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Presentamos los resultados de BrandPulse 2024, VI Estudio sobre la Salud
del Branding en Espana, iniciativa impulsada por la Asociaciéon Espanola de
Branding (AEBRAND) y el Foro de Marcas Renombradas Espariolas (FMRE)
que analiza larelevancia de la marca como activo estratégico en la gestion
empresarial.

Esta nueva edicion de BrandPulse cuenta con la colaboracion de GfK - An
NIQ Company, como responsable de la investigacion.

En los dos anos transcurridos, entre el Gltimo estudio y este, las empresas
espanolas se han enfrentado a un contexto de transformaciéon marcado
principalmente por la innovacidn tecnoldgica, especialmente de la
inteligencia artificial generativa.

Entre los retos actuales y futuros, los gestores de marca de las principales
empresas espanolas subrayan la importancia de saber manejar la ansiedad
provocada por la explosiéon tecnoldgica, orientando los esfuerzos hacia una
rapida adaptacion.

INTRODUCCION

Destacan también la necesidad de abordar de manera integral la
relevancia de la marca, creando conexiones emocionales sin perder de
vista la parte racional, como la valoraciéon, medicién de la consideracion,
recomendacién y conversion. Ademas, senalan la urgencia de adaptarse
a nuevos entornos, publicos y habitos, sin comprometer la coherencia
ni descuidar la esencia y el legado de la marca.

A continuacion, compartimos los hallazgos mas relevantes y los
resultados de la investigacion estructurada en tres apartados: La marca
en la empresa, La gestion de la marca vy El futuro de la marca.

Esperamos que BrandPulse 2024 aporte inteligencia y conocimientos
utiles, aplicables a la realidad empresarial, a empresas, agencias y a
profesionales del sector del branding, y que contribuya a poner en valor
la marca como una palanca estratégica de crecimiento econémico y de
competitividad empresarial.
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Mas de la mitad de las empresas
otorgan a l|la marca un papel
estratégico, con un crecimiento
relevante respecto a BP 2022.

La reputacion corporativa se confirma
como la principal prioridad para las
empresas.

\J

HALLAZGOS 2024

La estabilidad, el crecimiento y el
orgullo de pertenencia son los
principales beneficios que aporta una
marca solida.

La falta de recursos vy la inexistencia de
procedimientos representan los
mayores obstaculos para la gestion de
marca.
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La gestion de marca depende del Aunque cada vez hay mas indicadores y

\ Comité de Direccion o  del @ herramientas de medicidn, solo 4 de cada
Q Departamento de Marketing. En las (_j 10 empresas miden su gestion de marca.

grandes empresas tienen mas peso los
responsables de marca.

La gestion de la marca es trasversal y Los principales métodos de medicion son
tiene un impacto creciente en las A~ © estudios de mercado y la escucha social.
organizaciones, especialmente en el ﬁ_) Los aspectos que mas se monitorizan son
Plan de Comunicaciéon, de Marketing y - |" la notoriedad, la consideracion y Ia

en el Plan Estratégico. recomendacion.
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Los indicadores mas importantes para el Las prioridades en la estrategia de marca
— | Comité de Direccion son: la notoriedad O son: impulsar la notoriedad de marca vy
: de marca, la reputacion corporativa vy el alinear la estrategia de marca con los

posicionamiento. objetivos de negocio.

A: ‘ Casi la mitad de las empresas se apoyan Los retos que mas preocupan a los
en agencias y consultoras especializadas gestores de marca son: la relevancia, la

\D}\ para gestionar su marca. gestion del talento y el impacto de las
tecnologias disruptivas.




RESULTADOQOS 2024




brandpulse

La marcaen
la empresa




brandpulse. LAMARCA EN LA EMPRESA

—o ¢Qué papel tiene la marca? »» Intangible estratégico

Las empresas espanolas reconocen el potencial estratégico de una
marca bien valorada y posicionada, asi como su contribucién al
negocio. En este sentido, declaran que la marca es un activo intangible
estratégico clave para el éxito empresarial y destacan los beneficios de
gestionar profesionalmente la marca.

Sin embargo, la marca solo puede impulsar el crecimiento del negocio si 54%
ambas estan alineadas. No es posible desarrollar una estrategia de marca 43% 46%
solida sin una conexion con la estrategia empresarial, ya que la marca

guia e inspira todas las acciones de la empresa.

