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RESUMEN

Este trabajo muestra cdmo se gestiona la estrategia de marketing de una empresa
familiar donde la marca esta fuertemente ligada a su fundador debido a su centralidad,
y cdmo se plantea la sucesién. La empresa familiar es una organizacidn compleja, por lo
que sus decisiones también lo son. Estas pueden generar conflictos internos al no
separar adecuadamente los dmbitos familiar y empresarial, o al alejarse de los valores

originales, lo que podria perjudicar su imagen frente a los clientes.

El objetivo de este trabajo es profundizar especialmente el caso concreto de la empresa
Prada a Tope S.A. que se ha elegido por la original historia y personalidad de su fundador.
Para ello debemos conocer a fondo la historia de la empresa, la importancia de la
centralidad de su fundador, cdmo se cred la marca, la evolucién de las estrategias de
marketing empleadas, cdmo se plantean la sucesidon y cdmo esta puede llegar a afectar
a la marca. Para el estudio de estas cuestiones se han consultado fuentes de informacion
secundarias combinadas con una entrevista en profundidad con el fundador de la

empresa.

Los resultados del trabajo corroboran la complejidad de la gestidn de la empresa familiar
y también su unicidad ya que cada una es distinta. En el caso concreto estudiado, la
fuerte centralidad del fundador sobre la que gira la estrategia de marca plantea un gran

reto a los sucesores para el que trataremos de definir una estrategia.

Palabras clave: empresa familiar, centralidad del fundador, sucesién, gestion de marca,

estrategia de marketing, Prada a Tope.



ABSTRACT

This paper shows how to manage the marketing strategy of a family business where the
brand is strongly linked to its founder due to its centrality, and how succession is
approached. The family business is a complex organization, so its decisions are also
complex. These can generate internal conflicts by not adequately separating the family
and business spheres, or by moving away from the original values, which could damage

its image in the eyes of customers.

The objective of this work is to study in depth the specific case of the company Prada a
Tope S.A., which has been chosen because of the original history and personality of its
founder. In order to do so, we must know in depth the history of the company, the
importance of the centrality of its founder, how the brand was created, the evolution of
the marketing strategies used, how the succession is approached and how it can affect
the brand. For the study of these issues, secondary sources of information were

consulted in combination with an in-depth interview with the founder of the company.

The results of the study corroborate the complexity of family business management and
also its uniqueness, as each one is different. In the specific case studied, the strong
centrality of the founder on which the brand strategy revolves poses a great challenge

to the successors for which we will try to define a strategy.

Keywords: family business, founder centrality, succession, brand management,
marketing strategy, Prada a Tope.
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1. INTRODUCCION
Las empresas familiares suponen una gran parte del total de empresas a nivel nacional

y hoy en dia, segln el informe mas reciente del Instituto de la Empresa Familiar (Cifras
empresa familiar, 2024) 1,1 millén de las empresas espafiolas son negocios familiares, es
decir, el 89% del total de las empresas espafiolas. Los expertos advierten que tan sélo un
tercio de las familias consiguen el éxito en el relevo generacional (La Voz de Galicia, 2025)
Por este motivo, la estrategia de marketing es un pilar fundamental para las empresas
ya que les permite crear una posicién Unica y valiosa en el mercado a través de distintas
actividades que les diferencian del resto e ir adaptandose a las necesidades del mercado
sin quedarse atrds. En el caso de las empresas familiares, estas cuentan con un factor
importante a la hora de elaborar su estrategia, la exclusividad de su historia y sus valores,
gue son establecidos principalmente por su fundador y les permite diferenciarse del
resto de empresas posicionando su marca donde quieren que esté. De este modo, el
siguiente trabajo pone de manifiesto la importancia de una buena gestion de estrategia
de marketing en las empresas familiares donde se debe tratar con especial delicadeza el

momento de la sucesion.

He escogido la empresa Prada a Tope por el significado personal que para mi supone ya
gue es una empresa que conozco desde pequefia y gracias a ella he pasado buenos
momentos con mi familia y amigos. Ademas, siento admiracion y respeto por su filosofia
y valores que luchan por el futuro de la regién de El Bierzo. Mediante este trabajo me
gustaria destacar la historia de su fundador que ha conseguido llevar un trozo de la
region a cada lugar en el que ha estado y sobre todo porque desde el primer momento
creyo y aposté por los productos de su tierra, con los que consiguié levantar la empresa

gue le ha convertido en uno de los mas grandes embajadores de la zona.

Dentro del estudio analizaremos la historia de la empresa familiar Prada a Tope S.A., asi
como su estrategia de marketing que ha llevado durante ainos, la creacién de la marca,
la centralidad de su fundador en la empresa e investigaremos como se plantean la

sucesion y la posible estrategia futura.

1. LA EMPRESA FAMILIAR Y SUS DESAFIOS
Segun el Instituto de la Empresa Familiar (IEF), la definicién de empresa familiar aceptada

comunmente en el dmbito europeo es aquella en la que existe la participacién de al



menos un miembro de la familia en la propiedad y gestion, y la mayoria de las acciones
con derecho a voto, directo o indirecto, son propiedad de la familia fundadora de la

compaiiia.

Los expertos del Instituto de Empresa familiar destacan laimportancia de estas empresas
en Espafia y en su economia ya que representan el 92,4% del tejido empresarial y
generan un 70,6% del empleo privado. Mas alld de los datos econémicos, aportan
valores a la sociedad y sirven de instrumento para el desarrollo y el progreso

construyendo un bien social a preservar.

La principal caracteristica de las empresas familiares es la estrecha vinculacién con un
grupo familiar que ejerce influencia directa en su direccién y administracion. La intencidn
de mantener el control y la continuidad a largo plazo de la empresa explica algunas
peculiaridades, como que el principal objetivo sea la supervivencia de la empresa a
través de las generaciones por encima de los objetivos econdmicos, que el ADN y los
valores de la familia destaquen por el sentimiento de pertenencia y arraigo a su lugar de
origen, que la principal fuente de financiacion suelan ser los ahorros familiares, y que su
longevidad sea alta, llegando a los 33 afios de media frente a los 12 afios del resto de
empresas espafiolas (La empresa familiar, IEF). Estas caracteristicas definen los valores
de las empresas familiares, que se reflejan en su comportamiento y gestion empresarial

y las diferencian del resto de empresas.

No obstante, en este tipo de empresas también se producen conflictos sobre todo a la
hora de tomar decisiones ya que en el proceso suelen estar involucrados muchos
miembros y de las emociones se acentlan e interfieren en los resultados y la
productividad empresarial. Si los problemas son importantes pueden llegar a generar
disputas que entorpecen la gestidn empresarial y, en algunos casos, llegar a la disolucion
de la organizaciéon. Esto se debe a las distintas opiniones que surgen cuando hay que
tomar decisiones estratégicas empresariales o familiares y a que, en la mayor parte de
los casos, estos conflictos se producen por falta de asesoramiento externo o por falta de
formacién profesional de los miembros (Josep Tapies, blog IESE). Los desacuerdos se
pueden dar a lo largo de la vida de la empresa, pero se suelen acentuar cuando la
sucesion es cercana, cuando surgen problemas por resistencia al cambio por parte del

fundador y/o por desacuerdo sobre la eleccion del candidato a la sucesion.



1.1 La centralidad del fundador y sucesidn en las empresas familiares
Otro rasgo muy comun en muchas empresas familiares es la centralidad del fundador.
Esta situacidon se da cuando es él quien desarrolla la empresa donde refleja su
compromiso o el de la familia a través de la visidn, el conjunto de objetivos y la cultura.
Ademas, desempefia un papel fundamental en la visidén estratégica, el comportamiento
organizacional y la interaccion de la empresa con su entorno externo (Kelly et al 2000).
Su centralidad se puede percibir en funcidn de su posicion en la red del grupo de alta
direccion de la empresa y de la relacién que mantenga con el resto de los miembros de
la empresa. La centralidad puede darse incluso cuando este ya no esté al mando de la

organizacion si este sigue teniendo poder de influencia en la direccién estratégica.

Por tanto, en las empresas en las que se da este tipo de direccién es importante que la
vision del fundador evolucione y que de esta manera la empresa se adapte a los cambios
del mercado. De lo contrario, una gestién autoritaria y reticente al cambio perjudicaria

la organizacidn llevandola a su fin en algunos casos.

Una de las ventajas de la centralidad del fundador es que permite la existencia de un
liderazgo fuerte y una vision clara del negocio por ser el fruto del deseo y vocacion del
fundador. Esto hace que la visién del negocio sea a largo plazo y que exista un fuerte
compromiso con la empresa para hacer todo lo posible para que sea sostenible. Por otro
lado, una de las principales desventajas es la posible resistencia al cambio por parte del
fundador o la sucesién ya sea por negativa del fundador a querer dejar la empresa en
manos de otra persona o porque haya conflictos internos entre los miembros de la

empresa, ya sean familiares o trabajadores que no sean de la familia.

La gestién de la sucesidn es uno de los problemas mas conflictivos que caracterizan a
este tipo de organizaciones al tratarse de un proceso clave para garantizar la continuidad
empresarial. Se calcula que, Unicamente, el 30% de las empresas familiares subsiste tras
la segunda generacién y un 13% a la tercera. Cuando la empresa familiar consigue
sobrevivir y llegar a la tercera generacion, se encuentra en una etapa madura, en esta
etapa, nacen otras formas de organizacidn mas complejas, como el consorcio de primos.
El fracaso en la sucesion de estas empresas se debe a una combinacion de factores que

incluyen falta de planificacion, conflictos familiares, ausencia de protocolos claros



y resistencia por parte de la generacion saliente a ceder el control de la compafiia (Gallo,
M. A. & Servicio de Estudios la Caixa, 1998).
Figura 1
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(Cadieux et al. 2002). En él intervienen numerosos

individuos como el predecesor, para el que puede resultar un proceso muy emotivo; el
sucesor, que debe tener las ideas claras para afrontar el reto; o los conyuges ya que,
aunque no participen directamente, forman parte de la familiar. Los trabajadores de la
empresa no familiares también influyen en este proceso ya que en ciertos casos esta

situacion les puede llegar generar incertidumbre y una actitud de rechazo al relevo

debido a su buena relacion con el lider anterior.

