distribucion de
cualquier tipo, estrategia de marca blanca o de distribuidor,
canal contract o canal on line.

Dependiendo de cada una de estas variables, en Royo Group
adaptamos la estrategia y las acciones de marketing, no solo
a los usos y costumbres de cada mercado sino que también se
tienen en cuenta sus politicas y necesidades de producto, pre-
cio, promocion general y de punto de venta. La aplicacién de
todas estas politicas se pueden hacer con el apoyo de la central
en Valencia o desarrolladas a nivel local con la supervisién y
acuerdo de la direccién comercial y de marketing.

Superando dificultades

Royo Group es una compafia que ha apostado por la inter-
nacionalizacion y por lo tanto nos hemos encontrado con di-

ficultades para entrar y establecernos en mercados en los que
nuestra marca y productos no estaban reconocidos, por lo que
hemos tenido que realizar importantes inversiones para conse-
guir el impulso y reconocimiento deseado.

Estas dificultades nos han permitido aprender y definir una
buena estrategia tanto de posicionamiento de marca como de
tipologia de producto en los diferentes paises. En cada mer-
cado, la utilizacion de las marcas es diversa, en algunos casos
es mas habitual utilizar solo la marca paraguas de referencia,
pero en otros optamos mas conveniente utilizar marcas por ca-
nales o productos o incluso por clientes.

En todos los casos nos preocupamos por realizar los registros
previos de las marcas en cada uno de los mercados, esto es im-
prescindible. Respecto a la tipologia de producto es importante
conocer bien el mercado destino para realizar una buena ofer-
ta de producto que se adapte a las necesidades y gustos de los
mercados destino.

El relativismo de las marcas

Estamos viviendo una época en la que la importancia de las
marcas es relativa, dependiendo en muchos casos del posicio-
namiento de la empresa y de sus productos, ya que en algunos
casos contrasta con las estrategias de bajos precios, o de marca
de distribucion. La versatilidad de la marca a la hora de adap-
tarse a esta coyuntura econémica es fundamental en nuestro
sector.

Estamos convencidos que trabajar para el conocimiento de dis-
tintas marcas es muy complicado y puede distraer la atencion
de nuestros canales, con lo que claramente apostamos por con-
centrarnos en nuestra marca paraguas, que es la que los distin-
tos mercados y los canales que la aprecian pueden reconocer
con mas facilidad, a partir de aqui, convive con las distintas
marcas necesarias tanto de producto, como de distribuidor o
producto y fabricante.
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Rubén Huerta Responsable de Comunicacion de
Royo Group
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De la rosquilleta valenciana
al snack horneado

ana
P Yo

Fiel a la tradicion hornera valenciana, Velarte ha sido capaz de satisfacer las necesidades de
los consumidores, adaptando el producto a las nuevas tendencias de mercado y ofreciendo
la gama mas completa de snacks horneados, el tentempié ideal a cualquier hora del dia,
convirtiéndose en la marca de referencia de esta nueva categoria de productos.

1969 Fundacién

NOVITA

.rr P LdLL .ll". LR con .-I"l... l\'. Lt |.|d SR | |-\.|I

Sector y actividad

* Alimentacion

NuUm. de paises a los

15 que exporta / presencia
o Feei e
130 NUm. de empleados
2005 Internacionalizacion

Principales mercados exteriores:

Italia, Francia, Alemania,
Portugal, Paises Bajos, Polonia

SE R A
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velarte@velarte.com
http://www.velarte.com

\ +34 961 267 132

Calle 42, s/n Pol. Ind. El Bony
Catarroja (Valencia)

rocedente de una saga de panaderos, En-
rique Velarte Castellar tuvo una visiéon de
futuro: dar a conocer los productos que
elaboraba en su horno familiar a todo el
mundo y no circunscribirse al ambito de su
barrio. Durante afios estuvo investigando
y probando maquinaria que le permitiera
fabricar a gran escala sus productos con-
virtiéndose en pionera en la elaboracion
de rosquilletas y saladitos de forma indus-
trial. En 1969 funddé Productos Velarte,
S.L. que hoy sigue fiel a sus origenes: elaborar productos salu-
dables y de calidad para todo el mundo. En la tercera genera-
cion, de la mano de Enrique Velarte Navarro, el negocio vive su
etapa mas decisiva, comercializando las “rosquilletas” a nivel
nacional e internacional.

Hablando un poco de cifras y fechas, en 1999 se produjo el
traslado de la sede original, en el horno familiar, al poligono
de Catarroja, con una linea industrial que incrementé la capa-
cidad productiva hasta las 7Tm/dia. En 2003 se realiz6 un res-
tyling de la marca, la imagen y el packaging adecuandolo a los
nuevos mercados nacionales. 2005 fue otro punto de inflexion
en la compafia, ya que es el afio de lanzamiento de la gama
“artesanas” que, en poco tiempo, se convertiria en la gama
estrella de la compaiia, ademas, se obtuvo el Certificado en
I1SO 9001/2000 y se cred el departamento de exportacion y cuya
facturacién representa, diez anos después, el 18% del volumen
de negocio de la compafiia.