En la medida en la que las empresas espanolas reconocen su impacto
econdémico y la importancia de la marca en el desarrollo del negocio,
el nuUmero de directivos encuestados que le otorgan a la marca un
papel estratégico va aumentando (del 46% en 2022 al 54% en 2024). Papel estratégico 2020 Papel estratégico 2022 ™ Papel estratégico 2024
Por primera vez se observa que, el papel estratégico de la marca

alcanza al tactico (46%).

Unidad: % - Base: Total muestra (253)
PO1En términos generales, la marca puede desempenar dos funciones: una estratégica con un objetivo corporativo, como los de construir y consolidar la identidad, el posicionamiento y la imagen de marca.
Y otra funcién mas tactica, mas vinculada a los productos y servicios. Sila suma de esas dos funciones es 100%, ;qué peso tiene cada una de estas dos funciones sobre su marca?
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Las empresas espanolas reconocen que el rol del CEO es crucial para el
éxito de la estrategia de marca, ya que su liderazgo tiene un impacto
significativo en la gestion. Ademas, subrayan la importancia del
compromiso de |la Alta Direccion para fomentar una cultura de marca,
garantizando que todos los miembros de la empresa compartan y
promuevan los mismos valores y objetivos.

No obstante, la gestion de marca trasciende al CEO e impacta en todos
los niveles de |la organizacidon. Su éxito esta estrechamente ligado a la
capacidad de la Direcciéon para empoderar, inspirar y motivar a los
equipos, y de la asignacion de los recursos necesarios para una gestion
activa de la marca desde una 6ptica transversal y colaborativa.

Dpto. de Marketing 56%
Dpto. de Comunicacion 34%

Dpto. Comercial 24%

Dpto. de RR.HH. 15%

Unidad: % - Base: Total muestra (253)

LA GESTION DE LA MARCA

—9 :De quién depende la marca? »» Liderazgo colaborativo

El nivel de concienciacion de los directivos sobre la relevancia de la marca
corporativa es elevado. Asi, mas de la mitad de los encuestados (56%)
afirma que la gestion de marca depende de los maximos responsables
de la empresa.

Segun los directivos consultados, el Departamento de Marketing es uno de
los mas implicados en la estrategia y gestion de la marca, asi lo corrobora
el 56%. Comunicacion, Comercial y Recursos Humanos, aunque también
implicados, lo estan en un porcentajeinferior.

~
En las organizaciones en las que la marca corporativa es diferente de la
comercial, el Comité de Direccion estd aun mds implicado en la estrategia y
_ gestion dela marca.

v,
~ ~

El Dpto. de Marketing, Comunicacion y el de RR.HH. tienen una mayor
implicacion en la gestion de la marca en las grandes organizaciones en

L detrimento del Dpto. Comercial, que destaca mds en las Pymes. )

P10En su empresa, ;qué interlocutores, areas y/o departamentos estan implicados en la estrategia y gestion de la marca corporativa?

10
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—9 :Cuales son las barreras de gestion? »» Déficit de recursos y procedimientos

La falta de presupuesto y de equipo y la inexistencia de procedimientos
representan los mayores obstaculos para la gestion de marca (32% y 31% No hay recursos, humanos y/o econémicos, para la 32%
respectivamente). No obstante, cuando a los directivos consultados se les correcta gestion de marca 22%

pregunta por la principal barrera, es la econémica la que situan primer lugar

o,

(22%). No hay procedimientos, protocolos de gestién de marca 31%
La limitacion de recursos, econdmicos y humanos, para impulsar la marca a 039
menudo responde a una combinacién de prioridades inmediatas, medios No hay cultura de marca ni se trabaja en ello
limitados y una comprension insuficiente de como la marca impacta en el
éxito a largo plazo de la empresa. 9

gop P No hay un responsable de marca ° 21%
La ausencia de procedimientos para la gestion de marca también

20%

supone una dificultad para los directivos consultados. No sélo complica No hay estrategia de marca

. 7 r . . . . . 7 o
la construccién de una marca sdlida y diferenciada, sino que también
afecta la eficiencia operativa, el aprovechamiento de oportunidades y la 16%
. . . . N (o]
capacidad de medir el impacto de las inversiones en la marca. Otros
La falta de cultura y estrategia de marca, asi como la de un responsable
directo de la marca, también lastran la gestion de la marca. Dificultades M Dificultad principal

Unidad: % - Base: Total muestra (253)
PO5En su empresa, ;cuales son las principales dificultades a las que se enfrenta la gestiéon de la marca corporativa?
P06 De entre las dificultades que ha mencionado, ;cual diria que es la principal?

