Souvenirs Productos espanoles con diseno original y moderno

«Mad in Spain», Marca Espana
100% se mire como se mire

» Los proximos retos de
la compania pasan por
la venta online y la
internacionalizacion

M*]. PEREZ

ad in Spain ya nos sorpren-
did hace dos anos cuando
llegt para revolucionar el
mercado de los souvenirs
con el lanzamiento de su primera gama
de productos disenada por Mariscal,
con el objetivo de ofrecer una imagen
de Espana fresca, moderna y renova-
da. Ahora, si bien han notado como
tantas otras empresas espafolas el de-
venir de la crisis, siguen apostando
por hacer Marca Espania de una ma-
nera original y moderna. «Hemos no-
tado mucho la crisis. Los precios han
caido en el sector del regalo desde 2008.
Las caidas han sido desde un 15% has-
ta un 30% en algunos productos. Pen-
sabamos que el sector del souvenir se
podria librar, va que depende de las
compras del piblico extranjero que,
en general, estd sufriendo menos la
crisis, pero se ha notado igualmentes,
explica José Maria Moya, director de
la compania.
Sin embargo, no se han quedado pa-
rados v exploran nuevos mercados y
productos. Asi, Mad in Spain acaba de

que se eleve un 50%, hasta los 30.000 li-
tros. Otra de las caracteristicas de este
nuevo aceite es que su produccion es
cien por cien ecoldgica, con un minimo
de 3 anos sin aplicar herbicidas ni pro-
ductos quimicos, con lo que en la prac-
tica es el primer aceite de oliva virgen
extra ecoldgico de Valladolid v, ademas,
a un precio bastante popular, va que la
botella de 50 centilitros cuesta 6 euros.

En cuanto a canales de distribucion
de este nuevo aceite, Moro asegura que
wdado que es una produccion limitada,
de momento nos estamos centrando en
grandes superficies de Castilla y Ledn,
donde ya tenemos un cierto prestigio, y
tiendas gourmet especializadas, ademads
de nuestras tiendas fisicas v el canal on-
lines, La puesta en marcha de esta nue-
va produccion en Castilla v Ledn es fru-
to de una investigacion y un proyecto de
FEQGA cofinanciado por la Junta de Cas-
tilla y Ledn y el fondo FEADER de inves-
tigacion denominado «Investigacion in-
tegral de la adaptacion del cultivo del
olivo y de la transformacion v obtencion
de nuevos producos v derivados en Cas-
tilla y Ledns.

tomar la decision de impulsar el dise-
fodel mas iconico de los simbolos es-
panoles; el toro. «En lugar de un toro
bravo del que existen innumerables
versiones, quisimos darle un giro, apor-
tarle disenio y crear un personaje ini-
co, diferente y simpdtico que acergue
la imagen del toro al pablico desde un
nuevo enfoques, explica Moya.

El diseno ha sido realizado por uno
de los disefiadores espafioles mas in-
ternacionales, Javier Mariscal. El per-
sonaje se llama «Moo!» y toma forma
en peluches de distintos tamanos. Esta
enfocado para un publico que valora
el disenio muy en la linea de Mariscal.
Los resultados son un hecho.
La gama Moo! se estd acep-
tando yva mejor en tiendas
de diseno, como Vingon, v
en tiendas de regalos es-
peciales donde el factor
disefio es mas valorado.

Por tanto, Mad in Spain
sigue apostando por el di-
sefip espanol y por la actua-
lizacion de los simbolos que
representan a Espana para

presa ha propuesto una nueva catego-
ria dentro del mercado de los produc-
tos con imagen de Espania, basada en
el « DISENO» con mayisculas. Y, por
este motivo, todos los productos Mad
in Spain son obra de disenadores es-
pafioles, tanto de creativos estableci-
dos como de nuevos talentos, para los
gue se les ha habilitado una direccidn
de correo donde compartir ideas
(mkg@madinspain.es),

Abanicos con originalisimos dise-
nos y colores, llaveros, carpetas, tazas,
estuches, peluches, camisetas, bolsas...
son varios de los productos que yva se
pueden ver en la web (www.madins-
pain.es) y que pronto po-
drin ser comprados onli-
ne. «Distribuimos a tra-

vés de los grandes
actores de la distribu-
cidn (El Corte Inglés, ae-
ropuertos, etc), de dis-
tribuidores zonales v, en
algunos casos, de forma
directa -explica Moya-.
Hasta el momento no tene-
mos tiendas propias aun-
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ofrecer una imagen fresca y ﬂ,f,ﬂmma gcmr gue es una opcion que no
renovada de nuestro pais a T L descartamos. En breve abri-
través de nuevos valores que sirva de remos tienda onlines.

como el arte, la pasion, el dis-
frute de la vida, el humor y
la creatividad.