Durante estos mas de cuarenta afios de existencia, gracias al
know how y la experiencia acumulada, Velarte, se ha conver-
tido en la marca de referencia de una nueva categoria de pro-
ductos: los snacks horneados que hace solo diez afios era una
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gran desconocida fuera de la Comunitat Valenciana y, gracias a
la proyeccion internacional realizada en ferias internacionales,
se ha conseguido transformar un producto tan regional como
las “rosquilletas” en un producto internacional, alternativa sa-
ludable al snack tradicional.

Parte del éxito de la compaiia reside en haber realizado una
lectura de las nuevas necesidades de los consumidores euro-
peos, cada vez mas preocupados por su alimentacion, que bus-
can ademas productos faciles de consumir “on the go” y com-
patibles con practicas deportivas y de ocio.

Por otro lado, Velarte ha sabido aprovechar los canales de dis-
tribucién adecuados para este tipo de productos en cada pais,
en funcion de los momentos de consumo, asi, por ejemplo, en
algunos paises se ha utilizado la buena imagen de producto
mediterraneo y, en otros, se ha aprovechado el gran desarrollo
del canal vending para acercar a los consumidores un producto
adaptado a sus necesidades, convirtiendo las rosquilletas arte-
sanas de pipas en uno de los productos de mayor venta y rota-
cién en las maquinas expendedoras.

En definitiva, el secreto es adaptar los productos a las necesi-
dades de todos nosotros como consumidores, nos gusta lo sen-
cillo lo facil de consumir, nos gusta compartir experiencias, nos
gusta saber lo que comemos y, muchas veces, comemos fuera
de casa. Velarte satisface todas estas necesidades, ofreciendo
una gama adaptada a cada mercado/canal con productos de
calidad, hechos en el horno, no fritos y, sobre todo, que estan
riquisimos.

Jose Manuel Selma Marketing manager de Velarte
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‘v Marketing
Mediterraneo

El Club de Marketing del Mediterrdneo es una asocifién que quiere

contribuir al desarrollo de la cultura del marketing e empresas e
instituciones como filosofia empresarial de éxito. El C un foro de
profesionales que intercambian experiencias y puntos sobre las

técnicas de direccion y del marketing.

Club de Marketing del Mediterraneo I
Avda. Blasco Ibafiez, 55 - 46021 (Valencia) L

C/ Deportistas Hermanos Torres, 4 - 03016 (Alicante) >
info@clubmarketingmediterraneo.com ‘
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Almuerzos de trabajo
Conferencias
Seminarios

Mesas redondas
Jornadas sectoriales
Visitas a empresas
Organizacién de eventos
Presentaciones

Bolsa de trabajo

Descubre todas las ventajas de asociarte en:

www.clubmarkdiiaiass iterraneo.com
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el tejido que nos mueve

v’ ANIEME v’ AVECAL
v/ ARFEVER v’ FEDACOVA
v’ ASEBAN v’ FEDAI

v’ ASFEL v' IBV

v’ ATEVAL
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ASOCI OMN NACIONAL DE INDUSTRIALES
EXPORTADORES DE MUEBLE ESPANA

Personalizacion y diferenciacion
como estrategia ante

la globalizacion del sector

del mueble

La influencia de la globalizacién sobre la competitividad de las industrias manufactureras
tradicionales es evidente y afecta a todos los sectores productivos. En este contexto, resulta
necesario disefar estrategias que permitan la supervivencia de nuestras empresas en un
entorno internacional donde la competencia es mas fuerte que nunca, siendo la prioridad
la diferenciacién y la puesta en valor de la creatividad del disefio de mobiliario espafiol.

1976 Fundacién

Sector y actividad

Mueble - Internacionalizacion

250 NUm. de miembros

Ce @&

Principales servicios

/_ ’
v— Apoyo a la internacionalizacion
de las empresas espaiiolas

del sector del mueble

Meéritos o reconocimientos

Unica asociacién a nivel
nacional de fabricantes y
exportadores del sector
del mueble

@)
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pybarra@anieme.com
http://www.anieme.com

\ +34 963 153 115

a personalizacién de todos los servicios que
ofrecemos a nuestros socios, la innovaciéon en
el formato de las acciones y la diversificacion
de mercados y canales de comercializacién,
son las bases sobre las que ANIEME evolucio-
na en paralelo a los cambios inherentes a la
globalizacién.

Asi, confeccionamos acciones y programas de
I trabajo totalmente personalizados segun el

perfil de cada empresa participante. Aborda-
mos nuevos canales de comercializacion, como es el contract,
conscientes de las importantes oportunidades de negocio que
ofrece mas alla del canal tradicional de la venta minorista. Una
de las mas novedosas experiencias en este sentido, es la accién
de promocion de marcas espafiolas de vanguardia-contract en
México, el principal mercado de Latinoamérica y uno de los
destinos que en la actualidad ofrece mayores oportunidades
para el mueble espafiol.

