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Presentamos los resultados de BrandPulse 2022, V Estudio sobre la Salud del
Branding en Espana, iniciativa promovida por AEBRAND que analiza la relevancia
de la marca como activo estratégico en la gestion empresarial.

Esta nueva edicién de BrandPulse cuenta con el impulso del Foro de Marcas
Renombradas Espanolas, como partner oficial del estudio, y con la colaboracion
de Kantar, como responsable de la investigacion.

En un contexto marcado por la incertidumbre econémicay la inestabilidad global,
urge la necesidad de redefinir los patrones estratégicos a nivel de negocio y de
marca para asegurar la supervivencia empresarial y orientar a las organizaciones
hacia una recuperacion sostenible. Las empresas espanolas no solo tienen en
cuenta su viabilidad econémica, sino también la medioambiental y social, y la
gestion continuada y activa de la marca se presenta como una fuente de creacion
de valor sostenible y rentable.

INTRODUCCION

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, El futuro de la marca.

Queremos agradecer a todas las personas que han contribuido a llevar a cabo
esta nueva edicién de BrandPulse, especialmente a nuestros socios Baud
y Superunion, y hacer un reconocimiento al Foro de Marcas Renombradas
Espanolas por su apoyo y compromiso con la marca y a todos sus socios que
han participado en la investigacion.

Esperamos que BrandPulse 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 el valor la marca como
una palanca estratégica de crecimiento econdmico y de competitividad
empresarial.
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Menos de lamitad de las empresas (46%) La falta de presupuesto (63%) y la

otorgan a la marca un papel estratégico. escasez de talento (37%) son los
‘ @ ‘ principales obstaculos en la gestion de

marca.
La Alta Direccién (53%) continda Cercade lamitad de las empresas (48%)
implicada en la gestion de marca, pero {é} reconoce tener la figura del "Campeon
con menor intensidad. \J de Marca” y que mayoritariamente

pertenece a la Alta Direccion.
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La gestion de marca influye en la La mayoria de las empresas (90%) basa
O estrategiadenegocio(79%),demarketing .J la salud de la marca en lo que surge en
(84%),deRR.HH.(74%),desostenibilidad hP las reuniones internas y un 84% en la

(63%) y de internacionalizacion (48%). escucha social.

Més del 60% de las empresas cuentan -~ Cerca del 70% de las empresas
con herramientas para gestionar la @ monitoriza su marca anualmente y casi

marca. el 20% no lo hace jamas.
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Un 41% de los directivos reconoce
que hay altos niveles de colaboracion,
respecto a la gestion de marca, entre
diferentes areas de la organizacion.

Para la mayoria de las empresas
potenciar la marca va ligado a invertir
en digitalizacion (76%), en la cultura de
marca (75%) y en experiencia de

marca (66%).

HALLAZGOS 2022

Activar el propoésito, construir una
cultura de marca sélida y monitorizar
la salud de marca son prioridades del
Comité de Direccion.

Cerca del 60% de los directivos
consideran que las marcas sonun factor
de cambio en la sociedad, mas alla del
impacto econdémico.

6
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‘ Lasostenibilidad influye enla gestionde E170% delainversion paralos proximos
marca, incrementa el valor del negocio meses sera tactica y se basara en

@ (65%),siendolosvaloressociales (46%)y ‘@‘ digitalizacion (30%), marketing (25%)
ambientales (45%) los mas importantes. y experiencia de usuario (15%).

La gestion internacional de la marca se
centra en esfuerzos tacticos ligados a
eventos, patrocinios y publicidad.

La mayoria de las empresas (81%)
tienen registrada su marca por razones
de negocio (74%), reputacion (43%) y de
comunicacioéon (39%).
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LA MARCA EN LA EMPRESA 10

;Qué papel tiene la marca? »» Fuente de creacion de valor

~

Las empresas espanolas reconocen el valor estratégico de la marca y su
contribucion al negocio. En este sentido, declaran que la marca es un activo
intangible clave para el éxito empresarial ydestacanlos beneficios de gestionar
profesionalmente la marca.

