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¢Estan las empresas familiares convirtiendo sus
atributos de marca en palancas que favorecen su
posicionamiento? Este es el punto de partida en el
que se ha basado LLYC para desarrollar el “Primer
estudio sobre la conversacién social alrededor
de la empresa familiar”, un informe novedoso
que analiza la conversacién social en las redes
sociales y medios digitales sobre las empresas
familiares y que da respuesta a esta incognita.

Taly como indica el Instituto de Empresa Familiar
(IEF), el principal objetivo estratégico de las
empresas familiares es “garantizar la supervivencia
de la empresa”, por delante de la obtencion de
beneficios que suele caracterizar a las empresas no
familiares. Para que esto ocurra, es necesario que
las empresas familiares identifiquen y pongan
en valor de forma efectiva los elementos

de marca que le otorgan autenticidad,
diferenciacién y confianza a largo plazo.

Como adelantamos en el IDEAS “Empresa
familiar: de la credibilidad a la relevancia”, la
empresa que no reflexione sobre su contribucion
al mercado y comunique sus factores de éxito
transformandolos en una ventaja competitiva se
quedara desbancada por los acontecimientos.

En este sentido, los autores de este nuevo
informe somos conscientes de que las empresas
familiares generan un valor adicional que
representa una palanca de competitividad y
riqueza social. No obstante, ;hasta qué punto la
conversacion social reconoce este valor adicional
de la empresa familiar?

En la actualidad, las redes sociales se han
convertido en un canal de comunicacién
clave que tienen un papel fundamental en
como se conforma la opinién publica. De
hecho, el 56 % de los espafioles se informa
principalmente a través de sus cuentas de
Facebook, WhatsApp, Twitter y YouTube, segun
el informe 2022 Digital News Report publicado
por Reuters Institute. Un dato que, atendiendo
al estudio de IAB “Millennials vs Gen X", se
acentla en el caso de los mas jovenes: el 74 % de
los Millennials se informa a través de redes
sociales, superando a la TV como fuente de
informacion.
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MEDIOS DONDE SE INFORMAN EN LA

ACTUALIDAD

Television Redes Sociales

74,4 54,6
64 @ 74
Medios de
comunicacion Radio
52,7 311
44,7 ' 16,4
Prensa Ninguno
"

29,8 1,'2

20 \ 1,2

. Millenials ‘ Generacion X

Fuente: IAB, MILLENNIALS VS GEN X
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Hoy dia es incuestionable que las redes sociales A continuacion, se dan respuesta a estos

han revolucionado la forma de comunicarse. interrogantes al estudiar la imagen que esta
Surgen nuevas voces, nuevas audiencias proyectando la empresa familiar en las redes
empoderadas en un nuevo territorio de juego en sociales. Para extraer las conclusiones se

el que las compafiias atisban grandes desafios. combinan la consultoria y la tecnologia: el

En este escenario, los gestores de la marcay la profundo conocimiento que tiene LLYC sobre
comunicacién de las compaiiias se encuentran la empresa familiar y la metodologia propia
con la necesidad de analizar la conversacién de escucha digital (Data Analytics Suite -DAS-).
digital: de qué se esta hablando, en qué tonoy Una metodologia Unica que combina distintas
quiénes son los promotores y detractores de una herramientas y técnicas punteras de Inteligencia
marca. Descubrir qué comunidades participan en Artificial, procesamiento del lenguaje natural y
la conversacion y cuales son los medios y lideres machine learning.

de opinion que las influencian, se convierte en una
oportunidad clave para posicionar a las marcas de
forma relevante en el tejido social.