Para expresar los valores
que gquiere transmitir, la em-

L.P A
@ & Unempresario com-

[
h l bu pra productos en in-
ternet, pero su com-
paiia no ofrece venta digital. Es una
escena habitual en el paisaje de las
pymes espanolas: solo el 7% permite
el pago online. Lo afirma Bruno Por-
chietto, maximo responsable en Es-
pafia de Hibu, una multinacional que
ASe50ra a empresas para que se den
a conocer. «El consumidor espafiol
esta muy desarrollado en lo digital,
pero las pymes no se han adaptado a
ese ritmown, expresa Porchietto.
Ahora, esta situacion empieza a
cambiar, pero lentamente. Un estu-
dio elaborado por Hibu v Llorente &
Cuenca concluye que la transicion
empresarial al mundo «online» esta
en marcha, En 2012, el 33% de las
pymes y autdnomas tenia pagina en
internet: en 2013 ese porcentaje su-

escaparate del
diseno espanol
fuera de nuestras
fronterass

El proximo proyecto de
Mad in Spain ird dirigido
al publico espanol. «Pensa-
mos que hay mucho gque
aportar en cuanto a origi-
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Las pymes caminan lentas hacia lo digital

bit a 48%. El informe prevé que en
2014 sea del 63%. Esto confirma que
alas pymes espanoles estin recono-
ciendo que necesitan tener una webm»,
razona el responsable de Hibu.
Pero ese escaldn no es sufi-
ciente. Como dice Porchietto,
ello «es como rodar un
anuncio de publicidad v no
emitirlo», Hay que dar a
conocer la web. Algo que
se consigue a través de po-
sicionamientos en buscado-
res y campafias de adisplays

Porchietto afirma que las
Pymes empiezan a interesarse por es-
tas cuestiones, antes exclusivas de las
grandes empresas. El poder econd-
mico marca una gran diferencia. «Las
grandes empresas se pueden permi-
tir tener un departamento de marke-
ting digital dentro de la empresa». O

d.

(anuncios en otras paginas). Bruno Porchietio

EMPRESA

DOMINGO, % DE FEEBRERO DE 2014
WWWABCES/ECONOMIA

19

El personaje «Moo!» , disefiado pot”
Mariscal, producto clave de la
nueva etapa de Mad in Spain

nalidad v disefio a los productos con
imagen de Espana para espanoles. En
una etapa como la actual en la que la
imagen de Espana estd siendo cues-
tionada, pensamos que es ¢l momen-
to para redisenar nuestra imagen y re-
forzar y aportar nuevos valores que
nos devuelvan la ilusion v la confian-
za en nosotros mismos. Es un reto di-
ficil pero ilusionantes.

£Y el siguiente paso? La internacio-
nalizacion, Partiendo del disenio espa-
nol como palanca base del posiciona-
miento de Mad in Spain, la firma tie-
ne la intencién de generar una
plataforma que sirva de escaparate del
disenio espanol fuera de nuestras fron-
teras. Para José M* Moya, «el mundo
digital abre nuevas e innumerables
oportunidades que queremaos aprove-
char para abrir nuestro diseno a aque-
llos mercados mas receptivos a la crea-
tividad de los disenadores espanoless,

tener consultores que planifiquen su
visibilidad. Eso es lo que Hibu ofre-
ce para las pymes. Realiza la misma
actividad que antes aportaba de for-
ma fisica con la guia amarilla que lle-
gaba a los felpudos de las ca-
sas: la compania es herede-
ra de Paginas Amarillas.
Otro paso pendiente es
adaptar sus paginas web
al soporte del teléfono maé-
vil. Espafia es el pais euro-
peo con mayor penetracion
de «smartphoness,
El estudio también refle-
jaque un 41% de las pymes
tiene perfil en alguna red social. Pero
allegan muy tardes, argumenta Por-
chietto. Una presencia que, ademas,
hay gue cuidar. «En Twitter los usua-
rios tienen una expectativa de res-
puesta casi inmediatax». Es mejor no
estar que no dar el servicio adecuado.