El sucesor enfrenta un gran desafio, por lo que debe ser competente para poder dirigir
la empresa sin generar conflictos y saber adaptarse a nuevos cambios y necesidades de
la organizacion. No se trata sélo de la transferencia de propiedad, sino de la preservacién

de la identidad y reputacion de la marca.
Las fases durante el proceso de sucesién segun Churchill & Hatten (1987) son:

1. Empresa dirigida por el propietario desde su creacién hasta la sucesién por otro
miembro de la familia

2. Formacién y desarrollo de la nueva generacién cuando se incorpora el nuevo
individuo de la siguiente generacién para aprender el funcionamiento del
negocio

3. Convivencia entre generaciones cuando el nuevo miembro de la familia que

ayuda al gerente se convierte en el futuro heredero del negocio



4. Transferencia de poder cuando el predecesor abandona la empresa y su sucesor

toma los mandos de la organizacién

Para garantizar el relevo generacional, el fundador debe definir el legado que deja. Este
no solo se mide en términos financieros, sino también en la capacidad de la empresa
para prosperar mas alla de la presencia del fundador. Otra tarea que debe de realizar
correctamente el fundador es establecer principios que puedan perdurar por
generaciones, definiendo la identidad y valores de la empresa. Por ello, la transicién del
liderazgo es otro gran desafio para las empresas familiares, y la excesiva centralidad del
fundador puede afectar la planificacion y aceptacion de la sucesidn principalmente por

conflictos de intereses o diferencias de opiniones (Kelly et al, 2000).

1.2 Creacién de marca en empresas familiares
Segun la Asociacion Americana de Marketing (AMA), la marca puede definirse como “un
nombre, término, disefio, simbolo, o cualquier otra caracteristica que identifica los
bienes o servicios de un vendedor y los diferencia de los de otros vendedores”. Ademas,
los signos que la componen forman un activo intangible que ayuda a crear una imagen
de marca. Los elementos mas importantes de una marca son el nombre y el logotipo o
simbolo, y una gestién estratégica de ellos contribuye a crear el capital de marca que
hacen aumentar el valor de un producto o una empresa (Aaker, 1991). En muchas
empresas es habitual que para cada bien o servicio que comercialice se cree una marca

conformando asi una cartera de marcas.

En el caso de las empresas familiares, la creacién de marca es un asunto complejo ya que
conviven dos entidades, la familia y la empresa y puede darse el caso de que los intereses
sean diferentes y se generen disputas a la hora de tomar decisiones estratégicas acerca
de la marca. En cualquier caso, esta interaccidon puede generar una identidad Unica dado
gue cada familia propietaria tiene una historia y unos valores propios que son
inimitables, esto se denomina naturaleza familiar y puede contribuir a desarrollar una
estrategia de diferenciacion y obtener una ventaja competitiva frente al resto. Por tanto,
el fundador desempefia un papel clave en la creacién y desarrollo de la identidad de
marca, estableciendo criterios personales en cada dimensién. Su fuerte centralidad en
la toma de decisiones estratégicas influye tanto en los valores internos de la organizacién

como en la interaccion de la empresa con su entorno.



Diversos estudios afirman que comunicar la naturaleza familiar a través de las empresas
favorece la preferencia de los consumidores por sus productos a través de la confianza
hacia la marca, la organizacién y una mejor aceptacién de sus nuevos productos; en
resumen, se incrementa la afinidad hacia la marca. Por tanto, el desafio para las
empresas familiares radica en la identificacidon de aquellos valores y caracteristicas que
agreguen valor a sus publicos objetivo y que sepan comunicarlo, muy especialmente a

través de sus marcas (Astrachan et al., 2009).

Lo mads habitual en pequeiias y medianas empresas cuando crean marca es que no sigan
un patron. Normalmente los directivos, propietarios o empleados se comprometen a
crear la marca sin apenas tener un plan definido, con poco presupuesto donde
experimentan asumiendo riesgos, desarrollando su creatividad y voluntad de aprender
(Centeno et al., 2013). La figura 2 muestra un esquema de las fases por las que suelen

pasar la PYMES cuando crean la marca desde que son fundadas.

En la situacion inicial, donde mas importancia tiene el papel del fundador, se identifican
distintas fases donde se va desarrollando la marca: marca como persona, refleja la
personalidad y valores de la empresa que en el caso de la empresa familiar es el reflejo
del fundador; marca como producto que define la propuesta de valor y calidad ofrecida
qgue la diferencia de la competencia; marca como simbolo, que engloba elementos
visuales y graficos que identifican la empresa, y finalmente marca como organizacién,
gue representa la cultura interna y principios de la empresa. Una vez exploradas esas

fases, se consigue crear la marca que permite el crecimiento de ella.

Figura 2
Las cinco fases de creacion de marca de las PYMES
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Volviendo a la sucesién en las empresas familiares, la preservacion de la identidad de
marca especialmente cuando esta se encuentra fuertemente asociada al fundador
supone un desafio. Segun Casprini et al (2020), la identidad de marca basada en el
fundador representa un recurso estratégico valioso, dificil de imitar y no sustituible, lo
gue la convierte en un reto para los sucesores. Las marcas familiares se distinguen por
su capacidad de preservar y adaptar procesos a lo largo de las generaciones, combinando
la influencia de miembros familiares y no familiares en la gestiéon de la identidad de
marca. La comunicacidn adecuada de esta identidad es esencial, utilizdndose estrategias

basadas en la historia familiar, valores y tradiciones duraderas.

El modelo de Casprini et al (2020) representa graficamente el papel que juegan la
primera y segunda generacion tanto miembros familiares como no familiares. Todos
ellos son los que lideran el proceso de preservar y adaptar la identidad de marca creada
por el fundador. Esto requiere la implicacién de estos miembros a través de la
socializacién, el aprovechamiento del territorio, garantizar la continuidad, asi como
controlar y enriquecer las competencias, y explorar la innovacién con cautela. Estos
procesos perfeccionan los de agrupacion y aprovechamiento de recursos, identificados
por Sirmon y Hitt (2003) y que se suman a la investigacion sobre busqueda de recursos.
Concretamente, el proceso de socializacion es el que permite transmitir su creatividad
al genio creativo de la Figura 3
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Lo que determina el éxito o el fracaso de este proceso es como se gestionen estos
recursos. El pasado hace relevante el presente y refuerza el futuro de la marca, de ahi la

importancia del legado.

A continuacion, analizaremos los aspectos clave de la empresa. Para la recogida de
informacién he utilizado fuentes secundarias como articulos periodisticos o la propia
pagina web de la empresa donde publican articulos en el blog. Ademas, para conocer de
primera mano los datos que he ido aportando a lo largo del trabajo me reuni en persona
con José Luis Prada el pasado 7 de junio, para ello me trasladé hasta el Palacio de Canedo
donde mantuve una agradable charla con él. Mi idea principal era seguir un guion con
una serie de preguntas que habia elaborado, sin embargo, la reunién sucedié de una
manera totalmente opuesta. Prada me acogié en su despacho y comenzamos una charla
distendida donde hicimos repaso a las épocas mas importantes de la vida de Prada que
se extrapolan a la historia de la empresa. Para la recogida de datos grabé toda la
conversacion que dura aproximadamente dos horas que se pasaron de una forma muy
amena y que pudiera haber continuado de no ser por la apretada agenda del fundador.
A modo de despedida de la entrevista nos desplazamos hasta el museo del Palacio donde
me enseid imagenes sobre anécdotas que me habia contado durante la charla. En ese
momento experimenté de primera mano la forma en la que Prada trata a sus clientes
preocupandose en ofrecer el mejor trato. Sin duda es un hombre que con sus palabrasy
su forma de ser desprende cercania y confianza ademas de saber vender su esencia y su

marca.

2. LA EMPRESA PRADA A TOPE
En este trabajo vamos a describir en profundidad la larga trayectoria de la marca Prada
a Tope, una entidad que siempre ha apostado por ofrecer productos de gran calidad y
locales manteniendo y mejorando las técnicas tradicionales y respetando el medio
ambiente. Ademas, afrontaremos un reto de marketing estratégico a largo plazo debido

al fuerte vinculo con su creador, José Luis Prada.

2.1 Historia de la empresa
José Luis Prada Méndez, nacido en 1945 en Cacabelos, en la comarca de El Bierzo (Ledn),
mas conocido como Prada, es un claro ejemplo de pasién, trabajo duro y amor por su

tierra natal. Desde bien joven mostrd profundo interés por las tradiciones de su tierra y
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posteriormente se transformd en una misién de vida. Su filosofia y forma de ser fue
criticada en sus inicios por ser poco realista, aunque mds tarde esas criticas se
convirtieron en halagos y pasé a ser un profeta en su tierra segun escriben en el blog de

Prada (Blog Prada a Tope, 2022).

A los 15 aifos comenzé su andadura en los negocios familiares con una pequena tienda
de zapatos que se transformé en un pequeio zoco donde habia articulos dificiles de
encontrar en el comercio tradicional. De hecho, llegd a convertirse en un lugar de
referencia de la zona noroeste gracias también a que el Camino de Santiago pasaba por
alli. En la tienda empezd a embotar tarros de cerezas en aguardiente y pimientos asados
bajo la marca Prada a Tope. Asi siguié unos afios afiadiendo cada vez mas productos
elaborados de la zona hasta que en los setenta dio el paso a la hosteleria y abrié La
Moncloa de San Lazaro en Cacabelos que hoy en dia es regentada uno de sus hijos y es

hotel restaurante.

Durante su juventud viajé por toda Espafia y al extranjero, lo que le permitié conocer y
experimentar cosas que en su localidad eran desconocidas. Esos viajes le animaron a
seguir creyendo y apostando en los productos de la zona, lo que con los afios le permitid

llegar hasta donde estd hoy con su empresa.