A esta realidad se le suma el uso extendido del
Net Promoter Score (NPS) como indicador
clave de medicién para conocer la satisfaccion
del cliente y con un impacto directo sobre

la cuenta de resultados de la empresa (LTV,
costes de adquisicién y marca). Las nuevas
tecnologias, la digitalizaciéon y la multicanalidad
han provocado que la forma de medir este KPI
necesite actualizarse. Eso crea la necesidad de
contar con formas complementarias para obtener
datos mas rigurosos y precisos. En este marco,

a través del analisis de las redes sociales
podemos completar este KPI, estudiar las
conversaciones de recomendacién o detraccion
de los clientes, asi como el sentimiento y los
atributos de la marca que se resaltan en esas
valoraciones. Una informacion crucial para la
toma de decisiones, no solo en la comunicacion

o el marketing, sino también en la gestidn integral
de la oferta de productos y servicios. En definitiva,
encontrar la informacién y datos valiosos y
necesarios para mejorar la toma de decisiones de
las compaiiias, basandose en tendencias reales
y medibles, anticipdndose a la competencia.

En este contexto, en el que la relevancia de
marca pone en jaque a los negocios, la empresa
familiar tiene la oportunidad de comprobar si las
palancas que constituyen su autenticidad estan
alineadas con la conversacién social y, por tanto,
pueden ser también palancas de diferenciacion
y competitividad. Asi pues, a través de la escucha
social, la empresa familiar no sélo podra
garantizar su relevancia a largo plazo, sino
también conectar con audiencias mas amplias,
como generaciones mas jévenes o comunidades
mas alejadas de su campo natural de actuacion.

ideas.llorenteycuenca.com
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H I PéTESIS D E aCém.o conectar con una audiencia mas
PARTIDA ampliaz

Uno de los principales retos a los que en
los ultimos afios vienen haciendo frente las
empresas familiares es el de saber llegar
con mayor facilidad a nuevos segmentos de

¢El componente familiar aporta valor a las
empresas familiares?

Tal y como analizamos en el articulo de IDEAS consumidor y usuario. Tradicionalmente, las

“El rol de la marca en la empresa familiar”, empresas familiares que han crecido desde el

el concepto de “familiar” se suele tangibilizar producto hasta la experiencia han tenido siempre
en un valor fundamental que se gestay un publico fiel y arraigado, y sigue constituyendo
permanece presente en este tipo de compafiias: un reto empresarial el llegar a diferentes

la cercania. Una cercania entendida como un audiencias.

vinculo emocional presente en los empleados y
con los propios clientes. No obstante, ya en su
dia, detectamos la oportunidad de profundizar
y llevar a test qué significa el componente
familiar para conocer como es percibido por las
audiencias claves de la marca y como traducirlo
correctamente en una fuente de valory
diferenciacion.

Detectar cuales pueden ser los espacios de
oportunidad para la empresa familiar es una de
las metas de este estudio.

¢Cémo influye la participacién en la
conversaciéon de miembros de la familia?

Escuchar lo que se dice sobre la empresa familiar
sera uno de los propdsitos de este estudio. Sin
embargo, también atenderemos a si el hecho

de que los miembros de la familia participen de
la comunicaciéon de la marca impacta de forma
positiva o negativa en la conversacion.

Escuchar y entender el valor que verdaderamente
aporta el componente de empresa familiar a las
compafiias sera uno de los principales objetivos
de este estudio. Una escucha que nos permitira
medir el potencial que tienen estas empresas, asi
como detectar con mayor claridad cuales son los
retos a trabajar a futuro.

deas.llorenteycuenca.com
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METODOLOGIA Y MUESTRA

El analisis de la conversacion digital consiste

en un profundo trabajo de investigacion,

que ha combinado la Inteligencia Artificial, el
procesamiento de lenguaje natural y el machine
learning.

LLYC utiliza metodologias y tecnologias propias
para el analisis de la imagen y la reputacion de
las empresas proyectadas en las redes sociales,
los medios de comunicacion y otros activos que
conforman la huella digital de las compafiias. Un
analisis que LLYC ha desarrollado en diferentes
empresas y sectores a lo largo del tiempo,
dotandola de un amplio conocimiento en la
materia.

*  Analisis comparativo de la conversacion digital
de las empresas familiares respecto a las no
familiares.

Para la realizacién de este analisis se han utilizado
metodologias de contraste por pares de empresas
familiares y no familiares en diversos sectores, que
nos han permitido comparar de forma homogénea
el posicionamiento de las mismas que se esta
transmitiendo desde las redes sociales.

. Curva de valor basada en la relevancia, la
diferenciacion y la polaridad reputacional de
multiples atributos y territorios clave para
las empresas.