La marca es una gran palanca de construccién de valor para las organizaciones.
Es necesario que exista una correspondencia entre la estrategia de negocio y
la marca para lograr un crecimiento sostenible y rentable.

A pesar de que reconocen su impacto econdmico y de haberse incrementado
la importancia de la marca en el desarrollo del negocio, todavia menos
de la mitad de los directivos encuestados (46%), otorgan a la marca un papel
estratégico. Los datos indican que la presién para maximizar resultados
inmediatos relega a la marca a un plano tactico (53%).

El contexto econdmico actual lastra el potencial de la marca como fuente de
valor.Lainfluencia del corto plazo enla cultura empresarial esunimpedimento
para la gestidn estratégica de la marca.

Estamos ante un cambio de paradigma que exige a las organizaciones
abandonar el modelo tradicional de gestion de marca si quieren asegurar la
supervivencia empresarial. No es posible impulsar un crecimiento sostenible y
rentable con una visién tactica. El equilibro de las expectativas a corto y largo
plazo favorece la gestion estratégica de la marca y permite la combinacién de
resultados inmediatos e impacto positivo.

46%
43%

O Papel estratégico 2022

Papel estratégico 2020

P1. ;Qué papel dirias que juega la marca asi entendida en tu empresa?
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;De quién depende la marca? »» Liderazgo colaborativo

Las empresas espanolas reconocen que el liderazgo del CEO influye de forma
determinante en el éxito de la estrategia de marca y que el compromiso de la
direccién de la empresa es fundamental para promover la cultura de marca en
toda la organizacion.

El éxito de la marca depende en gran medida de la capacidad de inspiracién
y motivacion de sus maximos responsables, de su compromiso y de la buena
gobernanza que se aplique en el proceso de construccién de marca.

Mas de la mitad de los directivos encuestados (53%) afirman que la gestion de
marca depende de los maximos responsables de la empresa. Los resultados
indican que la Alta Direccién continua implicada en la gestion de marca, pero
con menor intensidad.

El liderazgo del CEO es una palanca para impulsar la marca pero necesita
rodearse de otroslideres delaorganizacién que participende forma continuada
en la gestion activa de la marca desde una éptica transversal y colaborativa.

Es un hecho que la gestion de marca trasciende al CEO e impacta en todos los
niveles de la organizacién. El liderazgo colaborativo de la marca dependera de
la capacidad de la Direccién para empoderar, inspirar y motivar a los equipos,
y de la asignacién de los recursos necesarios para su éptima gestién.

Director/a marketing

Director/a comunicacién 8%

O BrandPulse 2022

Director/a marca BrandPulse 2020

« 1D

P2. ;De quién depende la gestién de la marca dentro de tu organizacién?

*Dato no encuestado en el ano 2020
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;Cuales son las barreras de gestion? mw» Deéficit de recursos

Mas de la mitad de los directivos encuestados (63%) reconocen que la falta de
presupuesto es el mayor obstaculo para la gestién de marca. La preocupacién

por el recorte a la inversién practicamente se duplica respecto a la edicion
2020 de BrandPulse.

La incertidumbre econOmica afecta negativamente a la inversién en marca.
Las empresas recortan gastos, reducen presupuestos y adoptan posiciones
mas conservadoras. Actuar a corto plazo penaliza la supervivencia futura de
la marca.

La escasez de talento preocupa al 37% de los directivos que perciben que la
falta de perfiles capacitados dificulta una gestion profesional de la marca.

El panorama laboral no es ajeno a los cambios y las empresas necesitan
construir una marca empleadora potente, una propuesta de valor para el
empleado sélida para desarrollar, retener y captar talento.

La competencia interna es para el 27% de los encuestados un freno para la
gestion. Disminuye su impacto (-8%) y ya no es la principal barrera.