La empresa Prada a Tope S.A. fue constituida en 1983 en el municipio de Arganza, Ledn.
En esta localidad se encuentra el buque insignia de la empresa, El Palacio de Canedo,
que fue adquirido y restaurado por José Luis Prada en los afios noventa y es donde radica
actualmente la actividad empresarial de la marca. Se dedica a la elaboracién y
transformacién de productos de El Bierzo y ofrece servicio de hosteleria, ya que cuenta
con un pequeiio hotel, restaurante, tienda y cafeteria. El Palacio de Canedo, catalogado
como Bien de Interés Cultural por la Junta de Castilla y Ledn, tiene al menos tres siglos
de antigliedad. El inmueble pertenecid a la familia Osorio y Pimentel, los sefiores de
Canedo quienes, segun documentos conservados, se dedicaban a hacer vinos y eligieron
la ubicacidn perfecta para conseguir una gran calidad de las vifias (Blog de Prada, 2020).
El Palacio, tal y como lo conocemos hoy es el resultado de mucho trabajo ya que, cuando

lo adquirid en los ochenta, “era pasto del abandono y del olvido”, afirma Prada.



Durante sus afios de mayor expansion, alrededor de los 90, también abrid franquicias
por el territorio nacional que principalmente eran casas de comidas. Su objetivo era
conseguir llevar un trozo de su tierra al resto del territorio nacional. Llegando a tener
presencia en Galicia, Cantabria, Madrid o Castilla y Ledén. En la actualidad siguen

funcionando las de Ledn, Cantabria y Madrid.

Debemos mencionar que Prada siempre ha sido muy activista y llegd a ser alcalde de su
pueblo Cacabelos en dos ocasiones, aunque finalmente lo dejé para poder atender su
negocio. En el afno 2009, cred la Fundacién Prada a Tope, cuyo objetivo principal es el
compromiso con el presente y el futuro de El Bierzo. A través de ella quieren transmitir
a los bercianos ilusidon y ganas por hacer bien las cosas para preservar su sello de
identidad. Las principales actividades que promueven son el crecimiento de los pueblos
respetando y conservando el medio natural y el patrimonio arquitecténico. Dentro de la
fundacién también han creado El Bosque Didactico, de casi 8 hectareas de terreno en el
paraje de Los Barredos, donde se han plantado 53 especies arbéreas, la mayoria
autoctonas. Es una manera de dejar una herencia a las futuras generaciones y tiene un
fin didactico. Con el concurso de arquitectura tradicional premian aquellas
recuperaciones de edificios publicos y privados, su objetivo principal es animar a la gente
de los pueblos a cuidar su patrimonio. También celebran cada afio los Premios Castafia
de Oro donde homenajean a aquellas personas e instituciones que trabajan a favor de
El Bierzo en distintos ambitos, ya sea la promocidn del paisaje, la cultura, la economia,

el folclore o el patrimonio material e inmaterial.

Toda la trayectoria de Prada a Tope se puede contemplar en el museo ubicado en una
sala del Palacio de Canedo. Un recorrido en imagenes por todas las etapas de la vida de

su fundador que hacen entender y sumergirse en la filosofia de la empresa.

2.2 El Palacio de Canedo
Las instalaciones de Prada a Tope se encuentran ubicadas en la finca del Palacio de
Canedo (Arganza). Todo ocurre alli, la bodega, el hotel, el restaurante, las vinas, las naves
de elaboracidn y su museo. Es la mejor manera de plasmar el espiritu de Prada a Tope
ya que se trata de un entorno privilegiado rodeado de naturaleza que cuidan dia tras dia
y todo ello representa a la perfeccidn la tradicién berciana: respeto por el producto y por

la tierra. Otro motivo por el que centran toda la actividad en el mismo sitio es porque las
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materias primas de los productos que se elaboran se encuentran en la propia finca o en
localidades cercanas. En la propia finca se encuentran algunos vifiedos y el resto de las
parcelas se encuentran muy proximas al Palacio, por ejemplo, la vifia Valetin, la vifia

Campelo o la vifia Regeira.

Figura 4
Fincas del Palacio de Canedo donde se encuentran los vifiedos de Prada a Tope

VINO ECOLOGICQRGANIC WINE

(

PALACIO DE CANEDO 4

Nota: pagina web de Prada a Tope

Lo que en su dia fue la residencia de los sefiores de Canedo alberga actualmente el
restaurante, la cafeteria, el hotel y la tienda, convirtiendo el Palacio en un lugar donde

historia, tradicién y hospitalidad se combinan para ofrecer una experiencia Unica.

Desde el inicio de las obras en el Palacio de Canedo en 1997, la empresa ha mantenido
su ubicacién sin cambios. Las instalaciones destinadas a la fabricacidn y elaboracién de
sus productos, incluyendo la bodega de elaboracion de cava y vinos, la zona de
produccién de conservas artesanales y la bodega de crianza, se encuentran en un edificio
anexo al Palacio que fue construido durante la rehabilitacién del complejo, respetando
la estética del entorno. Todas las instalaciones estdn equipadas con la maquinaria
necesaria para garantizar la calidad y tradicién que caracterizan los productos de Prada
a Tope, diferencidandolos en el mercado. En este espacio también se encuentran el
laboratorio, la sala de etiquetado y embotellado, una gran plancha para asar pimientos

y el almacén donde se guarda el stock de productos.

2.3 Filosofia e identidad de la empresa (visidon, misidn, valores)
La filosofia de Prada a Tope es puro reflejo de la filosofia de su fundador, que trata de
recuperar, conservar y mostrar al mundo entero la riqueza y la autenticidad de su regién

y de sus productos. Se basa en la defensa de los productos tradicionales y el buen trato
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a sus clientes por su satisfaccién personal, “tratar de dar mas a los demds de lo que te

gustaria que te hagan a ti” afirmdé Prada en la entrevista.

La ambicion de un joven Prada lo llevd a viajar a Londres pasando por Francia en busca
de inspiracién. Fue sin duda una experiencia reveladora donde descubri6 modas,
libertades y actitudes que en la Espafia de aquella época eran impensables. El mismo
asegura que aquel viaje le dio mucha fuerza para seguir haciendo lo que sentia de
acuerdo con sus principios y fue entonces cuando asumio su filosofia de “hacer lo que
uno crea siempre dentro de la estética, de la ética y la libertad, respetando al companiero,

al oponente y las opiniones de los demas” (Blog de Prada a Tope, 2020).
Por tanto, podemos resumir los valores de la empresa en:

o El respeto por el medioambiente, ya que promueven la sostenibilidad tratando
de reducir su impacto a la hora de llevar a cabo sus actividades.

o La calidad artesanal, cada producto se elabora respetando las técnicas
tradicionales y ofreciendo la mejor calidad.

o Defensa de la cultura local, celebrando cada festividad y costumbre tradicional
de la zona, promoviendo su riqueza cultural.

o Apoyo a la comunidad rural gracias a su cooperacion con productores locales,
generando empleo y animando a la gente a cuidar sus pueblos (ofreciendo
subvenciones a aquellos que rehabilitan las casas cuidando su esencia)

o Pasién y autenticidad, seguir siendo fieles a sus origenes y mantener los pies en
la tierra

o Promover y animar a los ciudadanos a trabajar y luchar duro por defender sus

raices, reclama una cultura del esfuerzo que se estd perdiendo.

Ligado a los valores, tenemos que definir la misién de Prada a Tope, que es preservar y
promover la riqueza natural, cultural y gastrondmica de la region de El Bierzo. A través
de su trabajo en la Fundacion Prada a Tope, buscan fomentar la sostenibilidad, apoyar a
las comunidades rurales y ofrecer productos de alta calidad que reflejen la autenticidad
y tradiciéon de la zona. Por tanto, la visién de Prada a Tope en el medio-largo plazo es
seguir cumpliendo con su misidon y no perder los valores fuertemente ligados con el

compromiso con la comunidad, con la regién y continuar llamando a la accidn a cada
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vecino, a cada ayuntamiento o asociacion para luchar por conservar su patrimonio

natural como cultural.

2.4 Organizacion de la empresa
Como se trata de una sociedad andnima, el érgano de administracion esta formado por
los miembros que son administradores solidarios, José Luis Prada Méndez y su mujer
Flor Bonet Franco, que a su vez ocupan los cargos de director general y directora

ejecutiva respectivamente.

Se trata de una empresa pequena, en el cierre del aio 2023 contaba con 41 empleados
divididos en las distintas areas funcionales de la empresa. Segun datos de la fuente Sabi,
en el afio 2014 tan sélo contaba con 27 empleados por lo que se puede observar que ha

habido un notable aumento lo que es un buen sintoma de crecimiento para la empresa.

Se pueden diferenciar distintos departamentos como el de administracién, el de
produccién formado por la bodega de vino y la elaboracién de conservas, el
departamento de enoturismo, el departamento de eventos y marketing, y el
departamento de hosteleria formado por el hotel, el restaurante, la cafeteria y la tienda.
Manuel Lépez Alvarez, es el gerente que lleva ocupando el mismo cargo desde finales
del afio 1989, por lo que entiende a la perfeccidn la filosofia de la empresa, que es algo
de lo que estan muy orgullosos, de formar parte de una familia que busca ofrecer lo
mejor a los visitantes. De la direccidn de la bodega se encarga el enélogo José Manuel
Ferreira que lleva en la compafiia mds de veinte afios. El departamento de enoturismo
es una parte esencial de la empresa ya que Paula Silva se encarga de abrir las puertas a
los mas curiosos para que descubran todos los rincones y la filosofia de Prada a Tope.
También cuentan con un responsable de eventos, Francisco Fernandes, que se encarga
de que todas las celebraciones desde comidas de empresa a bodas salgan a la perfeccién
en El Palacio. La responsable del restaurante, Aurora Alvarez también lleva en la empresa
mas de dos décadas. Conocedora del buen saber hacer de las recetas de toda la vida, se
encarga de servir los mejores platos a los clientes. Cuenta con un buen equipo de
camareros entre los que cabe destacar a Manuel Prada, hijo de Prada que a los 17 afios
ya comenzd a trabajar en el proyecto de su padre y ha manifestado que le gustaria
continuar con el negocio ya que considera que se trata de algo Unico en el Bierzo. Y el

hotel con sus camareros, cocineros y servicio de limpieza. De la direccion de la tienda y
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la recepcion del hotel, se encarga Sara Canedo que lleva en la empresa mas de quince

anos.