11
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Las empresas espanolas reconocen una notable incidencia de la marca
en su estrategia empresarial, destacando su papel como un aliado
estratégico clave que actua como motor para el logro de metas y
objetivos tanto empresariales como organizacionales.

En el Plan de Comunicacion _ 68%
En el Plan de Marketing _ 66%
En el Plan Estratégico _ 51%

En el Plan de Internacional 21%
En el Plan Financiero 20%
En la politica de RR.HH. 20%

Unidad: % - Base: Total muestra (253)
PO7En su empresa, ;en qué planes y/o politicas corporativas tiene impacto la marca corporativa?

LA GESTION DE LA MARCA

—@ :En qué planes tiene impacto la marca? »» Activo trasversal

En este sentido, los directivos consultados destacan la trasversalidad de
la marca y afirman que esta tiene un impacto directo en algunos de los
planes y politicas corporativas, en concreto, en el Plan de Comunicacion
(68%), el Plan de Marketing (66%) y en el Plan Estratégico (51%).

En menor medida, 2 de cada 10 declaran que también incide en el Plan
de Internacionalizacion, en el Plan Financiero y en la Politica de
Recursos Humanos.

En comparacion a las Pymes, las grandes empresas reconocen una mayor
incidencia de la marca en el Plan Estratégico, en el de Internacionalizacion,
en el Financieroy en la Politica de Recursos Humanos.

12
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—e ¢Cuales son los beneficios de una marca sélida? »» Estabilidad, crecimiento y orgullo

. o e (o)

Una marca fuerte es una fuente de ventaja competitiva para las empresas. De Da estabilidad y certidumbre 721%
o . o (o)
hecho, la totalidad de los directivos consultados reconocen que son
numerosos los beneficios que aporta a la organizacion tener una marca sélida. Refuerza el orgullo de pertenencia a la empresa 88%
0

Seglin los directivos consultados, una marca sdlida es capaz de aportar Facilita el crecimiento . 87%
estabilidad y certidumbre, posibilita el crecimiento del negocio y refuerza el
orgullo de pertenencia a la organizacién, asi lo mencionan el 91%, 88% y 87% Da capacidad para adaptarse y prosperar frente a desafios 79%
respectivamente.

77%

. o ] Facilita la atraccién y retencion de talento
Pero cuando se les pregunta por el beneficio principal, los mas destacados son

el de dar estabilidad y certidumbre y el de que facilita el crecimiento (23% vy Facilita la entrada en nuevos mercados 71%
21% respectivamente).
. y o ) . Facilita la captacidon de inversores y la atracciéon de partners 64%
El hecho de tener una marca sélida también sitia a la organizaciéon en una
buena posicion para hacer frente a nuevos desafios, ademas favorece la Otros 11%
retencion y atraccion de talento, facilita la entrada en nuevos mercados, asi

como la captacion de inversores vy la atraccion de partners.
Beneficios M Beneficio principal

Si bien el tamano de empresa no modifica la importancia que le dan las organizaciones a los
beneficios de tener una marca sélida, si es cierto que, las grandes empresas destacan en mayor
medida la retencion y atraccion de talento mientras que las Pymes, la capacidad de hacer
frente a nuevos desafios.

Unidad: % - Base: Total muestra (253)
PO3Para su empresa, ;cuales son los principales beneficios de tener una marca corporativa sélida?
P04 De entre los beneficios que ha mencionado ¢cudl diria que es el principal?

13
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——— Importancia de la marca »» Evolucion

90%
39% 87%

83% 79%
67%

La marca mantiene su importancia en el desarrollo de negocio de las
empresas espanolas. Registra un crecimiento del 30% en los ultimos 12 anos
y consolida una tendencia positiva apuntada en las anteriores ediciones de

BrandPulse.