Cuando hay valores y objetivos compartidos las organizaciones mejoransu
capacidad competitiva. Una cultura corporativa fuerte promueve la
colaboracién interna y favorece la gestién participativa de la marca.

Competencia interna

Presupuesto

o BrandPulse 2022

BrandPulse 2020

P3. ;Cudles son las principales dificultades a las que se enfrenta la gestion de la marca en tu empresa?
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Brand Champion

Casi la mitad de los directivos encuestados (48%) declaran que en la 48%
organizacion existe la figura del “Brand Champion” y la mayoria (92%) afirma 20%
que reporta al Comité de Direccion.

El CEO debe liderar la gestion de marca y delegar de un modo activo
empoderando a otros lideres de la organizacién. Esto implica que las
responsabilidades de marca se integran transversalmente en diferentes

departamentos y equipos.
Existe la figura del Bran Champion

dentro de la empresa

92%

80%

Reporta al Comité de O BrandPulse 2022

P4. ;Existe en tu empresa la figura de un Brand Champion con una visién transversal que vele por la Direccién
misma? BrandPulse 2020
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;Que influencia tiene la marca? »w» Activo de alto impacto

Las empresas espanolas reconocen la incidencia notable de la marca en la
estrategia de negocio y destacan su contribucién al cumplimiento de los

o : Plan de marketing 84%
Ob]ethOS COI‘pOI’&thOS.

. , . . . . Plan de comunicacion 80%
La marca es un aliado estratégico de alto impacto para el negocio que sirve

de impulso para alcanzar metas y objetivos empresariales y organizacionales.
Aspectos como tener una vision global de la organizacién, trabajar con un
horizonte temporal adecuado y medir y evaluar el impacto en el plan de
negocio, mejoran el rendimiento de la marca.

Plan estratégico corporativo 79%

Politica de recursos humanos 74%

Los resultados senalan que la gestién de marca influye claramente en la
consecucion del Plan de Marketing (84%), Plan Estratégico (79%), de la
Politica de RR.HH. (74%) y de Sostenibilidad (63%). En menor medida, casi Politica de sostenibilidad yESG  63%
la mitad de los directivos consultados (48%) afirman que también incide en el

Plan Financiero y en el Plan de Internacionalizacion.
Plan Financiero 48%

Una marca fuerte es una fuente de ventaja competitiva para las empresas:

facilita el acceso a financiacion, acelera la entrada en mercados exteriores, Plan de expansién internacional ~ 48%
favorece la retencion y atraccion de talento, contribuye a la confianza

inversores, fideliza a los clientes e impulsa la sostenibilidad.

P5. ;En cual o cudles de ellas, la marca tiene una influencia clara?
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Evolucion de indicadores 2013- 2022

La marca incrementa su importancia en el desarrollo de negocio de las La Alta Direccion sigue implicandose en la gestién de la marca aunque con
empresas espanolas. Registra un crecimiento del 40% en los Gltimos 10 anos menor intensidad.
y consolida una tendencia positiva apuntada en las anteriores ediciones de
BrandPulse.
90%
89%
83%

79% 72%

67% 68%

52%

2013 2015 2017 2020 2022 2013 2015 2017 2020 2022



brandpulse

La gestion
de la marca




brandpulse.

—@

LA GESTION DE LAMARCA 17

;Cuentan con herramientas? »» Rendimiento de marca

Las empresas espanolas son cada vez mas conscientes de la importancia
del control de gestion y de la necesidad de contar con herramientas de
seguimiento y evaluacion para la gestion continuada de la marca.

Mediry controlar atravésdeindicadores permite evaluarla calidad y el impacto
de la gestion y optimizar el rendimiento de marca. La herramientas de andlisis
son cada vez mas necesarias para cuantificar y monetizar la contribucién de
la marca y facilitar la adaptacién a nuevos escenarios .

Mas de 60% cuentan con herramientas para gestionar la marcay el 70% de
las empresas reconoce supervisar su marca anualmente.

