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Ambicionamos
ser la marca
favorita de los
ciudadanos de
todo el mundo”

enova es una marca secular, que este afo
cumple dos siglos de existencia. “La ex-
plicacion a la vitalidad de la marca hay
que buscarla en el vigor, la ilusion, el entu-
siasmo, el empuje y el esfuerzo de las personas
que forman parte de ella, principalmente, pero no
solo, de las personas que trabajamos en Renova’,
explica el CEQ y presidente de la compafia, Paulo
Pereira da Silva, para quien es importante “tener
siempre una mentalidad clara de startup, ya que
podemos tener una posicion mas o menos rele-
vante, pero frente al mundo, y mas aun frente a un
mundo que cambia cada minuto, somos nuevos”.
A su juicio, es fundamental disponer de un espiritu
joven, curioso y con ganas para estar continua-
mente aprendiendo.

Porotra parte, sontambién los ciudadanos de todo
elorbe quienesinsuflan vida alamarcaRenova, ya
gue-segunenfatiza-“la propiedad delas marcas ha
dejado de serexclusivamente de los accionistas de
unacompafiia o delos equipos de marketing, sien-
do patrimonio de la ciudadania que decide en parte
coémoes lamarcay comparte su visiony opiniones
conlosdemasatravésdelasredes”.

Pereirada Silva, lisboeta de nacimientoy fisico de
formacion, es el CEO de Renova desde 1995, sien-
doel principalimpulsor del giro que dio lacompa-
fila portuguesa para convertirse en unaempresa
multinacional. Un punto deinflexién en su historia
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fue el lanzamiento del papel higiénico negro hace
diez afos: "Hasta ese momento nuestros produc-
tos solamente estaban presentes en Portugal, Es-
pafia, Franciay Bélgica, mientras que actualmente
yaestanenmas de 60 paises”, recalca el directivo,
aunqgue no le gusta fijarse tanto en paises comoen
modelos de negocioy distribucion, pues -prosi-
gue-existen mas similitudes entre la forma de vivir
endos grandes ciudades europeas de paises dife-
rentes que entre una gran ciudady un pueblodeun
mismo pals,lo que redundaen larelacion que se
establece conlos productosyen las necesidades
de consumo.
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“Ambicionamos ser la marca favorita de los ciuda-
danos detodoelmundo”. Contal contundencia se
expresa el entrevistado, a quien le gustaria “tener
los productos mas atractivos, sexys nos gusta de-
cirenRenova, del planeta, lo que tambiénincluye,
por supuesto, tener productos seguros, ser tecno-
|6gicamente competitivos y ofrecer un servicio
impecable”.

Y junto a un exhaustivo andlisis de los datos para
sercapaz deinterpretarlastendencias del futuroy
avanzar enladireccion correcta, Pereirada Silva
también aboga por seguir potenciando lainnova-
cion, que esta enel espiritu de Renova: “No nos po-
demos parar, no porque el mundo no se para, sino



RENOVA .

RENOVA TIENE MUCHO QUE DECIR ESUNACICATE SABER QUE
ENLATENDENCIADE NUESTROS PRODUCTOS NO
'PREMIUMIZACION’ DE PRODUCTOS PROVOCAN INDIFERENCIA

porque realmente nos gusta”. Pero, atencion, lain- uno delos case studies mas utilizados en las es-
novacion noes sélolanzartal o cual producto nue- cuelas de negocio como base de discusiénenlas
VO, Sino que esta intrinsecamente relacionada con aulas,y paramifue una satisfaccion comprobar
diversos factores, como las formas de venta, el como las personas tienen opinion sobre lamarcay
packaging,lacomunicacion, la contratacion de ta- observanlo que estamos construyendo parael
lentoy laforma de ver elmundo. mundo desde nuestraambiciosa pequefiez”.
A propdsito del mas reciente lanzamiento de la Eldirectivo es consciente de que “alin nos queda
marca (lagama Paper Pack, enla que los produc- mucho porhacer desde nuestra humilde dimen-
tos estan envueltos en papely no en plastico), el sion, pero para lograr el objetivo de serlamarca fa-
CEO deRenovadestacaque ‘laacogida esta sien- vorita delos ciudadanos de todo el mundono nos
domuy buenay ladistribucionlo esta ponemos nifronteras geograficas nifronteras de
incorporando con entusiasmo, perolomasim-  categorias’, resume, apostillando que “Renova tie-

portante es que el productoya ne mucho que decirenlo que serefiereaunaten-
estaprovocando  denciade premiumizacionde los productosenel
mercado”.

T

Fabrica de Renovaen
Torres Novas, a escasos
100 kilometros de Lisboa.

comentarios, opiniones, aplausosy sugerencias Otro elementoresefiable, ya parafinalizar,esla
enlasredes sociales; paramies un acicate saber conclusiéndelcicloinversoracometido porla

gue nuestros productos no provocanindiferenciay ~ compafiia sobre dos ejes: la puestaenmarchadela
tienenunecoenlaopiniondelas personas, porque  nueva fabrica de Saint-Yorre (Francia) y lainstala-

esonos haceexistir”. cion de lanueva maquina MP7 contecnologia 4D

enlafactoriade Torres Novas (Portugal). “Ya esta-
AMBICIOSA PEQUENEZ mos alcanzando, casi un afio después, las cotas de
Profundizando enlas opiniones que Renova susci- productividad previstas, lo que nosllevaa planear
taenlosciudadanos, Pereira da Silvarememorala nuevas inversiones’, avanza el directivo, mostran-
experiencia que tuvo a comienzos de este afio, do su satisfaccion porque “las operaciones de Re-
cuando participd enunajornada conalumnos del nova, en general, son establesy continuadas, si
MBA de laKellogg School de Chicago, en Estados bien en Francia estamos teniendo significativos
Unidos. “Me invitaron a hablarde Renova, que es crecimientos”. e
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