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Reflexiones sobre

Marca “Lugar”
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EL POSICIONAMIENTO DE LA
4 »

Y SU COMPETITIVIDAD INTERNACIONAL

®
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Raul Peralba

XII Premio del Circulo de Empresarios

Prologos de
Claudio Boada y
Eduardo Fayos-Sola
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sEncaja la definicidon oficial?

Es un signo distintivo que indica que ciertos
bienes o servicios han sido producidos o
proporcionados por un pais, una ciudad,
un lugar determinados.

(Adaptado de la definicion de OMPI/IPWO)

systems



~ Fuente: Instrucciones para la interpretacion del logo.
A civimmi El Pais-02/04/2008
\ positioning
systems
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Europa
China

Caribe
Nueva York
Madrid
[La Costa del Sol



5COMo se construye
la "Marca lugar'e
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Instifuciones

Gobierno PUblicas y Privadas

. A _J

Constructores de |o
“Marca Lugar”

A

Empresas y Referentes de la
Marcas Lideres Sociedad Civil.
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Tres "productos’:

1. Turismo.

2. Inversiones In-Out/
Implantaciones.

3. Productos y/o Servicios.



1. Turismo.

El nombre funciona como unad
marca de un producto o servicio.
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Destinos turisticos.

Las percepciones son
“postales” en la mente...
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También eventos..
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2.

Inversiones In-Out/
Implantaciones.

También funciona como una
marca de un producto o servicio.
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Estudio de “conveniencia’

e Negocios accesibles.

e Entorno competitivo.

e Facilidad de adaptacion.
e Recursos.

e Infraestructuras.

e Localizacion.




3. Productos y/o Servicios.
No funciona igual...
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Los paises estan posicionados...
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Las’Marcas! Renombradas son

las' locomotorasidelkMade)in™z
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F-f

Y /N z
LOCKNEED MARTIN
P'p er We never forget who we're working for™

“We create the Freedom af Flight”
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» La marca pais/civdad-lugar
es la *marca corporativa’™ no
de los “productos’.
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Modelo estructural tedrico.
Posicionamiento de Marcas vy el efecto “Made in...”

=y, e

Posicionamientot Efecto
| “Made in...”

de marcas

Innovacion Innovacion

Fuente: Tesis Doctoral de Raul Peralba — Julio/2006
~ Adaptado de Kimy Chung (1.997) Journal of International Studies.
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Hay que sintonizar la imagen
de cada marca con

la“imagen pais/ciudad”.
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Puede ser el efecto contrario....

Empresa-Pais.
Nokia-Finlandia..
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1.

2.

3.

Y positioni
\ positioning

Espana en:

Turismo.

iVa muy bien!

nversiones-Implantaciones.
No va tan mal...

Productos y/o Serviclos.
iHay que mejorar!
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» 12° PIB del mundo por poder de compra.

» 13° Exportador total, (17° de mercancias y 5° en servicios).
P 6° Inversor internacional.

» 2° Destino tfuristico del mundo (60 millones de turistas/ano).
P 2° Inversor en Latinoameérica.

» 1° En gestidn internacional de infraestructuras.

» 2° Energia Edlica y el pais que mads crece.

» 1° Energia Solar fotovoltaicay Bioenergia.

» 1° Productor mundial de biocombustibles.

» 2° fabricante de automaoviles de Europa, tras Alemania y habiendo
superado a Francia en 2009.

» 8° fabricante de automoviles del mundo, fras India y delante de Francia.
» 1° Pais Europeo en la industria de autopartes.

P 4° exportador de libros.

» El 3° productory exportador de zapatos del mundo.

» “Propietario” del segundo idioma mas utilizado en los negocios.

' * Fuentes: World Bank Development Indicators 2007, Organizaciéon Mundial del 28
(\'-\rpositioning Comercio (WTO) Informe 2007, Asociacién Nacional de Fabricantes de Automoviles
systems (2007), Organizacion Mundial de Turismo (WTO) Informe 2007.



» Citricos: Espaia es el primer exportador

» Hortalizas y Frutas: Espana es el mayor
exportador, sequido de EE.UU. y Paises Bajos.

» Aceituna: 1° productor y exportador
mundial, con un 30% de la produccion y un 55%
de la exportacion mundial.
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29



\0 Source: International Olive Oil Council
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Hectares (ha)
World total: 7,876,000 ha
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THE WORLD COMPETITIVENESS
SCOREBOARD 2011

(2) HONG KONG |

EyuUsal

(1) SINGAPORE 3 |

(6) SYVEDEN 4 |

{4) SWITZERLAND 5 |

(8) TAIWAN 6|

(7) CANADAT |

(15) QATARS |

{5) AUSTRALIA % |

(16) GERMANY 10|
{11) LUXEMBOURG I |

(13) DENMARK 12|

(3) NORWAY 13 |

(12) NETHERLANDS 14

(19) FINLAND 15 |

(10) MALATSIA 16

(17) ISRAEL 17
{14} AUSTRIA 18 |
(18) CHINA MAINLAND 19 |

{29) CZECH REPUBLIC 30

(30) ICELAND 31 |

(31) INDIA 32 |

{34) ESTONIA 33 |

e ——

{36) SPAIN 35 |

AT AT e
.

(35) INDONESIA 37 |

(47) MEXICO 38 |

{48) TURKEY 39 |

T m“@%‘ﬁécfca‘ﬂﬂ

(4B) TURKEY 39 |

(37) PORTUGAL 40 |

{39) PHILIPPINES 41 |

{40) TALY 42
(41) PERU 43

(38) BRAZIL 44 |

(43) LITHUANIA 45
(45) COLOMBIA 46

(42) HUNGARY 47 |

The World Competitiveness Scoreboard presents

{49) SLOVAK REPUBLIC 43 the 2011 overall rankings for the 59 economies

(51) RUSSIA 49 |

(54) ROMANIA 50
(52) SLOVENIA 51

(44) SOUTH AFRICA 52

(58) VENEZUELA 59

(57) UKRAINE 57
(56) CROATIA 58

(50) JORDAN 53
(55) ARGENTINA 54
(53) BULGARIA 55
(46) GREECE 56

graphics.

covered by the WCY.The economies are ranked
from the most to the least competitive and the
results from the previous year's scoreboard (2010)
are shown in brackets. The Scores shown to the
left are actually indices (0 to 100) generated for
the unique purpose of constructing charts and
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Espana:Datos Subjetivos
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