La innovacion pasa también por detectar las posibilidades que
ofrecen nuevos destinos distintos a los tradicionales, por lo

que prestamos especial atencion a mercados emergentes en
las areas de Africa Subsahariana, o Sudamérica, entre otras.
Por ello, sin abandonar los mercados europeos, si fomentamos
la diversificacion de ventas hacia terceros paises en los que el
mueble espafol tiene mucho por hacer. Costa de Marfil, Nige-
ria o Guinea Ecuatorial, en el continente africano, y Peru, Co-
lombia y Panama en América Latina, son sélo algunos ejemplos
de destinos en los que ANIEME esta desarrollando importantes
actividades de promocién internacional.

Por ultimo, sefalar la tendencia imparable hacia el comercio
electrénico que también afecta al sector del habitat, y el desa-
rrollo por parte de ANIEME de acciones de promocién especi-
ficas en colaboracién con plataformas digitales especializadas
en comercializacion online de productos habitat, tanto a nivel
nacional como internacional.
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Juan Carlos Muinoz Melero Presidente de ANIEME
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Asociacion Nacional de | | Fabricantes
de Articulos de | Ferreteria

Innovacion tecnologica y marca
claves para el posicionamiento
internacional

Desde su constitucion hace mas de diez afnos, la Asociacién Nacional de Fabricantes de
Articulos de Ferreteria (ARVEFER) siempre ha tenido tres objetivos prioritarios: el fomento
y la promociéon de las ventas de sus asociados en los mercados exteriores, la busqueda y
ampliacién de nuevos mercados y la defensa de los intereses del sector.

' Y.Y)
@ 2003 Fundacion

Sector y actividad

Asociacion Nacional de
Fabricantes de Articulos de
Ferreteria y Bricolaje

54 NUm. de miembros

Principales servicios

Defensa, promocion, orientacion

i y desarrollo de iniciativas,
= acciones y actividades
— que puedan redundar en

beneficio e incremento de la
internacionalizacion del
sector y sus marcas.

Méritos o reconocimientos Ministerio y la Secretaria de Estado

L, ., de Comercio.
-Promotora de la creacion de la Federacion

nacional de fabricantes de articulos de -Plan de promocién del sector de ferreteria
~— ferreteria y bricolaje, COFEARFE. y bricolaje.
\ /
® -Miembro de COFEARFE, la mayor federacion -Primeras marcas del sector a nivel nacional.

del sector que cuenta con 146 asociados.

-Personal propio y delegaciones en el

-Uni'co'inter!t?cutor Vf‘lid° del sector ante la extranjero para la promocién de los productos y
administracion y entidad reconocida por el matcas del sectot.
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info@arvefer.com
http://www.arvefer.com
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os buenos resultados de las exportaciones del
sector reflejan el importantisimo esfuerzo
que realizan las empresas para incrementar
su presencia internacional. ARVEFER es clave
para ellas, porque pone a disposicion de las
pymes instrumentos de gran ayuda para salir
al exterior con seguridad para definir una es-
trategia comercial éptima.

I  Cada euro invertido en exportar, representa

un gran esfuerzo de adaptacién de produc-
to, packaging, registros y certificaciones, con los consiguientes
costes econdmicos y humanos. La asociacion analiza los merca-
dos foraneos, estudia la capacidad de adaptacién del produc-
to a cada uno de ellos, organiza viajes comerciales periodicos,
asiste a ferias internacionales o realiza un seguimiento exhaus-
tivo de clientes.

Pero sin duda, todas estas empresas que logran llegar al exte-
rior, no lo harian sin marca, son conscientes de la importancia
de la marca para su proyeccion internacional y la trabajan cons-
tantemente.
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Plaza del patriarca, 4, puerta 5.
46002 Valencia

®

El presente y el futuro del sector es la labor de innovacion
tecnoldgica, que se materializa en crecimiento y en la mayor
capacidad de competir en los mercados internacionales. La co-
municacion y las marcas son otros dos pilares a consolidar para
conseguir éxito estable. La marca no solamente es el reflejo de
la empresa o el negocio, sino que es garantia de una calidad
constante y supone una parte de la empresa a promocionar.

Entre los mayores logros obtenidos por el sector estan el mayor
numero de empresas participantes en las acciones de comercio
exterior. Las previsiones para 2015 apuntan a un gasto de 3,2
millones de euros en la promocion exterior de las empresas del
sector.

Durante 2015, el sector ha realizado misiones comerciales a di-
ferentes mercados como Angola, Sudafrica, asi como a varios
mercados de Sudamérica entre los que se encuentran Chile,
Ecuador o Bolivia. Asimismo, ha estado presente en las princi-
pales ferias del sector a nivel internacional.

Vicente Llatas Santana Presidente de ARVEFER
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ASEBAN

La marca como factor clave para
el exito internacional

La Asociacion Espaiola de Fabricantes de Equipamiento para Bafio (ASEBAN) se crea en
2003 con el objetivo de representar y defender los intereses del sector sanitarista, potenciar
la internacionalizacion y promover la consolidacién de las marcas de este colectivo
empresarial, dotdndolas de herramientas eficaces para su promocién exterior e impulsar
proyectos que mejoren su competitividad e innovacion.

@ 2003 Fundacién

Sector y actividad

Equipamiento para baiio,
promocion exterior,
internacionalizacion y
proyectos I+D+i.