“.La marca? Ya puede haber los mejores comerciales, los mejores financieros...
que, si la marca estd desprestigiada por algun problema o tienes una marca de
bajo valor, afecta a todo el negocio” Fuente: Focus Group

2013 2015 2017 2020 2022 2024

14



brandpulse ‘ ‘ Una marca solida ayuda a que toda la
compania tenga claro los valores y
La marca que todos trabajemos en un mismo
objetivo, es clave para la

en la empresa ’ 7

construccion de confianza.
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La gestion
de la marca
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—0 ¢En qué invierten? »» Comunicacion y Marketing

Algo mas de la mitad de las empresas espanolas consultadas, tanto las El presupuesto destinado a la estrategia y gestion de marca se distribuye
grandes (57%) como las Pymes (54%), asignan recursos econémicos a la de manera equitativa entre Comunicacion, Marketing, Branding vy
estrategia y gestion de marca. Publicidad, aunque en las organizaciones B2B y de gran tamano, el area

de Comunicacion recibe un presupuesto superior al promedio.

Comunicacion - 28%
® Si que hay presupuesto
No hay presupuesto Branding - 24%
Publicidad - 20%

Unidad: % - Base: Total muestra (253)

POSEN su empresa, ;hay un presupuesto destinado a la estrategia y gestién de la marca corporativa?

Unidad: % - Base: Si que hay presupuesto (107)

P09 Considerando el presupuesto que su empresa destina a la estrategia y gestion de la marca corporativa. ; Cémo distribuye el 100% de ese presupuesto entre las siguientes partidas?

17
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—@ ¢Cuales son las prioridades del Comité de Direccién? »» Reputacion

La construcciéon de una reputacion corporativa solida se confirma Trabajar en la definicion, implantacion y la activacién del propésito
como la principal prioridad para el Comité de Direccion, asi lo declara el corporativo y cultura de marca es un factor clave para el éxito de las
89% de los directivos consultados, siendo la principal prioridad (38%) de empresas consultadas. Para el 67%, es una prioridad para el Comité de
entre las mencionadas. Direccion. Aunque es relevante, no es urgente (8%).

La reputacion es un intangible estratégico que incide en el éxito y
rentabilidad de las empresas. Aquellas organizaciones con una buena

., , . . 89%
reputacion son mas propensas a ganar la confianza de sus clientes, Reputacién corporativa °

(o)
atraer talento y establecer relaciones sdlidas con sus partners.
. . . . V4 o
En un segundo nivel, los directivos consultados situan el Posicionamiento de la marca 76%
posicionamiento y la notoriedad de marca como siguientes prioridades
del Comité de Direccién. De entre ellas, le dan mas importancia al
posicionamiento de la marca. Notoriedad de marca 74%
12%
Las emociones que despierta la marca en sus clientes (experiencia de
marca) y el proposito y cultura de marca, son también prioridades para o 67%
"y . . o Experiencia de marca

el Comité de Direccion (67%).

. 67%

Propésito y cultura de marca E

Prioridades M Prioridad principal

Unidad: % - Base: Total muestra (232)
P14En relacion con la estrategia y gestion de la marca corporativa, ;cudles de estos ambitos son la prioridad para el Comité de Direccién?
P15 De entre los ambitos que ha mencionado, ;cudl diria que es el mas prioritario para el Comité de Direccién?

18
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—Q :Miden la gestion de marca? »» Notoriedad, reputacion y posicionamiento

Menos de la mitad de los directivos consultados (43%) son conscientes de Entre quienes si miden la gestién de la marca, la practica totalidad, presentan

la importancia que tiene realizar un control de la gestion de marca y al Comité de Direccién los resultados.

de la necesidad de contar con herramientas de seguimiento y evaluacién

para la gestion continuada y activa de la marca. La notoriedad de marca, la reputacion y el posicionamiento son los KPI’s
gue mas se miden y reportan al Comité de Direcciéon. En un segundo nivel,

Sin medir los resultados de la gestion de marca, no se puede evaluar el también se presenta la experiencia de marca, de lealtad y el valor de marca'y

rendimiento de la estrategia implementada ni identificar oportunidades de culturade marca.

de mejora. Esto aumenta la incertidumbre a la hora de tomar

decisiones.

Notoriedad | 77 %
Reputacion [N 70%
Posicionamiento [N 67%

3 . O
= Si que se mide Experiencia de marca 52%

Lealtad de marca 51%
No se mide

Valor de marca 50%

Cultura de marca 39%

Cuota de mercado, ventas 11%
Notoriedad, reconocimiento publicitario de la marca 99%
Unidad: % - Base: Total muestra (253) indice de recomendacién, NPS 99%
P18En su empresa, ;se mide la gestion de la marca corporativa?