(0]

17% 46% 84% 91%

Brand Tracking de Escucha en Reuniones
Center Marca Redes Sociales internas

P7.1. jExisten herramientas o procesos que faciliten su seguimiento y gestion? ;Cuadles de las herramientas
0 procesos que voy a leerle emplea tu empresa para facilitar el sequimiento y la gestion de la marca?

Casi la mayoria de las directivos consultados (91%) basa la salud de la marca
a los datos que surgen en las reuniones internas, un 84% considera medir el
desempeno de su marca porque “escucha” lo que se dice en las redes sociales
y un 79% en el resultado de las encuestas de satisfaccion. El tracking de
marca (77%) gana posiciones entre las grandes empresas y el brand center
(17%) pierde peso como herramienta de gestion.

Menos de una vez al afo 9% - o BrandPulse 2022

BrandPulse 2020

P7.2. ;Con qué periodicidad se supervisa la marca (sus valores y el posicionamiento/propésito) en tu
empresa?
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.Como es la colaboracion interna?

Un 41% reconoce que hay altos niveles de colaboracion entre diferentes
areas de la organizacioén. El creciente interés por la monitorizacién de la marca
y la mayor colaboracién interna hacen suponer un mayor nivel de compromiso
de los empleados.

Estructuras organizativas menos jerarquicas y una sélida cultura corporativa,
favorecen una gestion mas colaborativa de la marca.

41%
34%
21%
1%
4A
Ns/Nc Nivel Bajo Nivel Intermedio Nivel Alto

P8. ;En qué medida crees que existe colaboracién entre los diferentes departamentos de tu empresa a
la hora de gestionar la marca?

.En qué invierten?

LA GESTION DE LAMARCA 18

La cultura y experiencia de marca y la digitalizacién son las principales
prioridades para las empresas espanolas. Para potenciar su marca, el 76% de
los directivos dice invertir en plataformas digitales de gestion, el 75% en la
implementacién de cultura de marca y el 66% de los encuestados en mejorar

la experiencia de marca.

Plataformas digitales de gestién

Implementacién de cultura de marca interna

Activacion de la marca en todos los puntos de contacto

Trabajar la arquitectura de marcas

Storytelling corporativo

76%

75%

66%

43%

30%

P9. De las diferentes acciones que voy a leerte, jen cuales se invierte actualmente para potenciar la

marca en tu empresa?
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.Cuales son las prioridades del Comité de Direccion?

La construccién de una cultura de marca sélida se confirma como una prio-
ridad para el Comité de Direccion, asi lo declaran mds de la mitad de los di-
rectivos consultados (56%).

La cultura de marca es un pilar fundamental en el éxito de las empresas que
facilita el propdsito estratégico e impulsa el compromiso y la fidelizacion de
los equipos. Una cultura fuerte es un valor intangible que cohesiona y alinea
a toda la organizacion y que facilita la adaptacion al entorno.

Medir y controlar la salud de marca es cada vez mds importante para la Alta
Direccion. Para el 56% de los ejecutivos consultados, la implementacién de
herramientas de gestién de marca es un aspecto prioritario para el Comité de
Direccion.

Los sistemas de control de gestion y medicién del rendimiento de la marca
facilitan y mejoran el diagndéstico de la salud de marca, la toma de decisiones
y la ventaja competitiva basada en la perspectiva estratégica de la marca.

Trabajar en la definicién, implantacién y la activaciéon del propésito
corporativo es un factor clave para el éxito de las grandes empresas
consultadas. Para 52% de los directivos, revisar el propdsito es una prioridad
para el Comité de Direccién.

Activar el propésito de marca es fundamental para el fortalecimiento de la
cultura organizacional. Aquellas organizaciones que situen el proposito en
el centro de la estrategia empresarial lograran una clara ventaja competitiva.

Otros aspectos como optimizar la arquitectura de marca, como expresién
del negocio, es prioritario para 42% de los encuestados.