‘.‘ 50 NUm. de miembros

Principales servicios

Asistencia a asociados a través
= de las delegaciones en el exterior.
- Organizacion participaciones
ferias en el exterior.
Informacion de mercados.

Méritos o reconocimientos

Consolidacion de la Federacion

\J en la que se integra Aseban y la
obtencion del reconocimiento

como Entidad reconocida de la

Secretaria de Estado de

Comercio Exterior.

)
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Plaza del Patriarca, 4, pta.5
46002, Valencia, (Espafia)

Partida Arancelaria Volumen en miles de € % crecimiento
6910 Sanitarios, lavabos 14932 %
94036090 Mueble bafio 168.674,91 11%

"""" 84818011 Griferia 14434230 0%
/392210 Platos de ducha ssaes on
741820 Accesorios bafio asetaz o

Pais Volumen en miles de € % variacion 2014-2013
© Franca 884790 azon
"""""""""" Portugal 022818 820%
""""""" Reino Unido 210050 1690%
““““““““““““““““““““““““““““““““““

Marruecos 14.224,59 21,40%
"""""""""""" ftalia 071516 790%

a marca representa un papel fundamental
para el posicionamiento e imagen de las
empresas del sector en los mercados interna-
cionales, sobre la cual se asocian los valores
necesarios para el éxito empresarial. ASEBAN
se integra en Arvet-Agrupaciéon de Expor-
tadores de Transformados y forma parte de
Feban, asi mismo colabora con los principales
organismos estatales y regionales encarga-
] dos de la promocién exterior e internaciona-
lizacion empresarial, ICEX, Espafia Exporta-
cién e Inversiones e IVACE internacional.

El sector exportd en 2014 por valor de 468 millones de euros,
cifra que representa un 3,7% mas que en 2013, siendo los prin-
cipales paises destino de las exportaciones espanolas Francia,
Portugal, Reino Unido, Rusia, Marruecos e ltalia. Las exporta-
ciones del sector de la Comunidad Valenciana alcanzaron los
95,465 millones de euros en 2014.

Los servicios que la asociacion presta a sus asociados estan en-

focados a la promocion exterior y la internacionalizacién de
sus empresas, la difusion de informacion de interés sectorial y

estratégica, como las tendencias actuales en disefio del sector
y materiales, el acceso a normativa técnica, la organizacion de
seminarios y jornadas técnicas, la elaboraciéon de informes de
evolucion de las exportaciones espafiolas/europeas y estudios
de mercado sectoriales, asi como proyectos a medida de intro-
duccion y consolidacion de ventas en paises concretos.

ASEBAN organiza participaciones de empresas del sector en las
principales ferias nacionales e internacionales, donde el sector
tiene presencia, tales como ISH Frankfurt, Cersaie, Cevisama,
Ideobain, Mosbuild, Kbb Birmingham etc., misiones comer-
ciales directas e inversas de compradores internacionales, asi
como la organizacién de encuentros empresariales..

Las principales marcas de referencia internacional del sector en
la Comunidad Valenciana son: Mobiliario Royo, Bafio Disefio,
Poalgi, Mestre, Acquabella, Mcbath, Taberner, Hidrobox, Sonia,
Sanchis, Inbani Design, Mogar; Sanycces, Hidronatur, Jumar,
Ebir iluminacién y Bafios 10.
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ASFEL

Asociacién de Fabricantes Espanioles
de Productos de Limpieza e Higiene

Limpieza e Higiene profesional:
creando marca a traves de
los eventos

El sector de higiene y limpieza de la Comunidad Valenciana es consciente de la necesidad
de internacionalizarse. Cada vez mas, las empresas apuestan por posicionarse en mercados
exteriores. No solamente la calidad del producto, sino su disefio y la innovacién, son tres
pilares fundamentales para asegurar el crecimiento empresarial.

440
@ 2003 Fundacién

Sector y actividad

Asociacion de fabricantes
espaiioles de productos de
limpieza e higiene

47 NUm. de miembros

Principales servicios

Acciones y actividades
v— para la defensa, promocion,
— dignificacion del sector
e impulso de la
internacionalizacién
del mismo.

Méritos o reconocimientos -Propietaria de la marca Hygienalia.

-Unica asociacion nacional del sector

o . N -Promotora e impulsora de la Feria
especializada en comercio exterior.

Hygienalia+Pulire, mayor evento del sector en

Lo - Espaiia.
-Unico interlocutor valido ante la

administracion. Interlocutora de ICEX, cuenta

= -Unica interlocutora en Espaiia de las
con plan de promocion del sector.

principales ferias del sector a nivel
internacional.

-Promotora del Congreso Nacional de Limpieza
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SFEL, respondiendo a las necesidades e
inquietudes del sector, cred en 2012 la
Feria Hygienalia+Pulire. Con la marca
Hygienalia y uniendo sus fuerzas con el
organizador internacional Pulire, nacio
Hygienalia+Pulire como evento trans-
versal entre la oferta y la demanda. Se
espera contar con la presencia de 26
empresas expositoras de la Comunidad
Valenciana, que supondra un 24% del
total de expositores. La asociacion es promotora del evento
cuya finalidad es incrementar y consolidar las relaciones comer-
ciales y mejorar el posicionamiento de las empresas y marcas.