Se trata de una estructura funcional por departamentos y a su vez jerarquica ya que
encontramos un director por departamento que esta al cargo de otros trabajadores que
desempefiian sus tareas acordes a sus conocimientos. No obstante, Prada es una figura
muy presente en la empresa y le gusta conocer cada paso que se da en la organizacién

por lo que es clave en todas las tomas de decisiones de los departamentos.

2.5 Productos y servicios
La cartera de productos y servicios es amplia, por lo que podemos diferencias varias
lineas de producto. Entre ellos podemos distinguir los productos de bodega como el
vermu, la limonada, los vinos blancos, los vinos tintos, espumosos, vinos claretes,
vinagre, aguardiente; las conservas como las castafias en almibar, las cerezas en
aguardiente, mermeladas de distintas frutas, guindas en aguardiente, miel, peras en
vino, higos agridulces, membrillo ecolégico. En Prada a Tope pueden presumir de estar
certificados por el Consejo Regulador de Agricultura Ecolégica de Castilla y Ledn gracias
a la forma en la que cuidan las vifias y elaboran el proceso de transformacion de la uva.
Las variedades que cultivan son Godello, Chardonnay y Mencia tinta y la vendimia se
hace manualmente seleccionando cuidadosamente los racimos. La produccion de los
productos de conservas depende de la época de recoleccién de estos y todos ellos se
elaboran siguiendo la técnica tradicional. En el otofio se elaboran las castafias en almibar,

y suele durar siete dias desde que se pelan las castafias.

Los embutidos, las carnes, los quesos o las legumbres se compran a los proveedores
locales para vender posteriormente en su tienda. Algunos los vende bajo la marca Prada

a Tope S.A. y otros bajo la propia marca del fabricante.

Tienen otra linea mas enfocada a higiene o belleza formada por geles, cremas,
protectores labiales. También hay una linea de merchandising donde encontramos
distintos productos con el logo de Prada a Tope como unas gafas de sol, imanes, botas

de vino, etc.
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Y finalmente, mas enfocado a los servicios, encontramos las experiencias que son
alojamiento + desayuno, experiencia gastrondmica, pack alojamiento + menu, pack

alojamiento + menu + visita guiada, etc.

2.6 La marca Prada a Tope
Cuando le preguntan a Prada por su marca y a qué se dedica, su respuesta suele ser
“Vendo identidad, vendo Bierzo, vendo la raiz de mi pueblo. Es lo que hacia mi madre,
mi abuela... recuperé aquello que habia en las cosas y lo di a conocer para que el mundo
y la gente de toda Espafia sepan captar la filosofia que hay detras de cada frasco. En cada
casa hay cosas que cada familia hace de siempre y lo que yo hago es transportar eso de

mi region” (entrevista a Prada en TVG, 1988).

El nombre
La constitucién del nombre de la marca fue en el afio 1972 y la eleccidon del nombre
surgié de la unidn del apellido del fundador por el que todo el mundo lo llama “Prada”
y “A Tope” que es el lema que se lleva utilizando desde los inicios y representa el espiritu
de su fundador ya que fue una frase muy repetida por él en su juventud. Lo de llamarle
Prada se remonta a sus afos en la escuela, cuando un profesor comenzé a usar su
apellido para referirse a él y, finalmente, hasta su madre lo llamaba asi. En la actualidad,

todo su entorno cercano se dirige a él como Prada.

Lo que se ha conseguido con el paso de los aifos es que se haya creado una fuerte
asociacién del nombre de la marca con su fundador. A todo aquel que escucha el nombre

de la marca rapidamente le viene la imagen de su creador a la cabeza.

Prada a Tope es la denominacidon comercial y marca corporativa bajo la cual opera una
estructura de hasta 18 marcas registradas, para segmentar su oferta y posicionar sus
productos en distintos nichos de mercado (OEPM). Cada una de estas marcas cumple
una funcion estratégica en la empresa, asocidandose a productos especificos que reflejan
tanto la identidad de la compafiiia como la tradicidon enolégica y gastronémica de la

region de El Bierzo. Entre las principales marcas se encuentran:

Algunas de ellas son:
e 170 Miedros, utilizada para la comercializacion del vino Mencia.
e Agua Placida, destinada al aguardiente de cerezas.
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e Aguatope, marca bajo la cual se comercializa aguardiente.

e Aguayerbas, utilizada para un aguardiente de orujo de uva combinado con
almibar de higos y diversas hierbas aromaticas.

e Biermu, empleada para la venta de vermut.

e Canedo, asociada al vino roble.

e Curia Plena, marca vinculada a otro tipo de vino tinto.

o El Bierzo a Tope, da nombre a un restaurante de la red de franquicias

e Higos Zoupeiros, para conservas dulces a base de higos.

e Mencia, utilizada especificamente para el Vino de Paraje Cosecha 2017.
e Xamprada, denominacién reservada para el espumoso tipo champan.

e Pardoxin, empleada en la comercializacién de vino dulce.

En todos los nombres de las marcas se puede identificar la pertenencia a la empresa
matriz porque algunas son el resultado de juegos de palabras con Prada a Tope como
Aguatope o Biermu que mezcla las palabras vermu, lo que es el producto, y Bierzo,

lugar de origen de la marca y del producto.

Figura 5 Figura 6
Botella de Biermu Firma de Prada a Tope

Fuente: web de Prada a Tope

Fuente: La tienda de Prada a Tope
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El logo
Es un elemento clave en la estrategia de la marca. El disefio fue realizado en los afios 70
y es obra de su amigo y pintor Pedro Cotado. Se trata de una imagen digitalizada de José
Luis Prada y la idea surgié con el fin de plasmarlo en una camiseta y llevarla puesta todo
el grupo de amigos en las fiestas del pueblo. El resultado final fue un gran éxito ya que
todo el mundo se quedd con la copla porque era facil de identificar a su creador gracias
a su peculiar imagen con su bigote y gafas de sol icénicas. Actualmente en todas las

etiquetas de los productos se pueden identificar el logo de la marca o la firma de Prada

a Tope.
Figura 8 Figura 7
Logo de Prada a Tope Primera etiqueta de Prada a Tope

CEREZAS »e
CACABELOS

Fuente: Publicacién en Instagram de

Fuente: Blog de Prada a Tope Prada a Tope

Cuando comenzd a embotar y vender las
cerezas en aguardiente en la tienda familiar, decidid introducir en el tarro el logotipo. El
motivo fue el de responder por su producto, para que todo el mundo que lo comprara
se quedase con su cara, para bien o para mal. Sin duda una idea arriesgada pero
aplaudida, ya que se ha convertido en el reflejo de su identidad y es la imagen mas
representativa de la marca.

Nunca han introducido cambios en el logo a Figura9

excepcion del motivo del 50 aniversario de la Logo 50 aniversario
marca. Para ello decidieron crear un logo que
conmemorase el acontecimiento. La manera de

introducirlo en el mercado fue poniéndolo en

todos los productos comercializados e iniciativas

llevadas a cabo en el afio 2022.
. . .. Fuente: La tienda de Prada a Tope
El disefo es parecido al original, ya que

consideraron que la cara de Prada es un elemento muy caracteristico ya que es con el
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gue se dieron a conocer y que, ademas, cincuenta afios después él sigue con las mismas
gafas y bigote. En el logo Prada se encuentra dentro del cero haciendo referencia a que
inicid el proyecto desde cero y afiade su firma debajo. Las fechas que aparecen 1972 y
2022, son las mds importantes para ellos segun afirma Flor Bonet, mujer de Prada ya que
representan el afio en el que comenzd con la marca y el afio en el que se cumple el 50
aniversario. Son reflejo del trabajo duro que hay detrds para lograr tener éxito. (Blog de

Prada a Tope, 2022).

El coche
Otro gran simbolo de la marca es el coche, un llamativo Renault 5 al que le cambiaron
las puertas por unas de madera, le afladieron unos parachoques de yugos y sobre ellos

unos cuernos que sostenian los intermitentes y unas campanas. El resultado fue todo un

Figura 10 fendmeno que aludia a la perfeccién la imagen
Prada en su coche por Cacabelos,
1972

excéntrica de Prada y de la tienda.

En los inicios de la empresa, Prada usaba el coche
a diario y con él fue hasta Londres pasando por
varios puntos de Francia. Esto hacia que todo el
mundo se fijara en él. En la actualidad se puede

observar este vehiculo en el museo ubicado en el

Fuente: Blog Prada a Tope Palacio de Canedo.

El eslogan
Su lema “A tope” presente en el nombre de la marca y maxima representacién de su
espiritu: darlo todo y hacerlo siempre de la mejor manera. Es la firma que incluyen al
final de cada entrada que suben a su blog. Es un lema de vida que ha llevado a todos los
rincones del mundo y que incluso muchos bercianos han adoptado como propio. Es
frecuente escuchar a Prada decirlo cuando los clientes se lo encuentran por el Palacio de

Canedo o lo menciona cuando acude a algun evento o entrevista.

2.7 Estrategia de marketing

Inicios e innovacién por intuicién
Desde los inicios la estrategia que se ha empleado ha sido la de diferenciacion tanto en

producto como en servicio, en personal y en marca. El caso de Prada a Tope supuso una
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revolucién en la zona desde sus inicios en los afios 80. Algunos expertos lo consideran

toda una eminencia por haber llevado a cabo acciones de marketing que hasta el

momento no se habian visto apenas en Espafia y aun menos en su regiéon ubicada al

noroeste de la peninsula.