Desarrollar la cultura
56%
de marca

Implementar o mejorar 56%
herramientas y/o procesos

Optimizar la 42%
arquitectura de marca

Definir y redifinir el 39%
proposito

Redisenar la o
identidad de marca 16%

P10. §Cudl o cudles crees que preocupan en el corto/medio plazo dentro del comité de direccién de tu
empresa?
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:Son las marcas un factor de cambio en la sociedad?

Existe una conciencia clara de que las empresas deben jugar un papel activo en la
sociedad y que de hecho, lo han llevado a cabo en el Gltimo ano. Mas de la mitad
de los directivos consultados (58%) afirman que las marcas con un factor de

cambio en la sociedad y que no sélo persiguen su propio beneficio econémico.
Totalmento de acuerdo 58%

Bastante de acuerdo 30%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10%

2 /o Bastante en desacuerdo 1%

Partici pacion activa Totalemente en desacuerdo 0%
de las empresas
P11.1. ;Dirias que tu empresa, durante el ultimo ano, ha tomado partido o ha mostrado su posicién en temas que P11.2. ;Hasta qué punto estdis de acuerdo en vuestra empresa con la idea de que las marcas sean un factor de

afectan a la sociedad y/o a la comunidad donde opera? cambio en la sociedad y no solo persigan su propio beneficio econémico?
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Sostenibilidad »» Vector de rentabilidad

La sostenibilidad adquiere mayor protagonismo entre las prioridades de las

empresas como elemento diferenciador que va mas alla de la responsabilidad

social corporativa. La sostenibilidad es el nuevo vector estratégico y la marca

es la plataforma para crear valor econémico, medioambiental y social. E1 48%

delos encuestados estdnya trabajando en medidas concretas para materializar O

la sostenibilidad empresarial, ésta depende del CEO (55%), pero no cuenta 66% E:r;‘:iduenpf;;f)’:;‘:;%
con un departamento concreto (66%). Por otra parte, un 30% de las empresas

Si
no estan haciendo nada en esta materia.

P12.2. ;Existe un departamento de sostenibilidad dentro de tu empresa?

Juega un papel fundamental en la
estrategia de nuestra empresa y 21%
tenemos un plan en marcha

CEO 55%

Ya estamos trabajando en ello °
y hemos comenzado a 48%

Director de operaciones 21%
impletar algunas medidas

Nos preocupa, pero de momento no
hacemos nada aunque lo 14%
tenemos en nuestra agenda

Director juridico 8%

Director de marketing/comunicacion

No le prestamos o
atencion 17%

Director de marca 6%

P12.1. ;Cudl de estas frases refleja mejor la situacién de la sostenibilidad dentro de tu empresa? P12.3. ;De quién depende?
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Sostenibilidad »» Vector de rentabilidad

Se entiende que la sostenibilidad influye en la marca e incrementa el valor del
negocio (65%), siendo los valores sociales (46%) y ambientales (45%) los mas
importantes. Hay que destacar también que hay un 33% de las empresas que
considera que el consumidor no estd dispuesto a pagar mas por una propuesta
mas sostenible de productos. Comunicamos de manera proactiva nuestras acciones de sostenibilidd

66%

65%

Incrementa el valor de nuestro y sus beneficios

50%

Es imprescindible para la substencia de mi empresa

50%

Tenemos una estrategia conjunta de sostenibilidad y branding

El consumidor no esté dispuesto a pagar mas por un producto sostenible

33%

27%

o Sociales o Ambientales De gobernanza
La sostenibilidad no influye en mi marca

P12.4. ;Hasta qué punto estas de acuerdo con cada una de estas afirmaciones sobre la sostenibilidad? P12.5. De las tres grandes areas de sostenibilidad y criterios ESG existentes, ;Cudl de ellos es mas importante
dentro de tu empresa?
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Registro de marca »» Proteccion del negocio

Las empresas espanolas reconocen la importancia de proteger la marca Casi la mayoria de las empresas consultadas (81%) tienen registrada su
corporativa, comercial y de producto, como mecanismo de proteccion del marca. Dentro de las razones principales para el registro destacan aspectos
negocio; y los beneficios econdmicos del registro de marca. de negocio (74%), reputacion (43%) y de comunicaciéon (39%).