En la actualidad, Hygienalia+Pulire es el salon de referencia del
sector de limpieza e higiene profesional. Tras la celebracion de
dos ediciones, se celebrara la tercera edicion en Madrid del 27-
29 de Octubre.

La feria cuenta con el apoyo de firmas nuevas e introduce al
sector de la maquinaria para lavanderia, sumadas a las mas
reconocidas que ya han participado en ediciones anteriores.
Esta convocatoria mostrara su version mas responsable con el

\ +34 963 532 007

Plaza del patriarca, 4, puerta 5.
46002 Valencia

®

Fﬁffﬂ 4
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espacio Solidarity Line (promocionando las acciones de RSE) y
apoyando el proyecto de Cruz Roja AHORA+ QUE NUNCA.

La Comunidad Valenciana fue la tercera region espanola mas
exportadora de productos quimicos (9% del total). El principal
destino de estos productos es Italia (11% del total), destacan-
do también Francia, Portugal y Alemania (33% del valor total
exportado). Entre los principales mercados, estan Paises Bajos,
Brasil y Argelia.

Diferenciacion y marca ayudan al posicionamiento de las em-
presas y potenciar éstos aspectos supone ganar en competi-
tividad. Las marcas ayudan a distinguir productos y servicios,
asegurar un nivel de calidad y son una herramienta de comu-
nicacion efectiva.

Ante las exigencias de los consumidores y un mercado globa-
lizado, la comunicacién, la potenciacién de las novedades y la
diversificacion son fundamentales para que el sector tenga ma-
yor reconocimiento internacional.
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Juan Carlos Cebria Presidente de ASFEL




RATEVAL

Las marcas valencianas del textil
contribuyen a la recuperacion del
sector en Espana y mercados
internacionales

estrategias comerciales, apostando por la marca como factorimportante para las estrategias

La mejora en la competitividad ha jugado un papel importante en el desarrollo de las
de comercializacion.

1977 Fundacién

Sector y actividad

Textil y Textil hogar

570 Num. de miembros

Principales servicios

Direccién y Administracion,
Industria y Medio Ambiente,
Laboral, Formacién y Promo-

cion Exterior. Ademas, es la

Asociacion que coordina las

acciones llevadas a cabo por
el Consejo Intertextil Espaniol

(CIE) bajo el nombre de “Home
Textiles from Spain”.
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a recuperacion econémica del Sector Textil
de la Comunidad Valenciana se ha afianzado
notablemente y en linea con el conjunto de
Espafia y ha mejorado en la evolucién de sus
principales indicadores, donde cabe destacar
el crecimiento de la demanda en Espana y la
expansion internacional gracias al esfuerzo
empresarial.

It textil valenciano sigue siendo un sector

dindmico que actualmente exporta mas del
60% de su produccién a mas de 100 paises en todo el mundo.
Las exportaciones textiles de la Comunidad Valenciana aumen-
taron el pasado ano cerca del 4% respecto al ano anterior, si-
tuando la cifra del ejercicio 2014 en 765 millones de euros de
valor en exportacion.

Promociéon comercial e internacionalizacion
ATEVAL contribuye a fomentar este esfuerzo empresarial, apo-

yando al sector desde su plataforma de Promocién Comercial
e Internacionalizacion y a través de las los Planes Sectoriales a

81 / Anuario del Observatorio de Marcas 2015

favor de las pymes textiles que coordinamos con las ayudas del
ICEX y de IVACE Internacional, instrumentos de soporte funda-
mental que constituyen un refuerzo colectivo a la accién indi-
vidual de las empresas.

Durante los ultimos afos se han efectuado multitud de ac-
ciones promocionales destinadas a consolidar la presencia de
nuestras empresas en diversos mercados, tales como Alemania,
Arabia Saudi, Bélgica, Chile, Emiratos Arabes Unidos, Estados
Unidos, Francia, Italia, Marruecos, Méjico, Polonia, Sudafrica,
Turquia, etc.

Estas actividades promocionales han sido reforzadas por la pri-
mera ediciéon de la Feria Home Textiles Premium by Textil-Ho-
gar que se ha celebrado este pasado mes de septiembre en La
Real Fabrica de Tapices en Madrid con la participacién de las
empresas mas representativas del sector Textil-Hogar.

El nuevo certamen ha recibido la visita de compradores nacio-
nales asi como de compradores, prescriptores y prensa interna-
cional que acudieron de 23 paises en el marco de las Misiones
Inversas organizadas por ATEVAL-Home Textiles from Spain.
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Empresarios del Calzado ¢ Qovecates

Avanzando con paso firme
ante los cambios que imponen
los mercados

El sector del calzado avanza con paso firme, sin detenerse ante los cambios que imponen los
mercados y adaptandose a las nuevas tendencias. El espiritu emprendedor y la constancia
de los empresarios de esta industria les han permitido mantener un crecimiento sostenido
en los mercados exteriores en los ultimos afios. Un crecimiento que desde la Asociacion
Valenciana de Empresarios del Calzado se trata de reforzar a través de la apuesta decidida
que realiza por la formacién y el asesoramiento continuo a sus asociados.