Su fundador ha afirmado que no considera que él inventara el marketing cuando

comenzd con la tienda familiar, sino que traté de hacerlo lo mejor posible porque el

negocio no pasaba por su mejor época y gracias a su afan de mejorar y buscar siempre

la diferencia consiguio que con el paso del tiempo tuviera éxito. Lo primero que hizo para

llamar la atencion de los consumidores fue innovar con la disposicion de los escaparates

Figura 11 gue cambiaba cada semana. De esta manera los

clientes ya no pasaban de largo y si le pedian

Fuente: pdgina web Prada a Tope

boca a boca.

También elabord un calendario con la foto de los belenes
vivientes que organizaba cada afio en la plaza del pueblo.
Esta idea nacié por casualidad, ya que no se esperaba que
fuera a tener tanto éxito entre los receptores de la primera
foto, y decidid convertirlo en una tradicién con el objetivo
de hacer llegar a los que vivian fuera un pedazo de lo que
sucedia en El Bierzo. El envio de esos calendarios cada afio
se esperaba con mas ansias gracias a la originalidad de

Prada a la hora de elegir sus vestimentas.

Continud innovando y decidié ir mas lejos ampliando la

cartera de productos gracias a los viajes a Benidorm donde

algo que no tenia, trataba de ofrecerle algo
parecido o se comprometia a tenerlo lo antes
posible. Mds tarde empezd a ofrecer vino del
que elaboraba su padre utilizando como
recipiente una galocha a todo aquel que se

pasaba por el negocio, consiguiendo un mayor

Figura 12
Calendario Prada a Tope,
1978

Fuente: pagina web Prada a Tope

compraba botas camperas, vaqueros, camisas indias, ropa peruana, etc. Sin duda se
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convirtio en un gran fendmeno, ya que la tienda se ubicaba en un municipio del interior

de la provincia de Ledn que contaba con apenas 2.500 habitantes.

Llegd un punto en el que la tienda habia llegado a su madurez y debia de elegir entre
innovar o que la tienda fuese a menos. Precisamente en esos afos (70, 75) mucha gente
emigrd en busca de trabajo y cuando regresaban en vacaciones volvian a su tienda a
comprar ropa o calzado porque era mas barato. Fue en ese momento cuando se dio
cuenta de vendia bastante, pero no vendia productos de su tierra y comenzé a vender
cerezas en aguardiente, algo que fue muy criticado por la gente de la zona que veia la
comercializacién de esos productos algo absurda, ya que casi todo el mundo los
elaboraba en sus casas. Sin embargo, Prada acababa de descubrir una oportunidad de
negocio extraordinaria que le permitié seguir con el crecimiento de la tienda. Prada
afirmé en la entrevista que muchos de esos clientes al afio siguiente volvian para
agradecerle lo bien que habian quedado con la gente del lugar donde habian emigrado
porque les habia sorprendido la original idea del producto y ademas ellos se sentian
orgullosos de que fuese un producto de su tierra. Tras el éxito de las cerezas, el primer
afio vendieron 3.000 tarros y al afio siguiente 7.000, comenzd con los pimientos asados

seguidos de las castafias y asi hasta la actualidad.

La Moncloa de San Lazaro
Cuando la tienda ya era bastante conocida fue cuando decidié comprar la Moncloa de
San Lazaro, que era una casona abandonada que estaba a las afueras del pueblo. De esta
manera tenian un lugar donde asar los pimientos y venderlos, pero se dieron cuenta de
gue hacia falta algo mas para atraer a los Figura 13
clientes y, después de construir la palloza, Prada en una feria con su camion

comenzaron a vender vino que tenia Prada en

casa. La primera vez acudié bastante gente,

pero también se dieron cuenta de que,
ademas de vino, querian algo de comida para
acompafiar. Entonces Prada le propuso a su

mujer de entonces hacer caldo del que se

hacia en la época de vendimias y empanada

como la que hacia la madre de Prada de Fuente: Blog de Prada a Tope, 2022
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patatas y cebolla. Fue otra decision criticada entre la gente del pueblo y caracterizada de
simple pero que sin duda triunfé entre la gente que acudia de lugares como Ponferrada
o Ledn sin ir mas lejos, lo que los llevé a montar el restaurante a finales de ese afio. Hoy
en dia sigue funcionando, pero es regentada por una de sus hijas de su primer

matrimonio.

Durante los afios de la Moncloa cuenta Prada que se comprd un camién pequefio que
personalizé con los elementos de la Prada y con el que se recorrié la mayoria de las ferias
gue habia en la época, de esta manera salia de su zona y se daba a conocer en el resto

de Espafia, algo que hoy en dia se denominaria foodtruck.

El Palacio de Canedo
Tras el divorcio de Prada con su primera mujer a finales de los afios 90, lo dejé todo y
compro el Palacio de Canedo, que estaba en ruinas. Una decisién muy arriesgada, pero
de la que no se arrepiente porque desde el principio creyd mucho en esa idea y, ademas

contaba con el factor de que él seguia siendo Prada a Tope (entrevista a Prada a Tope).

La idea inicial del Palacio de Canedo no era hacer otra casa de comidas, sino elaborar
una bodega y plantar vinas, pero para comenzar con el proyecto y poder ganar algo de
dinero mientras lo rehabilitaban, siguié ofertando comida similar a la de la Moncloa. Al
tratarse de un lugar majestuoso, en un sitio muy bonito y con mucho encanto. Muchos
pensaron que igual cambiaban la orientacién del negocio hacia algo mas elitista pero no
fue asi, la esencia de Prada a Tope seguia siendo la misma, una propuesta de valor para

todos los publicos.

De esta manera, se fue tejiendo la estrategia de la marca que perdura en la actualidad.
Como he mencionado anteriormente se trata de una estrategia de diferenciacion
principalmente por el hecho de ser una empresa familiar con una historia y unos valores
Unicos que no se pueden imitar y también por ofrecer diferenciacién a través del propio
Prada y del producto gracias a la excelente calidad y variedad; a través de las personas
gracias a la cortesia en el trato a los clientes, la confianza que transmiten, su
responsabilidad con el medioambiente; a través de la comunicacién tanto en persona,
como en redes y medios; y a través de la imagen con sus simbolos, logo y coche, y los

articulos en prensa.
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Las franquicias
En los anos de crecimiento de la empresa cuando ya habia conseguido una identidad de
marca definida, llevd a cabo la estrategia de ampliacion de mercado a través de
franquicias de casas de comidas a nivel nacional para asi poder llegar a aquellas zonas
donde la marca no era conocida. Prada me afirmé durante la entrevista realizada para
este trabajo que laidea surgié de un conocido suyo al que le gustaba su forma de trabajar
y admiraba el trabajo de Prada, y por ello le propuso abrir la primera franquicia en
Madrid. En aquel momento no sabia ni como funcionaba el sistema de franquicias, pero
aceptd la oferta y la funcién de Prada se limitaba a decorar los locales a su gusto y
venderles sus productos. Durante unos afos funcionaron con gran éxito, la gente
buscaba a Prada para abrir franquicias de la marca que llegaron hasta Valladolid, en la
plaza de San Benito, Salamanca, Gijén, Santander. Aunque algunos socios decidieron no
seguir adelante, en la actualidad quedan una en Madrid, que segun Prada funciona a

tope, otra en Ledn y otra en Trecefio, Cantabria.

Enfoque estratégico
Para la distribucidn cuenta con una red a nivel nacional e internacional gracias a la que
comercializa sus productos en Espana a través de grandes superficies como El Corte
Inglés y otros negocios de retail, ya sean espacios fisicos u online. En la region de El Bierzo
es facil encontrar productos de Prada a Tope en los establecimientos dedicados a la venta
de alimentos como supermercados y pequeiias tiendas locales como carnicerias o

tiendas gourmet .

La empresa también cuenta con tienda fisica propia ubicada en el Palacio de Canedo y
tienda online que facilita su venta al resto de Espafia e incluso fuera del pais. Por tanto,

adquirir productos de la marca es facil para los clientes de fuera de la region.

Los proveedores son otro grupo clave en la estrategia porque la empresa colabora con
aquellos que son de la comarca y comparten su compromiso con la sostenibilidad, la
calidad y el saber hacer tradicional. Ademas, es muy importante la relacién de confianza
gue tiene con cada uno de ellos debido a la larga duracidon de sus relaciones comerciales,
con algunos mas de cuarenta afos de relacion. No obstante, el escaso relevo
generacional de estos proveedores supone un problema en el medio-largo plazo para la

empresa.
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El enfoque de la estrategia desde siempre ha ido dirigido a todo el mundo sin hacer
distinciones de ningun tipo. Esto define la identidad de la marca y que Prada ha
defendido siempre y es que “el Palacio de Canedo y Prada a Tope son para todo el
mundo, no se hacen distinciones” (entrevista realizada a Prada). Es mas, es el propio
Prada quien afirma que no existen elitismos y, de hecho, en su restaurante recibe tanto
a lugarefios de la zona como a altos ejecutivos. Un ejemplo claro de ello fue cuando el
empresario Amancio Ortega se reunié con su equipo de Inditex segun afirma el diario El
Pais. Tampoco hace distinciones de edad, tan pronto acude un grupo de jévenes a tomar

un chocolate en la cafeteria como una pareja adulta a pasar un fin de semana en el hotel.

Por tanto, si quisiéramos definir un perfil de consumidor seria en funcién del criterio
geografico ya que gran parte procede de localidades cercanas, otros de fuera de la
provincia y otros incluso de fuera del pais. En funcién de este criterio también se podria

segmentar por el tipo de servicio que busca el cliente, por ejemplo:

- Clientes que son o viven en la regidén y son conocedores de la empresa y acuden
alli en busca de oferta gastronémica.

- Clientes que proceden de fuera de la regidn y de la provincia que desconocen la
empresa y acuden en busca de oferta turistica. Que estos a su vez se pueden
dividir entre los que buscan oferta enoldgica, los que buscan oferta gastrondmica

o0 ambas.