Para el analisis de los datos hemos utilizado una
metodologia comUnmente empleada en los analisis
de marcay posicionamiento: la curva de valor.

La curva de valor nos permite visualizar de forma
sencilla qué atributos tienen una mayor relevancia

EMPRESAS NO
FAMILIARES

EMPRESAS
FAMILIARES

132.710
PERFILES
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para las empresas familiares y qué atributos
tienen una mayor relevancia para las empresas no
familiares, observando, de este modo, si existen
diferencias entre unas y otras.

Este diagndstico se complementa con un analisis
de la polaridad reputacional, de tal forma que no
solo sabremos si el peso de los atributos cambia en
relaciéon a las empresas familiares y no familiares,
sino que también la diferencia en promociony
detraccion que se observa en sus comentarios. Esto
nos permite entender si existe una diferenciacion
efectiva dentro del mismo atributo por el NPS
conseguido. Para este analisis hemos considerado
que para que un grupo de empresas alcance una
diferenciacion objetiva en la percepcion de su
marca, se necesita una diferencia de +15 puntos de
NPS frente al otro grupo de empresas.

+  Estudio de sentimiento: correlacion entre la
participacién de portavoces en la conversacién
y el impacto en la imagen de la compafiia.

Se haba mucho sobre la necesidad de humanizar
las marcas y desde LLYC hemos querido analizar

el impacto que los miembros de la familia como
portavoces tienen sobre la imagen proyectada de la
misma en la conversacion social.

Para este estudio hemos comparado el impacto

en el sentimiento de la marca cuando en la
conversacion se menciona solo a la marcay
cuando se menciona a la marca junto al nombre
del miembro de la familia que ejerce esta labor de
portavocia. Como resultado nos deja una diferencia
positiva o negativa en la percepcion de la marca
cuando se vincula con el portavoz que nos sirve
para medir su grado de influencia sobre la imagen
de la marca.

ATRIBUTOS

417.160
MENSAJES

ideas.llorenteycuenca.com
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ATRIBUTOS Y CONVERSACIONES ANALIZADAS EN EL ESTUDIO

Cercana
Humana, amable, sencilla, familiar

Tradicional
Historia, origen, legado, estabilidad, lenta,
obsoleta, prudente

Innovadora
Tecnologia, digital, desarrollo, nuevo, agil,
moderna, actual, valiente

Sostenible

Responsable, local, generacion de empleo,
produccién local, iniciativas, RSC, medio ambiente,
social, compromiso, diversidad, ESG

Auténtica
Unica, especial, original, fiel, ilusiéon, ADN, diferente

Global
Internacional, paises, exportaciéon

Confiable
Fuerte, sélida, track récord, confiable

Competitividad
Servicio competitivo, competitividad, competitiva

Simplicidad (Worry Free)
Sencillo, facil, simple

Reliability / Confianza / Credibilidad
Confianza, fiable, de fiar, credibilidad, creible, letra
pequefia, mala fama, mal servicio, engafio, timo,
sorpresas en la factura, letra pequefia, engafo

Vocacion de servicio: accesible, asequible,
para todos

Asequible, accesible, para todos, universal, barato,
low cost

Precio / Valor
Buen servicio, premium, calidad, caro, buenas
ofertas

Servicio al cliente / Servicio Prémium
Servicio al cliente, atencién al cliente

Se preocupa por los clientes
Satisfaccion del cliente, escuchar al cliente, hacer
caso al cliente, responder al cliente

Experiencia digital del cliente
Experiencia digital, servicio online, atencién virtual,
app, online, digital, virtual

Inversién infraestructuras / Tejido productivo
Torre de telecomunicaciones, antena, fibra

Innovacioén / Digitalizacion
Innovacién tecnoldgica, digitalizacién

Emprendimiento

Emprendimiento, emprendedurismo,
emprendedor, emprendedora, emprendedores,
start-up, startup, start up

Tejido empresarial / Pymes

PYMES, PYME, auténomo, auténomos, tejido
empresarial, empresas familiares, empresa
familiar, empresas medianas, pequefas empresas,
empresas pequefias