2010 Fundacién

Sector y actividad

Calzado

224 NUm. de miembros

Principales servicios

Apoyo a la innovacion
empresarial, formacion,
comercializacion e
internacionalizacion,
eficiencia econdmica,
lobby y comunicacion.




C/ Severo Ochoa, 16-1 (Bulevar Parque)
Elche Parque Empresarial - 03203 Elche

|l
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as exportaciones del calzado espafiol regis-
traron los 2.641 millones de euros el afio pa-
sado, superando los 2.270 millones de euros
alcanzados en 2013. Una cifra histérica que
demuestra el buen momento en el que se en-
cuentra el sector. Si los datos en clave nacio-
nal ya son de por si positivos, también lo son
cuando se extrapolan al marco de la Comu-
nidad Valenciana. En el entorno autonémi-
I <o, «l calzado valenciano llegé a superar los
1.316 millones de euros en 2014, mejorando
de manera notable las cifras de 2013 que rondaron los 989 mi-
llones de euros.

Evolucién estratégica

El sector del calzado conoce bien cuéles son los factores estraté-
gicos en los que debe centrar su evolucién, y es ahi donde con-
centra sus mayores lineas de actividad. La internacionalizacion,
la diversificacion de las colecciones y la apuesta por el comercio
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online son elementos esenciales para el desarrollo comercial de
las empresas del calzado, tanto en el mercado nacional como
en el internacional, y para consolidar su crecimiento futuro.

La presencia en los mercados exteriores supone un fuerte im-
pulso econémico para las empresas de calzado, un impulso que
se apoya desde AVECAL para que las empresas de la Comuni-
dad Valenciana lleguen cada dia mas lejos y dispongan de la
capacidad necesaria para hacer frente a las nuevas necesidades
del mercado. Unos retos que se deben afrontar desde una pre-
paracion especializada de los trabajadores de esta industria, el
disefio y calidad del producto, la inversion y la innovacion.

Desde la asociacion se trabaja en distintas areas dirigidas a in-
formar al asociado, apoyar la innovacién empresarial mediante
servicios de orientacién y de formacion, potenciar la comercia-
lizacion e internacionalizacién de los asociados, optimizar los
costes de las empresas, asi como tramitar la obtencién de po-
sibles subvenciones. Todo ello para hacer que las empresas del
calzado sigan avanzando a paso firme.
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FEDACOVYA

FEDERACION EMPRESARIAL
BE ASROALIMENTASIGN
DE La COMUNIDAD VALENCIANA,

Participacion en proyectos
europeos: Internacionalizacion
delal+D

La participacién en proyectos europeos de la Federacion Empresarial de Agroalimentacion
de la Comunidad Valenciana (FEDACOVA) y, por ende, de sus asociaciones y empresas
asociadas se ha convertido en una apuesta importante de la Federacién, viéndose como
un paso mas hacia la internacionalizacién tanto de la Federacién como de las empresas
asociadas. Fruto de este esfuerzo, FEDACOVA coordina un proyecto europeo de formacién
en OPEN INNOVATION con el objetivo de fomentar la innovacion colaborativa dentro

del sector.

1991 Fundacién

Sector y actividad

Agroalimentacion

Principales servicios

Representacién del sector ante
las principales instituciones,
asesoramiento en calidad

y seguridad alimentaria,
internacionalizacion,
formacion, etc.

AN
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+34 963 515 100

C/ Isabel la Catdlica, 6 - Ptas. 9y 10
46004 Valencia

Lifelong
Learning
Programme

omo ya se ha comentado anteriormente,
impulsar la participacion en proyectos eu-
ropeos de FEDACOVA y/o de sus empresas
asociadas se ha convertido en una priori-
dad para la Federacion.

La estrategia utilizada para ello se ha cen-
trado en:

- Networking: darnos a conocer, presentar-
I o5 como socio potencial de perfil indus-

trial, con efecto multiplicador, capacidad
de difusion, etc. a todas las instituciones nacionales e interna-
cionales, activas en proyectos europeos, que habitualmente
presentan propuestas a gran nimero de programas, con unas
redes de contactos muy amplias.

- Presentacion de propuestas: desde FEDACOVA hemos apos-
tado también por identificar convocatorias en las que nuestra
experiencia en gestion de proyectos a nivel regional, nuestras
caracteristicas de asociacion empresarial representativa del
sector agroalimentario sea un aspecto fundamental para ser
nosotros los coordinadores y lideres de los proyectos de interés
para nuestro sector. De esta manera adquirir prestigio, tanto
ante las instituciones europeas como ante entidades activas en
proyectos europeos.
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Fruto de este trabajo, en la actualidad estamos participando
en mas de 10 propuestas diferentes, con socios de toda Europa
como universidades, centros tecnoldgicos, otras asociaciones
empresariales, etc.

Mencién especial tiene el proyecto europeo OPEN NEW FOOD
que estamos coordinando y por medio del cual hemos elabora-
do una formacion de alto nivel en innovacion colaborativa del
que ya se han beneficiado cerca de 50 empresas agroalimenta-
rias valencianas.