La marca es un valioso activo para las organizaciones y su registro no sélo
garantiza una gestion mas eficiente, sino que asegura la continuidad y
rentabilidad del negocio. Para que la marca sea ventaja competitiva, tiene
que estar protegida mediante su registro.

Por prestigio, imagen, reputacién 43%

Para evitar el riesgo comercial 42%

Si, todas las marcas y en todos los
mercados donde estamos presentes

36%

Para proteger y reforzar las acciones de o,
comunicacién y publicidad 39%

Si, pero solo la marca principal 30%

Para obtener el derecho exclusivo para 379
comercializar productos/servicios en un territorio °

. o,
Si, pero solo en los mercados clave 15% Obtencion de un valor econdmico para 37%

venta, franquicia o licencia

No 17%

P13.1. Registro internacional de la marca P13.2. Razones registro internacional de la marca

Solo fines defensivos 25%
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.En qué tiene previsto invertir?

Cerca de la mitad de las empresas espanolas esta priorizando su inversién en
transformacion digital y sostenibilidad. La digitalizacion acapara el 30% de la
inversion prevista a corto y medio plazo, y mantiene su protagonismo como
principal destino de inversion.

La inversion en marketing no experimentara grandes cambios, sin embargo
las previsiones de inversion en branding, comunicacion y publicidad apuntan

a una notable reduccion.

P14. ;En qué consideras que invertird mas tu empresa en los préximos meses?

Digitalizacién

Marketing

Experiencia usuarios

Comunicacién

Sostenibilidad

Branding

Publicidad

30%

25%

14%

13%

1%

4%

4%

EL FUTURO DE LAMARCA 25

o BrandPulse 2022

BrandPulse 2020
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Internacionalizacion

A pesar de la influencia que tiene la gestién de marca en los procesos de
internacionalizacion (48%), las empresas espanolas vinculan su gestion
internacional con iniciativas puntuales y operativas, de alto impacto, tales
como la organizaciéon de eventos (42%), acciones de patrocinio (42%) o
campanas de publicidad (42%).

“El crecimiento de cualquier empresa pasa por la expansién internacional
y es en estos procesos donde la gestién de marca tiene un papel esencial
y diferenciador para asegurar la entrada y el establecimiento con éxito en
nuevos mercados”.

P15. ;En qué consiste la gestion internacional de la marca?

RRPP, eventos,
conferencias

Patrocinios

Publicidad

Programas de
Fidelizacion de
dientes/consumidores

Web adaptada a
los mercados/idiomas

Ferias internacionales
para la promocién
de la marca

Fomento de cultura de
marca en los equipos
internacionales

RRSS en
diferentes idiomas

EL FUTURO DE LA MARCA 26

42%

42%

40%

38%

37%

34%

34%

25%
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Ficha técnica

Realizado por Kantar para la Asociacion Espanola de Branding (AEBRAND) y
para el Foro de Marcas Renombradas Espanolas.

Entre mayo y junio de 2022.

Método de investigacién cualitativo y cuantitativo. Entrevistas telefonicas de
20minutos de duraciéna 210 Pymesya40 Grandes Empresas de los principales
sectores de actividad econdmica espanola. 3 sesiones de grupo (focus group).

Adicionalmente se realizaron 25 entrevistas online a los socios del Foro de
Marcas Renombradas Espanolas. Estos datos no estdn incluidos en el analisis
final, pero han permitido validar algunas de las conclusiones observadas.

Sectores estudiados (Clasificacion Nacional de Actividades Econémicas, INE).
Cuota minima de respuesta por sector: 40

- Industria manufacturera y Suministro Energético
- Construccion

- Comercio,

- Transporte y Hosteleria

- Actividades inmobiliarias y financieras

- Actividades sanitarias y de servicios sociales

- Otras actividades profesionales y servicios
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