Segun datos del Consejo Comarcal de El Bierzo, los datos sobre el turismo de la region
en 2022 confirmaron que el 80% de los turistas eran espanoles, el 24,8% de Castilla y
Ledn, el 22,3% de Madrid. Entre ello, el 97% viajaba en una escapada de fin de semana,
el 30% venia en un viaje organizado y el 25% visitaba El Bierzo por primera vez. Estos se

pueden extrapolar al caso de la marca ya que es un referente del turismo en la region.

Respecto al nivel adquisitivo de los clientes, la mayoria disponen de un nivel de renta
mensual medio o medio-alto ya que los productos y servicios tienen precios que se basan
en la calidad de la oferta. Es cierto que en hosteleria los precios son mas elevados ya que
no tienen competencia con caracteristicas similares en la zona y pueden jugar con el

precio gracias a que la demanda de sus servicios es elevada.

23



De esta manera la empresa consigue posicionarse en el mercado de la manera en que
quiere ser percibida por los consumidores, es decir, productos diferentes a los de la
competencia, destacando aspectos como la calidad de los materiales, la artesania, el
diseio o la innovacién. Con ello ademas consiguen que se cree valor en los productos y

los clientes los perciban como mejores.

En cuanto a competencia, la empresa no tiene un competidor directo que tenga una
oferta similar, sin embargo, en otros niveles como los de los productos de conservas o el
vino si que encontramos empresas de la zona con una oferta parecida. Algunas marcas
son Devegan, S.AT., El artesano Raul Valcarce, Salvaxe o Labejazul, ademads de

numerosas bodegas que ofrecen vinos con D.O Bierzo.

En la actualidad, una estrategia que estd cogiendo fuerza es la de marketing con causa.
Desde la creacion de la fundacidon en 2009, no han parado de apoyar causas sociales y
generar movimiento entre la poblacidn de la regidn. Se trata de acciones que buscan el
bienestar de los ciudadanos y gracias a ello esta recibiendo bastante apoyo por parte de

distintas instituciones y de los vecinos en general.

2.8 Comunicacion de marketing
A continuacién, pasamos a detallar el conjunto de herramientas y estrategias que ha
empleado la empresa para transmitir los mensajes clave a su publico objetivo, con el

fin de informar, persuadir y construir relaciones.

Venta personal
Es uno de los aspectos que mas identifica a la marca y se erige como valor diferenciador.
Se fundamenta en proporcionar un servicio excepcional y trato cercano a los clientes a
través de los trabajadores de la empresa. Desde el servicio cuidadoso en el restaurante,
con una gastronomia de calidad, hasta el detalle Unico de que el propio Prada se acerque
a los clientes para conversar, conocer su origen y escuchar su experiencia, se crea una
conexidén genuina que deja una impresidn duradera. Este enfoque no solo garantiza una
experiencia de compra memorable, sino que también incentiva el "boca a boca" y ser
recordado en el tiempo. Se trata de un método gratuito y efectivo que permite que los
propios clientes compartan sus vivencias con amigos, familiares, companeros y vecinos,

ampliando asi la reputacién y el alcance de la marca.
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Relaciones publicas
Las relaciones publicas, por su parte, desempefian un papel clave en el establecimiento
de vinculos con diversos grupos del entorno. Mediante la organizacion y participacion
en eventos y actividades, se busca interactuar con la comunidad, generando una opinién
positiva y fortaleciendo la conexién con la empresa. Entre las actividades destacadas se
encuentra la Fiesta del Vino Nuevo, un evento anual que relne a cerca de mil asistentes.

En esta celebracidon, se presenta el vino elaborado mediante maceraciéon carbdnica,
Figura 14

Arbol de navidad elaborado con
asadas, musica en directo que hacen de ello una botellas de Xamprada

acompafiado de un magosto con castanas

~ Sic-3

experiencia inolvidable.

Otro evento significativo es la entrega de los
Premios Castana de Oro, realizada cada afo
desde la fundacidn. Este acto reune a figuras
relevantes del mundo del vino, el periodismo y
otras personalidades publicas en
reconocimiento del trabajo que hacen en favor
del Bierzo. En la temporada navideia, el

emblematico encendido de luces del Palacio y el

Fuente: El Bierzo Digital, 2022

arbol de navidad hecho con botellas de
Xamprada atrae tanto a los vecinos como a visitantes de todas partes del mundo y se ha
convertido en un evento destacable de la época navidena que nadie debe perderse. Otra

actividad de relaciones publicas que les

Figura 15

Prada en la presentaciéon de la

resto de empresas de su sector son las ferias  biografia junto a José Antonio
Martinez

permite llegar a mas publico y conocer al

gastrondmicas, de turismo o del sector
vitivinicola como Prowein en Dusseldorf,
Saldn de Gourmets en Madrid o la BCN wine

week en Barcelona.

En el afno 2022 José Luis Prada publicd su

biografia dividida en dos tomos y escrita por

Fuente: diario Infobierzo, 2022
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José Antonio Martinez Refiones titulada “Prada a Tope, ejemplar Unico y atemporal”. En
ella repasa sus vivencias personales y profesionales al frente de su empresa que en el

afio de publicacion de estos libros cumplia 50 afios.

Gracias al museo ubicado en el Palacio de Canedo, los visitantes pueden hacerse una

idea de la larga trayectoria de Prada,
Figura 16
Museo de Prada a Tope

ayuddndoles a comprender su filosofia
de vida reflejada en cada uno de sus

productos.

Ademas, Prada ha asumido un rol
activo en causas sociales, liderando

iniciativas que movilizan a vecinos vy

ayuntamientos en la lucha contra los
. Nota: La Voz de Galicia

parques edlicos, ya que son defensores

de un futuro sostenible pero que preserve los espacios naturales. La instalacidon de

parques de este tipo destruye la biodiversidad de la regién, algo que choca con el

compromiso de Prada y de la Fundacidon. De esta manera demuestran su compromiso

con la comunidad y el medio ambiente, asi lo demuestra un titular de un diario de la

region El Bierzo Digital “El manifiesto de Prada contra los abusos de las energéticas

recibe la adhesidn de 22 asociaciones del Bierzo” (26 Jun 2023).

Publicidad de pago
Le empresa emplea vallas publicitarias o carteles que indican el camino que lleva al
Palacio de Canedo. Un ejemplo es una valla publicitaria ubicada en el poligono industrial
de Bembibre, un pueblo que se encuentra a 35 kildmetros del palacio. En el verano de
2024 inaugurd dos grandes letreros con “Prada” y “A Tope” en lo alto de sus fincas a unos
800 metros de altura que se pueden observar desde la carretera que da acceso al Palacio
de Canedo y que se pueden leer desde casi medio Bierzo, seglin dijo Prada en una
entrevista para el diario Infobierzo. Esta estrategia de marketing tradicional de poner

publicidad exterior consiste en llamar la atencion de todos aquellos que estén al alcance
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de leerlo. Se trata de una estrategia que no estd segmentada ni orientada a un perfil

especifico si no que es en masa y genérica.

Figura 17 Figura 18 ,
Cartel de Prada en una de sus fincas s_etr ero en una finca de Prada a
ope

Fuente: imagen de El Bierzo Noticias

Es frecuente ver a Prada concediendo .
Figura 19

entrevistas u ocupando titulares en los Articulo sobre Prada a Tope
medios informativos de la zona, = DIARIO DE CASTILLA Y LEON

CASTILLA Y LEON * OPINION - LA POSADA - INNOVADORES * MUNDO AGRARIO  NEGOCIOS CYL

principalmente en articulos periodisticos.

LA POSADA

PALACIO DE CANEDO (CANEDO, LEON)

También publican la celebraciéon de Prada, por polifenoles

eventos para informar a los ciudadanos f x e (=@
gue puedan estar interesados en acudir o
dar a conocer los eventos a aquellos que
lo desconocen. En el mes de febrero
publicaron el articulo "Prada, por

polifenoles" en la seccion La Posada del

Diario Castilla y Ledn donde Javier Pérez

Fuente: Diario de Castilla y Ledn, 2025

de Andrés habla de la insistencia de Prada
en apostar por la uva godello blanca cuando nadie confiaba y que ahora causa furor en

el noroeste.

Promocion de ventas
Siguiendo la tradicidn, la empresa implementa estrategias como ofertas en tienda, packs
gue combinan diferentes experiencias y cédigos de descuento disponibles en la pagina
web, los cuales se popularizaron especialmente durante la cuarentena gracias a su
tienda online. Esporadicamente realizan sorteos en la tienda fisica que anuncian a través

de sus redes sociales. En el hotel también ofrecen packs de experiencias que incluyen
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visita a la bodega y a las vifias, cata y comida en el
Figura 20
Sorteo publicado en redes sociales

restaurante ademas de la estancia en el hotel.

Marketing digital < e
Los elementos de marketing digital empleados
son el marketing a través de redes sociales, la
creacion de una pagina web, la tienda online y el

blog han sido fundamentales para mantener a los

seguidores informados de las novedades y para

Q= QV Al
captar a nuevos clientes que comparten los prsantoe s n P deCredon e

momento

Busca en
participa e

ra tenda este OR y escanéslo y
e0s, descuentos y promociones.

valores de la marca.

A qué esperas? &

. . Fuente: Instagram de Prada a Tope
El primer paso que dio la empresa para adaptarse

a los cambios del marketing como consecuencia de los avances tecnoldgicos fue la
creacién de una pagina web donde encontramos un blog en el que publican anécdotas
o informacién relevante para aquellos que son nuevos en la pagina y curiosos que
quieren conocer mas acerca de la empresa y su historia. Prada tiene ademas su espacio
personal con una entrada en el blog donde principalmente publica todo lo relacionado
con su vena activista a través de Ia

Figura 21
fundacion. Pdgina web de Prada a Tope

En la pagina web también podemos
encontrar informacion relevante de la
empresa, un acceso directo a la tienda

online, que lleva activa desde el afio 2000,

informacion acerca de la fundacién, el

Fuente: captura de pantalla pagina web Prada a
contacto con ellos y la posibilidad de 145

gestionar reservas en el hotel.