OPEN NEW FOOD es la iniciativa de un amplio consorcio eu-
ropeo liderado por FEDACOVA con la participaciéon de SETBIR
(Turquia), SEVT (Grecia), FFDI (Republica Checa), Universidad de
Aalborg (Dinamarca), AINIA (Espaia) y Universidad de Ghent
(Bélgica).

El principal resultado ha sido la Plataforma online para For-
macioén, que permitird a los directivos acceder a los contenidos
desarrollados en el Proyecto incluyendo Médulos Tedricos, Mé-
dulos Practicos e informacién sobre el proyecto.

Sergio Barona Secretario General de FEDACOVA




6/6

LIGHTING FROM SPAIN

FEDAI impulsa las
exportaciones de iluminacion
mediante su ecommerce

Lightingspain.com

Desde FEDAI creemos en las nuevas tecnologias y en el e-commerce porque hemos
comprobado su capacidad para acceder a nuevos nichos de mercado. Nuestras empresas
ya tienen experiencia en internacionalizacién, por lo tanto ya tienen parte del camino
marcado en su ruta. Ahora tienen que aplicar su conocimiento a la tecnologia que deben
incorporar y adaptarse, porque la tecnologia lo cambia todo.

440
2000 Fundacion

Sector y actividad

Sector iluminacion, Federacion

0 70 NUm. de miembros

o Principal ..
v rincipales servicios
v—

— Iluminacién

\d
®

Méritos o reconocimientos

-Federacion reconocida como ‘Entidad
colaboradora’ por el Ministerio de
Economia y Competitividad

-Gestion del Plan Sectorial de la
[luminacion en colaboracion con ICEX
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\ +34 673 476 248

C/ Vinatea, 22 puerta 8
46001 - Valencia

®

a idea de crear la pagina web www.lightins-
pain.com nace en el afio 2012, en el seno
de nuestra Federacion, FEDAI. Surge porque
queriamos crear una plataforma de promo-
cién internacional y de exhibicion de los pro-
ductos espafioles de iluminacién. Desde el
Gobierno y desde las instituciones dedicadas
al comercio internacional, ya se hablaba mu-
cho de la importancia de crear una “marca
pais” para facilitar las exportaciones. Desde
FEDAI apostamos por crear la marca Espafa
en iluminacién. Y para ello lanzamos www.lightingspain.com,
que ademas de ser un catalogo de productos de iluminacién,
es una pagina con estilo propio y con mucha informacién en
varios idiomas, dirigida a compradores (B2C), disefiadores, ar-
quitectos y distribuidores (B2B).

| g

En estos tres afos, gracias a www.lightingspain.com hemos
logrado consolidar esa marca propia en iluminaciéon y que el

producto espafol sea mas conocido internacionalmente por
su calidad y por su creatividad. Ahora queremos aprovechar
ese trabajo y facilitar la venta de luminarias y complementos
a través de la propia web. Por esta razén, creamos a finales
de 2014 Lightingspain, S.L., y desde entonces trabajamos en la
evolucion de la web www.lightingspain.com como e-commerce
de las empresas asociadas a FEDAI, plataforma que estara dis-
ponible para la venta desde primeros de 2016.

ww.lightingspain.com sera el canal de venta on-line de las
empresas asociadas de FEDAI, permitiendo que las empresas
puedan vender sus productos, si lo desean, a precios mas com-
petitivos reservandose un mayor margen comercial.

Y con este proyecto, FEDAI'y LIGHTINGSPAIN dan respuesta a la
necesidad de las empresas: VENDER.
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IBV

INSTITUTO DE
BIOMECANICA

DE VALENCIA

Instituto de Biomecanica:
Innovacion centrada en

las personas

El Instituto de Biomecanica (IBV) es un centro que se dedica a la innovaciéon centrada en
las personas. Colaboramos con empresas de diversos sectores en el desarrollo de nuevos
productos y servicios que son innovadores y que a la vez contribuyen a mejorar la calidad

de vida de las personas.

n la actualidad la marca IBV cuenta con un
reconocimiento importante como genera-
dor de conocimiento y proveedor de solu-
ciones innovadoras y diferenciales. Partien-
do de una implantacién importante a nivel
nacional, una de las prioridades estratégi-
cas para el presente y el futuro préoximo es
el desarrollo a nivel internacional.

I Con este objetivo en mente, el primer reto

que encontramos es la heterogeneidad de
mercados en los que estamos posicionados simultdneamente.
Dado que nuestro foco son las personas y las actividades que
desarrollamos en nuestro dia a dia, el IBV esta presente en los
ambitos de la indumentaria, deporte, automocién y medios de
transporte, habitat, rehabilitacion y autonomia personal, tec-
nologia sanitaria, salud laboral y turismo; ademas, prestamos
atencion especifica a las necesidades de dos grupos de pobla-
cion sensibles, las personas mayores y los nifios.

Prestar servicios de alto valor afadido a las empresas que ope-
ran en estos sectores requiere contar con un proceso refinado
para generar conocimientos y aplicarlos directamente al desa-
rrollo de nuevos productos y servicios.