Privacidad
Privacidad, proteccién de datos, GDPR, derecho a
la intimidad

Acceso a la tecnologia

Brecha digital, acceso a internet, desigualdad
digital, acceso a la tecnologia, aislamiento digital,
discriminacion tecnolégica, pobreza digital,
inclusion digital, digitalizacion de la Espafia rural,
digitalizacion del campo, habilidades digitales en
personas mayores

Ciberseguridad

Ciberseguridad, antivirus, ciberataque, contrasefia,
cifrado, cookies, cortafuegos, amenaza digital,
phishing, ransomware, estafa digital, seguridad
digital, agujero de seguridad, control parental,
malvertising, pharming, riesgos digitales

Crecimiento / Futuro / Contribuciéon
Crecimiento, futuro, contribucion tecnolégica,
futura innovacién, crecimiento digital

Desarrollo econémico Espafia / Generacién de
empleo, actividad econémica

Generacién de empleo, contrataciéon de empleados,
contratacion de trabajadores, contratacion de
profesionales, creacion de empleo, convocatoria
de empleo, desarrollo econémico, actividad
econdmica, inversidon econdmica, contribucién
econdémica

Escala / Presencia Internacional

Empresas internacionales, internacionalizacion de
empresas, empresas globales, multinacionales,
multinacional, internacionalizacién de PYMES,
companiias internacionales, internacionalizacion
de companiias, companias internacionales,
internacionalizacién de compafiias
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PRINCIPALES
HALLAZGOS

NO SE RECONOCE A LAS EMPRESAS
FAMILIARES COMO TAL

El punto de partida del estudio de la
conversacion digital fue averiguar si las
empresas que son familiares estan
vinculadas o no con el componente familiar
en la conversacion digital social y mediatica.
Es decir, si las empresas familiares son
asociadas con los atributos y caracteristicas
propias de la empresa familiar.

El analisis de los datos ha revelado que

solo un 30 % de las compaiiias familiares
analizadas son reconocidas como tales en |a
conversacion digital. Este dato descubre un gran
desconocimiento por parte de las audiencias
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sobre qué compafiias son familiares y cuales no.
Algo que puede ser consecuencia de la falta de
comunicacién por parte de estas compafiias de
sus atributos y ADN familiar.

Sin embargo, existe una confusion mayor que
gueda aun mas patente si tenemos en cuenta
que un 17 % de las compaiiias no familiares
han sido reconocidas, erroneamente, como
empresas familiares por los usuarios. La lectura
que se extrae de este dato es que efectivamente
existe una confusién sobre lo que representa

el atributo de “familiar”, que al percibirse, en
términos genéricos, como “cercania”, cualquier
empresa puede capitalizar. Este aprendizaje
corrobora la oportunidad que tiene la empresa
familiar de definir qué significa este atributo para
ella, apropiandose del mismo y comunicandolo
de forma clara y repetidamente a través de sus
historias de marcas, generando preferencia.

PERCEPCION EN LA CONVERSACION DIGITAL DE EMPRESAS COMO EMPRESAS FAMILIARES

30%
]

Empresas familiares
percibidas como
empresa familiar

Empresas no 17%
familiares percibidas
como empresa
familiar

“Solo un 30 % de las empresas familiares
son percibidas como tal, mientras que hasta
un 17 % de las empresas no familiares son
percibidas como familiares”



LLYC | DEAS Primer estudio sobre la conversacién social alrededor de la empresa familiar

ECONOCERSE COMO EMPRESA
AMILIAR AUMENTA EL
SENTIMIENTO POSITIVO ALA
ARCA

Los resultados evidencian que las compafiias
percibidas como familiares en la conversacion
digital reciben un sentimiento mas positivo de
los usuarios hacia la marca.

De entre los 25 territorios de conversacion
analizados, las empresas percibidas como
familiares asociadas a esta categoria presentan
un sentimiento mas positivo en 15 de ellos frente
a las compafiias no familiares. En 11 de estos

15 territorios, estas empresas alcanzan gaps de
diferenciacién muy relevantes superiores a 15
puntos porcentuales.