Unidad: % - Base: Si, se presentan (104*)
P23;Qué indicadores presentan al Comité de Direccién?

19



brandpulse.

LA GESTION DE LA MARCA

—@ ¢Qué herramientas de medicion? »» Investigacion de mercados y escucha social

Medir y controlar a través de indicadores permite evaluar la calidad y el
impacto de la gestién y optimizar el rendimiento de marca. Las
herramientas de analisis son cada vez mas necesarias para cuantificar y
monetizar la contribuciéon de la marca al negocio y facilitar la adaptacion
a NUEevos escenarios .

El 76% de los directivos consultados basa la salud de la marca en los datos
originados a través de estudios de mercado. Estas investigaciones
proporcionan, entre otros indicadores, la notoriedad de marca, su
posicionamiento frente a la competencia, la experiencia de marcay el indice
de lealtad entre otros.

o

Por su parte, un 70% mide el desempeio de su marca porque “escucha” lo
qgue se dice en las redes sociales, instrumento que arroja resultados de la
reputaciondela organizacion.

B 3

Los andlisis del clima y cultura organizacional, asi como los estudios
tracking, que miden la evolucién de los KPI's de marca, son también
herramientas que utilizan en las empresas para medir la gestién de marca.

Unidad: % - Base: Si que se mide (97*)
P20;Con cudl o cudles de las siguientes herramientas y procesos miden esos indicadores de marca?

Estudios de mercado

Escucha social

Clima y cultura organizacional

Tracking de marca

76%

70%

58%

51%

20
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Casi 5 de cada 10 directivos consultados afirman que recurren a agencias
externas, ya sea para el desarrollo de la estrategia y gestion de marca,
como para la medicién y andlisis de los indicadores clave.

Colaborar con proveedores especializados contribuye a profesionalizar la
gestion de marca, garantizando una ejecucion mas eficiente y alineada con
las mejores practicas del sector, desde una perspectiva objetiva y con un
enfoque innovador. Por otra parte, favorece la agilidad operativa,
permitiendo a las empresas enfocarse en sus competencias clave.

® Si, la organizan y
gestionan empresas
externas

No la organizan y ni
gestionan empresas
externas

Unidad: % - Base: Total muestra (253)

P24 ;Recurren a agencias y/o consultoras externas para la estrategia y gestion de la marca corporativa? Ya sea desde la perspectiva de la consultoria en gestién de marca hasta la medicion de los indicadores clave.

Unidad: % - Base: Si, la organizan y gestionan las empresas externas (113)
P25¢A qué tipo de agencias y/o consultoras recurren?

-LA GESTION DE LA MARCA

—@ ¢Recurren a consultoras externas? »w» Socios estratégicos

Cada vez mas empresas apuestan por la externalizacién, siendo las
agencias de Marketing y las consultoras de Marca los socios estratégicos
en la gestion de marca.

Son las grandes empresas las que comprenden cada vez mejor la
importancia de colaborar con socios estratégicos para una gestion
exitosa de la marca, mientras que las Pymes aun aprovechan poco este
valioso recurso.

Agencias de Marketing 30%

29%

Consultoras de Marca

25%

Agencias de Comunicacién

23%

Consultoras o empresas de Investigacion de Mercados

Agencias de Publicidad 17%

Estudios de Disefio 11%
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La gestion
de la marca

€ G Todo es medicion. Y cada vez la
medicion es mds compleja. Pero
seguimos teniendo el reto de
conseguir métricas que hagan que
podamos elevar nuestras decisiones a
la alta direccion, a los departamentos
financieros, para que comprendan la
actividad que hacemos y lo que
aportamos, el impacto que realmente
tiene la marca a traves de las
dacciones que estamos haciendo.
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El futuro
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Pensando en 2025 el objetivo de marca mas presente entre los directivos
encuestados es el de aumentar la notoriedad (79%). Es también el objetivo
mas urgente para 4 de cada 10 empresas.

En un segundo nivel de prioridad, los directivos destacan la necesidad de
alinear la estrategia de marca y de negocio y construir cultura de marca
(63% y 61% respectivamente).

El alineamiento estratégico garantiza la coherencia entre la estrategia de
marca y la de negocio establecida por la Alta Direccidn, lo que facilita que
las organizaciones alcancen sus objetivos, optimicen su rendimiento y
mantengan una ventaja competitiva sostenible a largo plazo.