Esta combinacién de plataformas digitales permite acercar "un pedacito" de El Bierzo y
de Prada a quienes estan lejos, facilitando la accesibilidad y fortaleciendo el vinculo con

la comunidad.
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Respecto a las redes Fijgura 22

sociales, Facebook Blog de Prada a Tope

es la plataforma

donde cuentan con

PRADA

4 H d VIREDOS v &
mas SegUI ores, BODECA < - o LOS VINOS DE i 1
o N v PRADA A PRADA A o LAS MEJORES ~ PRADAA
WK 9 TOPE, UN TOPE, TU e CESTAS DE TOPE Y EL
llega ndo a 45.000. HLHOTHL 5 ALIADO PUNTO DE SR NAVIDAD, EN  BIERZO EN
ENOTURISMO v PERFECTO ENGUENTRO oo PRADA A INVIERNO.
EVENTOS 2 PARA LAS PARA LAS TOPE UNA

LAS
NAVIDADES

EStO se de be LA FUNDACION

TIENDA

COMIDAS Y FECITAS MAS
CENAS
FAMILIARES

ESCAPADA

PERFECTA
EL BLOG DE PRADA

principalmente a la

CONTACTO

RESERVAS

media de edad del

publico objetivo de la Fuente: pagina web oficial de Prada a Tope

marca que coincide

Figura 23 con elrango de edad de los usuarios de la

Perfil de Instagram de Prada a Tope plataforma. A través de esta red social

pe  Skuendov  Enviar mey

han podido crear una comunidad de

seguidores que comparten la misma

filosofiay valores.

En Instagram cuentan con 17.200

seguidores y es donde son mas activos

Fuente: perfil de Instagram de Prada a Tope

gracias a las publicaciones de seguidores y
clientes a través de los stories que comparten con ellos en la plataforma, esto facilita
qgue el engagement generado sea elevado. Ademas, se puede observar que en sus
publicaciones siempre tratan de sacar a personas, ya sean trabajadores o clientes,

consiguiendo asi demostrar el cardcter humano y acogedor de la empresa.

En YouTube y X es donde cuentan con menos seguidores, no obstante, son igual de
activos que en las plataformas mencionadas anterior y especialmente en YouTube es
otra red social donde los consumidores se pueden acercar mds a Prada a través de los

videos publicados con testimonios y anécdotas.

3. EL FUTURO DEL BIERZO Y PRADA A TOPE
Una vez analizada la empresa, asi como su marca y su estrategia de marketing, toca

analizar el entorno general de la empresa para poder afrontar la estrategia de futuro que

incluye la gestidon de la sucesion.
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En cuanto a factores demograficos, Castillay Ledn, y en particular la comarca de El Bierzo
ha sufrido un acusado proceso de envejecimiento poblacional en las ultimas décadas,
debido principalmente a la baja tasa de natalidad, la emigracién juvenil hacia nucleos
urbanos con mayores oportunidades laborales y el aumento de la esperanza de vida.
Ledn se posiciona como la cuarta provincia mas envejecida de Espaiia, con 49,82 afios
de media en 2024. En El Bierzo, la esperanza de vida alcanza los 84 afos y la tasa de
natalidad registrada en 2023 fue de tan solo 469 nacimientos, la cifra mas baja del siglo

XXI (INE).

En paralelo, la migracién hacia grandes ciudades responde a una tendencia generalizada
impulsada por la busqueda de empleo, mejores servicios, educacién y oferta cultural.
Aunque la pandemia de COVID-19 propicié un retorno puntual a las zonas rurales, esta
dindmica apenas se ha consolidado en El Bierzo, debido a la escasa oferta laboral. Como
consecuencia, la comarca ha visto una disminucidn significativa de su poblacién,
pasando de mas de 140.000 habitantes en 2010 a 118.428 en 2024, segun datos del

Instituto Nacional de Estadistica.

El nivel de ingresos en la regidn segun los datos del INE en el 2022 el nivel de renta neta
media anual de los ciudadanos en la provincia de Leén fue de 14.144€ superior al de
Espana en el mismo afio que fue de 13.008€ y el de Castilla y Ledn que fue de casi 14.00€.
En concreto los municipios mas cercanos al Palacio de Canedo se encuentran con una
renta neta media por persona por debajo de los 14.000€ al ser la mayoria personas
jubiladas que reciben una pensién. En cuanto a desempleo, segun Datos Macro, el
municipio de mds de 40.000 habitantes con mayor tasa de desempleo en la provincia de
Castilla y Leén en 2025 es Ponferrada, la capital de El Bierzo. Estos datos resultan
negativos para el crecimiento de la comarca. La creciente inflacion sobre las materias
primas puede afectar significativamente los margenes de beneficio, obligando a
reajustar precios o buscar eficiencias operativas. Ademas, el aumento del salario minimo
o los costes asociados a la contratacién en hosteleria pueden tener un impacto directo

en la rentabilidad del negocio.

Los factores ambientales como el cambio climatico son impredecibles por lo que las

empresas se tienen que adaptar a ellos y buscar alternativas. En la region de EL Bierzo
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se esta notando un aumento de la temperatura media anual teniendo dias mas calidos,
aumentando asi la sequia y afectando a la productividad agricola. Ademas, las
normativas sobre gestién de residuos, emisiones de CO,, uso de fitosanitarios y consumo
de agua influyen directamente en los costes operativos y en la necesidad de implementar
practicas sostenibles. Todo ello al mismo tiempo que la creciente conciencia ecolégica

del consumidor.

Otro factor que afecta directamente a la empresa es el proyecto que hay de instalacién
de parques edlicos en la regién de El Bierzo. Prada desde su fundacién estd luchando
activamente en su contra porque a pesar de que sean energias verdes y renovables,
afectan y danan directamente al paisaje y la biodiversidad, algo que choca con sus

valores.

Una de las tendencias socioculturales en Espafia que cada vez gana mas aficionados es
el enoturismo y se estd notando un auge en la demanda de este servicio a lo largo de las
distintas denominaciones de origen que encontramos en nuestro pais. La Ruta del Vino
en el Bierzo ha conseguido hacerse un hueco entre las opciones mas elegidas entre los
espanoles (El Bierzo Digital). También se estd poniendo de moda lo que ahora se
denomina “vintage” es decir, lo de antes vuelve y en el caso de la gastronomia se traduce
en la vuelta de los lugares castizos de siempre con las comidas de siempre. Ademas, la
poblacidén cada vez trata de llevar un estilo de vida saludable, se preocupa por cuidar

mas el planeta y trata de elegir opciones de turismo y ocio sostenibles.

Una ventaja con la que cuentan desde la Fundacidn Prada a Tope es la colaboracién con
diversas instituciones locales, a través de la que impulsa iniciativas destinadas a
reconocer y premiar los esfuerzos orientados a la recuperacion del entorno rural y la
preservacion de la arquitectura tradicional de la comarca del Bierzo. Esta labor cuenta
con el respaldo del Consejo Comarcal del Bierzo, asi como de los ayuntamientos de
Ponferrada, Bembibre, Carracedelo, Arganza, Torre del Bierzo, Igliefia, Corullén, Toral de
los Vados, Paramo del Sil y Camponaraya. Asimismo, se suman a esta causa entidades
como el Colegio Oficial de Arquitectos de Leén, MSG Seguros y la Fundacidn El Sardonal
de Almagarinos. Desde su creacién, esta iniciativa ha contribuido significativamente a la

conservacién del patrimonio arquitectdnico berciano, habiendo concedido, segun afirma
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José Luis Prada, mas de 300 galardones a proyectos de restauracion de edificaciones

tradicionales.

4. PRESENTE Y FUTURO DE PRADA A TOPE
Una vez analizada la historia, la actividad de la empresa comprendemos la centralidad

del fundador que existe en la marca familiar Prada a Tope y toca plantearse como se va

a enfocar el futuro estratégico de la marca focalizando la atenciéon en la sucesion.

La empresa nace de la voluntad de su creador de aprovechar una oportunidad en el
mercado y de hacer realidad su deseo de ser feliz y disfrutar de su trabajo dando lo mejor
a los demas. Lo que comenzd como un pequeiio negocio familiar se ha transformado en
un negocio referente de la provincia de Leén. Como consecuencia de su crecimiento,
también lo ha hecho su equipo humano al que se han unido tanto trabajadores que

pertenecen a la familia como externos a la familia.

Por tanto, es evidente que existe una verdadera centralidad del fundador en la empresa
gue se percibe en cada aspecto de la marca, desde el propio nombre, su logotipo, su
lema, los valores personales que se extrapolan a los de la empresa y la esencia que se
respira en cada rincén del Palacio de Canedo. Otro factor que influye es la relacién que
tiene el fundador con su entorno, es decir, el trato que da a los clientes, las relaciones
gue mantiene con los vecinos de la zona, con las instituciones locales y regionales

principalmente, o las relaciones que mantiene con los empresarios de la zona.

En el caso particular de Prada, es un factor que beneficia bastante a la empresa ya que
siempre trata de ofrecer el mejor recibimiento a sus clientes. En mi caso personal, tuve
una rapida contestacién a mi solicitud de realizar la entrevista y me ofrecié un trato
excelente que ya habia experimentado en ocasiones anteriores cuando acudi con mi
familia y amigos. El dia de la entrevista también pude apreciar ese detalle con los clientes

con los que se cruzd Prada.

En cuanto a relaciones con el entorno cercano como son los vecinos, empresarios o las
instituciones cercanas, Prada muestra un total compromiso con ellos que se refleja a
través de su fundacion mediante apoyo econdmico a aquellos que restauran antiguas

casas o iglesias, mediante patrimonio fisico y medioambiental que esta creando en el
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Bosque Didactico, o el patrimonio cultural que promueve a través de los Premios Castafia

de Oro.