Esto nos lleva a concluir que el componente
familiar genera mas simpatia y afinidad de
las audiencias hacia las marcas y que, por
tanto, no basta con ser una compafiia familiar,
sino que hay que saber potenciar ese caractery
comunicarlo con claridad. Considerando para el
estudio a las empresas no familiares pero que
si son percibidas como tales, esta comparativa
llega a los 11 puntos de diferencia.

Promedio NPS (Sentimiento)
*Incluyendo aquellas no familiares percibidas como familiares

56%
Empresa percibida . ]
como familiar Promedio NPS (Sentimiento) n
45% Diferencial Promedio NPS (sentimiento)

Empresas no familiar  cE——D

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fuente: NPS (Sentimiento) promedio.

“El sentimiento hacia la marca de empresas
percibidas como empresas familiares es mas
positivo que hacia las empresas percibidas como
no familiares”
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LAS COMPANIAS FAMILIARES Y
NO FAMILIARES COMPITEN EN
LOS MISMOS TERRITORIOS DE
CONVERSACION SATURADOS

La conversacion digital sobre las compafiias
familiares analizadas se ubica en los mismos
territorios de conversacién que la de las
compafiias no familiares, siendo el gap en

los volimenes de conversacion entre ambas
tipologias de empresa muy reducido en todos los
territorios analizados.

Entre todos ellos, los cuatro que presentan un
mayor volumen de conversacion, tanto para

las compafifas familiares como para las no
familiares, son la Innovacion, la Sostenibilidad
Empresarial, la Globalidad y la Tradicion. Unos
resultados que son logicos teniendo en cuenta
que, segun el informe IDEAS LLYC sobre el “Rol
de la Marca en la Empresa Familiar” asi como los
presentados en el VIl Barometro de la Empresa

Primer estudio sobre la conversacion social alrededor de la empresa familiar

Familiar, los retos de las empresas familiares no
difieren de los del resto de compafiias, y entre
ellos destacan la innovacién, |a sostenibilidad
empresarial y la internacionalizacion.

La ausencia de gap frente a las compafiias

no familiares en volumen de conversacién en
los territorios mencionados, nos indica que

las compafiias familiares estan compitiendo
exitosamente por vincular tematicas como la
Innovacioén, la Sostenibilidad o la Globalidad a
sus marcas. Algo que deberan seguir haciendo
para mejorar su competitividad. Sin embargo,
estos son territorios muy utilizados en el
entorno empresarial actual y exigen un enfoque
diferencial en la activacién, el tono de vozy la
comunicacién para poder captar el interés de la
conversacién social.

TERRITORIOS DE CONVERSACION EMPRESA FAMILIAR VS. EMPRESA NO FAMILIAR

INNOVACION

. 21,08%

19,57%

sostenisiLIDAD | ' ©c%

I 1 6,61%

EMPRESARIAL
I o/
GLOBALIDAD ,
I oo
TRADICION P 0.75%

- I °.02%

0% 5%

15% 20% 25%

. Empresa no familiar . Empresa familiar

Fuente: Territorios de conversacion (Empresa familiar vs. Empresa no familiar)

“Las companias familiares y no familiares
compiten en los mismos territorios de
conversacion, siendo en muchas ocasiones
territorios poco diferenciadores para la

empresa familiar”




LLYC IDEAS

CAPITALIZAR TERRITORIOS DE
CONVERSACION INHERENTES AL
COMPONENTE FAMILIAR: UNA
OPORTUNIDAD DESAPROVECHADA

De los territorios de conversacién analizados, en
aquellos que son practicamente inherentes a la
empresa familiar encontramos un volumen de
conversacion empleado muy bajo y, de nuevo,
un gap casi inexistente frente a las compafiias no
familiares. Algunos de ellos como la cercania, la
confianza, el emprendimiento o la vocacion de
servicio que son propios y muy caracteristicos

Primer estudio sobre la conversacion social alrededor de la empresa familiar

de la empresa familiar, son claros ejemplos de
territorios que podrian ponerse mucho mas valor.