Asi mismo, la cultura de marca es un pilar fundamental en el éxito de las
empresas que impulsa el compromiso de los equipos con el propdsito
corporativo. Una cultura fuerte es un valor intangible que cohesiona y
alinea a toda la organizacién y que facilita la adaptacion al entorno.

Unidad: % - Base: Total muestra (232)
P16En su empresa, ;cuales son los principales objetivos de marca para el préoximo ano?
P17De entre los objetivos que ha mencionado, ;cual diria que es el principal para el préximo afno?

ELFUTURO DE LAMARCA

—@ :Cudles son los objetivos de marca? »» Notoriedad, alineamiento y cultura de marca

Atraer y fidelizar al mejor talento es clave para cualquier organizacion
que quiera fortalecer su competitividad y crecer a largo plazo. Las
grandes organizaciones lo entienden mejor y lo gestionan en mayor
medida.

Aunque la mitad de los directivos destacan que trabajar la marca

empleadora es un objetivo relevante, no esta entre los mas prioritarios
(7%)

[0)
Aumentar la notoriedad de marca 79%
(o)
(o)
Alinear la estrategia de marca y de negocio 63%
(o)
' 61%
Construir Cultura de marca -
13%
Trabajar la marca empleadora 50%
(0]
(o)
Redefinir la propuesta de valor = 36%
(o)
Renovar la identidad E 19%

Objetivos M Objetivo prioritario
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La relevancia de la marca es el principal desafio para los directivos
consultados (67%). Para seguir siendo competitivas, las marcas deben
mantener su relevancia. Establecer una conexion emocional fuerte con
sus publicos y alinear la estrategia de marca con los objetivos de negocio
son claves para lograrlo.

La gestion del talento es otro de los grandes desafios que enfrentaran las
empresas en los proximos anos (62%). Para las grandes empresas, el reto
que mas preocupa es el de la gestion del talento (74%), por encima de la
relevancia de su marca.

Este reto implica no sdlo atraer y fidelizar talento a través de una propuesta
de valor (EVP) diferenciadora, sino también, la integracion de las tecnologias
emergentes (IA), la adaptacion a nuevas generaciones (Gen-Z), la gestion del
relevo generacional (talento senior) o nuevos modelos de trabajo (el
teletrabajo) entre otros.

La disrupcion tecnolégica también genera preocupacién entre los
directivos consultados, especificamente al 46%. No solo implica Ia
adopcion de nuevas tecnologias, sino también el fomento de una cultura
que impulse la innovacion y la capacitacion efectiva para la adopcion de
nuevas tecnologias.

Unidad: % - Base: Total muestra (232)

ELFUTURO DE LAMARCA

—@ ¢ Qué retos preocupan? »» Relevancia de la marca y gestién del talento

Aungue en menor medida, temas como |la competencia desleal, la
regulacion y la competitividad internacional no solo son relevantes en la
actualidad, sino también de cara al futuro.

Relevancia de mi marca para mis publicos objetivos _ 67%
Gestion del talento _ 62%

Disrupcion tecnolégica 46%
Competencia desleal 38%
Regulacion y competitividad internacional 36%

P26De entre los siguientes retos a los que se enfrentaran las marcas en los préximos anos, ;por cudles estan preocupados en su empresa?
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El futurode
la marca

‘ ‘ El reto es el luchar por la atencion
y como ser relevante en este nuevo
mundo. Pero también que sea
percibida como una compania
atractiva en todos los sentidos... te
permite atraer el mejor talento y a
captar las mejores capacidades
disponibles en el mercado. Por eso,

la construccion de la marca debe

estar presente en todas las dreas.
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SEGMENTACION
El objetivo del analisis de segmentacion es generar grupos de empresas lo mas homogéneos en si y lo mas heterogéneos entre si teniendo en

cuenta un conjunto de variables.

Se han definido 5 indicadores clave de una gestion avanzada de |la La gran empresa se encuentra posicionada en los segmentos con mayor

marca: planificacion y control, bajo la supervision del comité de direccidon y con
1.  Vision estratégica una vision mas estratégica. El principal reto para las medianas radica en
2.  Compromiso de la alta Direccion invertir en la construccion de la marca a largo plazo y mejorar sus
3. Disponibilidad de recursos adecuados procedimientos de control.
4. Medicion de la gestidn
5. Externalizacién de su gestion y medicion.