Desde esta perspectiva, el IBV es referente a nivel nacional, y en
algunos casos a nivel global, en los campos de la antropome-
tria, disefo de interfaces, promocion de la salud y valoracion
de las funciones humanas. El proceso de internacionalizaciéon
de las actividades del IBV se centra en dos lineas de actividad.

Apoyo a las empresas valencianas

Por un lado, desde hace mas de una década colaboramos acti-
vamente con empresas espainolas, y especialmente las ubicadas
en la Comunidad Valenciana, en el desarrollo de iniciativas en
colaboracién con otras empresas y entidades europeas. Estos
proyectos, por lo general, ocurren en el marco de programas
de financiacién de la 1+D y la innovaciéon promovidos por la
Comisién Europea, y permiten a los participantes establecer
contactos y desarrollar relaciones internacionales con empre-
sas y agentes sinérgicos para sus respectivas cadenas de valor.
En no pocos casos los proyectos han permitido a las empresas
lanzar nuevas lineas de negocio con un enfoque global desde
su inicio.

En el marco de los citados programas de financiacion, el IBV
ha alcanzado tasas de éxito muy superiores a la media, lo que
ha supuesto que nuestra marca esta considerada, junto con la
de otros centros de referencia en Europa, como sinénimo de
proyectos innovadores y realistas, alineados tanto con los in-
tereses de las empresas como con las prioridades estratégicas
de Europa.

Implantacion internacional de soluciones propias

Por otro lado, el IBV desarrolla y comercializa servicios y aplica-
ciones dirigidos a necesidades especificas de las empresas. Un
ejemplo de esta linea de actividad es Ergo/IBV, una solucion
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VII Programa Marco
12 millones de €

36 proyectos, de los

cuales ha liderado 14
(incluye coordinacion técnica)

Presencia del IBV en proyectos europeos (2007 - 2013)

15,5 millones de € de 64 proyectos en ayudas obtenidas de la Unién Europea en programas de |+D repartidos entre:

Otros programas
3,5 millones de €

28 proyectos, de los
cuales ha liderado 9

integral orientada a la prevencién de riesgos laborales que
cuenta con un alto nivel de implantacion en Espafia, alrededor
de 1.600 empresas, y que estd en proceso de introduccién en
varios paises de habla hispana. Al combinar un software util y
sencillo, servicios de asesoramiento, actualizaciones continuas
y una comunidad de expertos prestando soporte a las dudas
de los usuarios, este sistema presenta una ratio beneficio/coste
muy elevada. Entre los retos para la internacionalizacién en-
contramos la heterogeneidad de marcos regulatorios y estruc-
turas del sector de la prevencion de riesgos laborales en cada
territorio.Otro ejemplo del proceso de internacionalizaciéon de
la marca IBV es a través de sus aplicaciones para la valoracion
del dafo corporal.

Un amplio abanico de soluciones permite objetivar la capaci-
dad de las personas para realizar todo tipo de actividades de
la vida diaria, desde caminar o levantar un peso hasta sentarse
en una silla. Este sistema aporta valor a entidades como mu-
tuas de accidente de trabajo, clinicas, hospitales y compaiiias

89 / Anuario del Observatorio de Marcas 2015

aseguradoras, las cuales conviven en complejos marcos admi-
nistrativos y regulatorios. Partiendo de la madurez adquirida
a nivel nacional, el principal reto para la internacionalizacién,
previo a la valorizacion de la propia marca, consiste en difundir
la utilidad y el valor de la objetivacién del dafio corporal tanto
en procesos médicos como juridicos. En la medida en que se
active la demanda sera posible actuar sobre el posicionamiento
de la oferta del IBV.

Soluciones globales para la calidad de vida

Dado que los problemas que tratamos de resolver son comunes
a las personas en cualquier lugar del mundo, consideramos que
la internacionalizacion de nuestra actividad, nuestra marca y
la de las empresas de nuestro tejido empresarial mas cercano
es imprescindible, al estar totalmente ligada a nuestra mision.
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Bronces Mestre
Camus Collection
Capdell

Carnicas Serrano
Chocolates Valor
Chovi

Clarys

Ebir iluminacion
Emboga, S.A. (Hispanitas)
Equipo DRT

Expormin

Fambuena
Fermin&Group

FM lluminacion

Gandia Blasco

Global Manufacturing and Trading Co.

Importaco

Industrias Bitex
Jeanologia

Jemma Footwear
Leroy

Lizzo Design

Manuel Revert
Marila

Moblesa Gran Moble
Mopatex

MTNG Mustang
Pielsa

Primo Mendoza
Profiltek
Quimialmel
Quimicas Oro
Quimicer

Quique Americana
Riperlamp
Sesderma

Sillerias Alaquas
Sipcam Inagra

Sor Ibérica

SP Berner Plastic Group
Textiles Pongal
Torrens y Paya
Valvulas Arco

Veri 2011

Vondom

Zumex Group

Las empresas que figuran en el apartado “casos de éxito” de este Anuario han sido seleccionadas por el Observa-
torio de marcas valencianas en el exterior bajo el Unico criterio de su eficaz gestion del marketing en mercados

internacionales.
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