Este llamativo resultado nos indica la gran
oportunidad desaprovechada que tienen las
empresas familiares para capitalizar territorios de
conversaciéon que le pertenecen y son legitimos,

y en |los que la capacidad de diferenciacion

es mucho mayor dado que existe menos
conversacion. Sobre todo, teniendo en cuenta que
las empresas no familiares no tienen la misma
legitimidad ni credibilidad para hacerlo.

TERRITORIOS DE CONVERSACION EMPRESA FAMILIAR VS. EMPRESA NO FAMILIAR

CERCANIA

N - 1%

I 203%

CONFIANZA I © /%

emprenpiMiENTO D 0.82%

0,90%

I
I 2%

0% 1% 2% 3% 4%

VOCACION DE
SERVICIO

o Empresa no familiar . Empresa familiar

Fuente: Territorios de conversacién (Empresa familiar vs. Empresa no familiar)

“Existe una importante oportunidad para la
empresa familiar de capitalizar atributos muy
asociados a su naturaleza”
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LA EXCEPCION: LA CONTRIBUCION
AL TEJIDO EMPRESARIAL ESPANOL

El Unico territorio analizado en el que las
companiias familiares destacan por tener un
volumen de conversacion claramente superior,
es el de la contribucion al tejido empresarial
espanol. Entendemos por territorio “tejido
empresarial espafiol”, aspectos analizados

TEJIDO EMPRESARIAL

62%

Familiar

26%

No Familiar L]

0% 10% 20% 30%
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como las pymes, los autbnomos, las empresas
familiares, las empresas medianas o las
pequefias empresas.

Analizando los datos del estudio, en este
territorio las empresas familiares obtienen 5,4
veces mas volumen de conversacién que las no
familiares, y esa conversacion es ademas un 46 %
mas positiva.

40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fuente: Analisis del territorio Tejido empresarial espafiol

“El territorio del
tejido empresarial
espanol esta mucho
mas presente en la
conversacion digital
asociada a la empresa
familiar que ala no
familiar”
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MIEMBROS DE LA FAMILIA COMO Este hallazgo nos revela que humanizar la
PORTAVOCES: UN ACTIVO PARA LA marca e incluir a miembros de la familia en la
SIMPATIA Y LA AFINIDAD estrategia de comunicacién, puede aumentar

la simpatia hacia la misma, ya que en los
casos en los que la familia no participa, el tono
de la conversacién digital es mas dispar, y en
ocasiones registra resultados mas negativos y
contraproducentes.

Entre las compafiias familiares analizadas se
constata que, cuando un miembro de la familia
propietaria participa como portavoz de la
marca, se registra un sentimiento mas positivo
de la conversacién sobre ella.

NPS DE LA EMPRESA VS. % DE PARTICIPACION DE LA FAMILIA EN LA CONVERSACION (REDES)
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PONER EN MARCHA LA audiencias no estan detectando o recordando

INNOVACIGN, NO SOLO HABLAR las iniciativas concretas que funcionan como
DE ELLA una prueba de autoridad y credibilidad de este

territorio en este tipo de compafias, derivando
en un aumento del sentimiento negativo en la
conversacién entorno a la misma.

Pese a que la Innovacién es el territorio en el
que las compaiiias familiares presentan un
mayor volumen de conversacién (19,57 % EF
vs 21,08 % ENF), resulta llamativo que en los En el grafico, se puede apreciar la diferencia
sub-territorios asociados a la misma como la de relevancia del término innovacién /
ciberseguridad o el acceso a la tecnologia, el digitalizacién general frente a los términos mas
NPS de la conversaciéon es muy negativo (superior concretos de experiencia digital, acceso a la

a-15). En otros, como la experiencia digital del tecnologia y ciberseguridad. Todos presentan
cliente, es poco diferencial. un gap negativo. Es decir, las empresas familiares

si consiguen posicionarse en la conversacion
como innovadoras, pero si analizamos en detalle
los sub-territorios asociados, en este caso estan
en una situacién de desventaja en comparacion
con las empresas no familiares.