La banca, los seguros, la industria manufacturera y las infraestructuras
son los sectores mas estratégicos, con un branding mas profesionalizado.
El comercio es mas tactico, mientras que las actividades sanitarias, los
servicios sociales y el sector inmobiliario tienen un menor grado de
madurez en branding y una vision mas enfocada al corto plazo.

Las empresas incluidas en el estudio se han dividido en 7
segmentos clave, clasificados segin la importancia de la funcién
del branding, por un lado, y la planificacion y control por otro.
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‘Rezagados’ 25%

Es el segmento mas grande y tiene tendencia a objetivos mas tacticos y con
menores planes y control sobre las acciones de branding.

‘Estrategas ejecutivos’ 23%

La estrategia de branding la asume el Comité de Direccién, con menor
coordinacion con Marketing. La funcion estratégica tiene un peso importante.
No externaliza en agencias. Disena planes de accién, control, y dedica
presupuesto al branding.

‘Equilibrado’ 14%
El gue mejor equilibra funcién estratégica y tactica. La estrategia de marca se

centraliza en el Dpto. de Marketing y utiliza agencias de branding y
consultoras externas.

‘Visionarios Inactivos’ 11%
Se caracteriza por tener objetivos estratégicos al 20% y solo un 10% tacticos,

pero luego no tienen planes de gestion de marca, ni Dpto. de Marketing, ni
dedican presupuesto ni miden el rendimiento de la marca.

SEGMENTACION

‘Tactico’ 10%

Se orienta a la funcién tactica, aunque no renuncia a ciertas acciones de
branding mas estratégicas, planifica acciones de branding, dedica
presupuesto, pero estd mas enfocado en el corto plazo, en las ventas de
productos y servicios, control del retorno de las acciones de branding tacticas.

‘Comercial Superviviente' 9%
Es el segmento que no hace ningun branding, sélo enfocado en ventas y en el

corto plazo, sin ninguna estrategia de branding ni control sobre sus acciones
de marca.

‘Guardian Estratégico’ 8%

Tiene objetivos estratégicos al 70%. Planes de gestion de marca, Dpto. de
Marketing, dedican presupuesto y miden el rendimiento de la marca. La
gestion de la marca se hace en coordinacion del Comité de Direccién junto
con el Dpto. de Marketing.
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+ Planificacion & Control

Estrategas
Ejecutivos

23%

Gran Empresa
>250

Tacticos

10%

Corto ,pla.zo ‘ECIuiIibrados | Largo plazo
facico Sy @ Estratégico

Mediana Empresa
- 50-250

Pequena Empresa

- Planificacion & Control
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+ Planificacion & Control

Banca y Seguros Estrategas
Ejecutivos

23%

Manufacturera

Transprte
(7 Comercio | MGEEN
Corto plazo Equilibrados 8% Largo plazo

Tactico 14% S Estratégico

Profesionales
y Servicios

Tacticos

Inmobiliario

Sanitarias y
Servicios Sociales

- Planificacion & Control
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Corto plazo
Tactico

+ Planificacion & Control

gy " Terrltorlo
¥ Tacticos Agenc|as

10%

Equilibrados

14

Estrategas

Ejecutivos
23%

- Guardian
Estratégico

8%

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,

- Planificacion & Control

SEGMENTACION

Largo plazo
Estratégico
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—. Ficha técnica

Realizado por GfK - An NIQ Company, para la Asociacion Espanola de
Branding (AEBRAND) y para el Foro de Marcas Renombradas Espafnolas
(FMRE).

* Fecha: entre noviembre de 2024 yenero de 2025.

« Tipode investigacién: cuantitativay cualitativa.

« Técnica: entrevistas telefénicas y Focus Group.

« Muestra: 253 empresas espanolas (210 Pymes y 43 grandes empresas).

* Meétodo de investigacion: cualitativo y cuantitativo.

* Perfil del participante: persona implicada activamente en desarrollar,
gestionar y potenciar la identidad y el valor de la marca corporativa de la
compainia.

« Sectores: (Clasificacion Nacional de Actividades Econdmicas, INE). Cuota
minima de respuesta por sector: 34

- Industria manufacturera y Suministro Energético
- Construccion

- Comercio, Transporte y Hosteleria

- Actividadesinmobiliarias y financieras

- Actividades sanitarias y de servicios sociales

- Otras actividades profesionales y servicios

INORMACION SOBRE ELESTUDIO
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