Durante la entrevista, Prada sefialé que los cambios significativos no pueden producirse
de forma inmediata, ya que todo proceso requiere tiempo y dedicaciéon. No obstante, su
objetivo es contribuir, a través de pequeias pero valiosas acciones, a construir un futuro

mejor para las generaciones venideras.

Una de sus principales preocupaciones es el porvenir de la regién. De hecho, la
conversacion comenzo a partir del comentario de un titular de un periddico local que
informaba del incremento continuo en la tasa de desempleo en la provincia de Ledén.
Ante esta situacion, Prada expresd su inquietud por una tendencia social que, en su
opinidn, se ha vuelto cada vez mas comun: la busqueda del éxito inmediato, sin esfuerzo,

y la consiguiente pérdida de interés una vez alcanzado.

Su trayectoria personal representa precisamente el modelo contrario. A lo largo de su
carrera ha defendido la importancia del esfuerzo sostenido, la pasién por el trabajo bien
hecho vy el disfrute por ofrecer productos de calidad a los demas, sin dejar de lado la
ilusion y el compromiso. Estos valores son, en ultima instancia, los que trata de transmitir

a las nuevas generaciones.

El éxito de la marca Prada a Tope es reflejo la evolucidon de ella con el paso de los afios y
segun el publicista Segarra en unas charlas celebradas en el 50 aniversario de la marca
(El Bierzo Digital, 2022), se cred “de una manera intuitiva, exagerada u enloquecida”. Su
fundador, afirma que siempre ha innovado por satisfaccién propia para salir de lo
cotidiano y no acostumbrarse. Fiel a sus principios y a su estilo, no se ha dejado
influenciar por modas pasajeras y tampoco ha dejado de ofrecer unas cosas por
adaptarse a ellas. En resumen, siempre ha vendido lo que le gusta a él y ha conseguido
construir una marca con productos muy tradicionales a través de una imagen moderna,
siendo capaz de dotar de valor a productos que parecia que no lo tenian. Con elloy con

pocos recursos consiguid crear una marca fuerte que perdura hasta la actualidad.

Un aspecto diferenciador de la marca es la historia personal de su creador. En sus inicios
la marca se reflejaba como persona a través de la original imagen de su fundador.

Posteriormente se representa la marca como producto a través de las cerezas en
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aguardiente o las botas camperas. Mas tarde se convirtido en un simbolo de la regidn,
que con los afios se convirtio en marca como organizacion gracias al crecimiento a través
de las franquicias, la Moncloa y el Palacio de Canedo, y que a dia de hoy se ha

consolidado una identidad de marca fuerte.

La fuerte imagen de marca personal que se ha conseguido se debe a la creatividad y el
gran activismo de Prada que siempre ha buscado hacer cosas que marquen la diferencia
y se ha movido mucho para que todo el mundo pudiese conocer la marca ya fuera
asistiendo a numerosos eventos y ferias o realizando él los eventos. Prada afirma que él
tampoco es que inventara las cosas, sino que cuando viajaba si veia que algo le gustaba
y era de su estilo lo adaptaba a su marca y a la gente le gustaba. Se podria afirmar que
en la época de los 80-90 llegd a crear un movimiento en la zona de gente joven que
acudia a donde acudia Prada y vestia la moda que vestia Prada. Un ejemplo claro fue el

éxito de las botas camperas.

El conjunto de actividades que ha venido desarrollando Prada a lo largo de su carrera
profesional dejan un llegado bastante consistente del que deben tomar ejemplo las
generaciones venideras. Por tanto, cuando toca hablar sobre la gestion de la sucesion,
debemos tener numerosos factores en cuenta. En primer lugar, debemos diferenciar
entre la empresa, la familia, la gerencia y la propiedad. La empresa esta formada por
miembros de la familia que son la mujer de Prada, Flor que lleva trabajando con Prada
desde los inicios de El Palacio de Canedo y juntos forman un buen tdndem que, aunque
a veces surjan conflictos por diversidad de opiniones ambos siguen apostando por la
filosofia de Prada y su hijo, Manuel, ademas del resto de miembros no familiares. De la
gerencia se encarga Manuel Lépez, aunque es Flor quien se esta encargando
ultimamente de esta gestion. Y la propiedad y la familia van ligadas ya que son los

familiares los duefios de la empresa.

La fase en la que se encuentra ahora mismo la empresa es en la de convivencia entre
generaciones ya que su hijo compagina sus estudios de Administracién y Direccién de
Empresas con el trabajo en la empresa de su padre. Esto le estd permitiendo entender
el funcionamiento de la empresa y ver cdmo actuan sus padres ante ciertas situaciones.

Prada me confesd que su hijo lo hace por voluntad propia, sin obligacidon de nadie. Sin
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duda se nota que ha heredado el espiritu trabajador de su padre y Prada se siente muy

afortunado por ello.

Por tanto, su mujer y su hijo son los principales candidatos para continuar con el legado
de la empresa, aunque no debemos olvidar a los trabajadores de la empresa que son un
factor muy valioso para la empresa y la mayoria lleva muchos afos formando parte de
ella por lo que un cambio en la direccidn de la empresa muy radical podria afectar a su

comportamiento y relacién con la empresa por sentir cierta afinidad con el fundador.

El reto que afrontan los sucesores no es facil porque seguir defendiendo la filosofia de la
empresa cada vez es mas dificil como consecuencia de falta de proveedores o el cambio
climdtico que afecta a la productividad del campo ademads de los cambios en las modas
y tendencias. A pesar de ello, Flor afirma en una entrevista para el diario El Bierzo Digital,
que van a seguir apostando por su filosofia y el principal objetivo es mantenerse ya que
cuando uno considera que lo tiene todo hecho lo dificil es aguantar y mantenerse. No se

plantean el futuro a largo plazo, sino que viven el presente y lo aprovechan al maximo.

Para llevar a cabo la estrategia de mantenimiento, deben aprovechar la ubicacién y
cuidar del entorno de donde obtienen las materias primas ademas de conservar las
buenas relaciones sociales con los proveedores y vecinos de la zona. Otro de los aspectos
gue identifican a la marca es el proceso de elaboracién tradicional que se debe conservar

ademas de tratar de explotar la innovacion con cautela.

Se podria decir que a pesar de que la sucesién en una empresa sea una tarea compleja
parece que en este caso tienen la estrategia parcialmente definida. Cuentan con un gran
legado que deja Prada, que el mismo definié como “Estética como normay belleza como
fin” y gracias al trabajo que hace cada dia ha sabido transmitir sus intenciones a sus

sucesores y al resto de empleados.

Ademds, a nivel personal considero que Prada se quedara tranquilo dejando la empresa
en manos de quien ha decidido y el hecho de que sea un personaje extraordinario y que
su creatividad y forma de ser sea inimitable puede convertirse en el principal motor de
motivacidn de sus sucesores para tratar de seguirinnovando y mejorando para mantener

el legado de Prada.
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5. CONCLUSIONES
La empresa familiar tiene gran relevancia para la economia nacional y me ha parecido
interesante estudiar una en particular que ademas tiene un valor especial para mi.
Gracias a este trabajo he podido descubrir las caracteristicas de este tipo de
organizaciones, en cuanto a propiedad y control que hace que posean elementos Unicos

que las diferencian del resto de las empresas.

Dirigir una empresa familiar no tiene nada que ver con formar parte de una organizacion
no familiar. Comenzando por los afios de historia de la empresa que en este caso son
mas de 50 permite hacerse una idea de todo el trabajo que hay detras y valorarlo para
gue tantos afios después siga en pie y mas aun teniendo en cuenta que se pueden dar
conflictos a lo largo de la historia por confundir a veces los de intereses de la familia, la

empresa y la propiedad.

Es gracias a la historia de la empresa familiar y al trabajo que hay detrds de cada iniciativa
que se puede llegar a consolidar una marca. En el caso de Prada a Tope el afan de estar
ofreciendo siempre algo nuevo y original a los clientes a base de ofrecer identidad le ha
permitido ser un referente en su regién y el hecho de haber sabido gestionar la
centralidad de su persona en la marca tratando de innovar siempre ha favorecido

positivamente a la empresa.

Dos elementos clave que han favorecido al éxito han sido la combinacién de Prada vy el
entorno en el que se ubica, El Bierzo. Un claro ejemplo son las franquicias ya que, aunque
en la actualidad algunas sigan activas el cierre de las demas en parte se pudo deber al
hecho de que en aquellos lugares no estaba presente la figura de Prada y no estaban

ubicadas en el Bierzo.

Para que las empresas familiares perduren en el tiempo es importante que su fundador
haya sido algo innovador durante sus afios de direccidén para hacer que la empresa no se
estanque, sin perder de vista sus origenes, sus valores y mantener la ilusién por hacer
bien las cosas. Esos aspectos son clave para definir un legado del que se sientan

orgullosos sus sucesores y trabajadores y garanticen la continuidad de la empresa.

El reto de los sucesores de continuar con la marca sin uno de los principales elementos

gue la componen, la persona de su fundador hace que tengan que dar un paso mas en
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la estrategia sucesoria. Es cierto que cuentan con el Palacio de Canedo y el entorno a su
favor, ademas de su equipo humano que ha ido aumentando con el crecimiento del

negocio y que conoce a la perfeccion los valores y la filosofia de Prada.

No obstante, cada empresa y cada familia es un mundo y en algunos casos, el fundador
no puede evitar que se generen conflictos entre ciertos miembros de la empresa, o que
los valores se difuminen con el paso de los afios. En cualquier caso, un largo y trabajado
proceso de adaptacion de las nuevas generaciones podria ayudar a encaminar el futuro

de la organizacién.

Para ver cdmo evolucionarad la gestién estratégica de la empresa habra que esperar a que
las nuevas generaciones tomen el mando y decidan cémo preservar y adaptar la marca
a las necesidades del momento. En el caso de Prada a Tope, considero que la fuerte
conciencia de los trabajadores y familiares con la filosofia de la empresa y la ambiciéon
de que perdure en el tiempo puede hacer que la marca perdure muchos afios mas y siga

siendo un referente en el Bierzo.
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