Esto puede estar reflejando que, pese al
esfuerzo de las compafiias por posicionarse
en un territorio estratégico para mantenerse
competitivos como es la innovacion, las

GAPS RELEVANCIA EMPRESA FAMILIAR VS. NO FAMILIAR

INNOVACION/

DIGITALIZACION

EXPERIENCIA
DIGITAL

ACCESO A LA
TECNOLOGIA

CIBERSEGURIDAD

-50% 0% 50% 100%

“La empresa familiar no esta posicionada en
los sub-territorios mas tacticos vinculados a la
innovacién, como son la experiencia digital, el
acceso a la tecnologia o la ciberseguridad”
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CLAVES PARA TRANSFORMAR LOS ATRIBUTOS
DE MARCA DE LA EMPRESA FAMILIAR EN
PALANCAS DE COMPETITIVIDAD

UNO.

DEFINE Y COMUNICA TU ATRIBUTO FAMILIAR

Del estudio se desprende que sélo el 30% de las
compafiias familiares analizadas son reconocidas
como tales en la conversacién digital. En contraposi-
Cion a este dato, el componente familiar genera mas
simpatia y afinidad. Ser reconocida como empresa
familiar es una fortaleza que, a su vez, no todas las
compafiias estan explotando. Por tanto, sera clave que
cada compafiia profundice en como declinar este
atributo e incorporarlo en su marca y en su narrativa.

TRES.

PROTEGE TU ORGULLO EMPRESARIAL

Las empresas familiares son uno de los principales
patrimonios econémicos de Espafia y la conversacion
social parece reconocerlo. Estas marcas tienen la
oportunidad de seguir construyendo una imagen
positiva alrededor de la empresa, el/la empresari@, la
figura del emprendedor/a, la generacion de riqueza, el
compromiso social de las empresas, etc.

CINCO.

ACTIVA LA INNOVACION

DOS.

TU ADN ES PARTE DEL EXITO, PONLO EN VALOR

Las empresas familiares cuentan con una natura-
leza particular y, por tanto, con un gran potencial
de diferenciacién a través de su propio ADN
empresarial. La cercania, el emprendimiento y la
vocacion de servicio son territorios de conversa-
cién naturales de este tipo de compafiias y deben
de saber conectarse con aquéllos relevantes en la
conversacion social como la innovacién, la
sostenibilidad y la globalidad.

CUATRO.

LA OPORTUNIDAD DE LA PORTAVOCIA FAMILIAR

Desde el punto de vista de la imagen, se reconoce
positivamente la participacién de miembros de la
familia en la comunicacién de la compafiia por la
capacidad de trasladar transparencia y humanizar
la marca. No obstante, como expertos en
comunicacién recomendamos cierta cautela y
aconsejamos una estrategia de portavocia mixta,
controlada y formada para abordar correctamente
cualquier crisis reputacional de la familia.

Una de las grandes barreras de la empresa familiar es conseguir asociar la marca a significados nuevos y
capitalizar las iniciativas de innovacion. El habito de adoptar un perfil bajo de comunicacién y la inclinacién a
hacer y no siempre comunicar demandan un mayor esfuerzo. Es clave dar a conocer aquellas soluciones
innovadoras que se estan produciendo dentro de la compafiia, pero a la vez apostar por proyectos disruptivos
mostrando con hechos su espiritu innovador.
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GLOSARIO

—0 NPS (Net promoter score): El NPS es un sistema
y un indicador para medir la satisfaccion del
cliente y también su lealtad. Como sistema

de medicién, el NPS tiene un Unico objetivo:
descubrir la probabilidad de que una persona
recomiende una marca, una empresa, un
producto o un servicio a otra persona.

0 I] I]I] DAS (Data Analytics Suite): Analytics Suite
es una solucién de analitica digital de AT
Internet que ofrece un conjunto de aplicaciones
totalmente integradas para la recoleccién,
medicién, analisis, visualizaciéon y uso compartido
de los datos analiticos.

{:C}} Machine learning: Es una rama de la inteligencia
artificial que permite que las maquinas aprendan

sin ser expresamente programadas para ello.
Una habilidad indispensable para hacer sistemas
capaces de identificar patrones entre los datos
para hacer predicciones.
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macroeconémico y social. Y la comunicacién no
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