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eeoe CARTA DE LA PRESIDENTE

UN BUEN ANO PARA
NUESTRA ASOCIACION

ueridos socios y amigos,

Vuelvo encantada a esta cita con todes vosotros,
en nuestro Anuaric del Marketing, ¥ lo hago car-
gada de ilusién y optimismo, los mismos que me llevaron a presentar mi candida-
tura para continuar dos afios mas presidiendo esta Asociacidn de Marketing de
Espafia, nuestra querida MKT.

El afio 2014 parece haber supuesto, por fin, ese punto de inflexidn tan necesario en
Ia evolucidn econdmica de Espaiia, y asl lo anunciamos en las tres (ltimas mediciones
semestrales de nuestro Indice de Expectativas de los Directores de Marketing (IEDM).

Tras un periodo de duro ajuste en el mundo empresarial, queda ahora por recuperar los valores que
fueron desplazados.

Valores como honestidad, transparencia, ética y sostenibilidad, deben volver a marcar y orientar
nuestro quehacer. Serdn afios de oportunidades importantes para guienes sepan adaptarse a estas
nuevas circunstancias. Y el Marketing tiene que jugar un papel estratégico fundamental en el
mundo empresarial y social.

Desde MKT somos muy conscientes de ello y por eso nos hemos propuesto ser el referente de todos
los profesionales de marketing, los actuales y los futuros, aportandoles valer en el correcto desem-
pefio de su importante funcidn, Queremos que el marketing sea reconocido come un estilo de di-
reccidn orientado al mercado y al cliente, por encima de todo, capaz de aportar valor sostenible a
las empresas v a la sociedad.

En esa tarea he comprometide mi programa de actuacidn para estos dos proximes afios, poniendo
en marcha iniciativas que supongan una constante inquietud por todo lo novedoso y relevante que
vaya surgiendo en el ambito comercial y de marketing. Y, muy especialmente, en trasladar a la pe-
quena y mediana empresa |as buenas practicas que vienen desarrollando, con éxito reconocido,
muchas de nuestras grandes empresas que son hoy referente, a nivel internacional, de ese buen
hacer que, desde aqul, aplaudimos y apoyamos.

Como siempre digo, esta labor no la podemos emprender sin el apoyo constante de todos los que
santimos que esta profesion de marketing es algo maravilloso por lo que vale la pena esforzarse.
Mecesitamos vuestra ayuda a todos los niveles: de exigencia, de aportacidn de ideas, de intercambio
de experiencias, de recongcimiento y puesta en valor de las buenas practicas que se desarrollan
en todos los sectores. En definitiva, necesitamos que todos forméis parte de este empefio y sintéis
MKT como algo vuestro, Necesitamos el compromiso de todos para hacerlo realidad.

Tenemos ante nosotros una magnifica oportunidad para construir algo de lo que nos sintamos or-
gullosos. Sé que cuento con el entusiasmo y decidida voluntad de todos vosotros y, por ello, os an-
ticipo mi sincero agradecimiento y os doy mi més cordial bienvenida a este proyecto comdn,

Un fuerte abrazo,
Maria Sdnchez del Corral
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ee e EN PORTADA

Marketing digital:

“UN MUNDO DE
OPORTUNIDADES”

Guillermo Bosovsky

Director de DOXA

La Asociacion de Marketing de Espaia apuesta por el desarrollo del marketing digital.
Como parte de su actividad, ha encargado una encuesta a DOXA para conocer cudl es la
realidad actual del marketing digital en Espana, y cual es el estado de opiniones de los
responsables de marketing sobre este tema. Los resultados muestran que se esta
viviendo una auténtica revolucion y que existe ya un alto nivel de actividad en marketing
digital, hoy dia fundamental dentro de las estrategias de marketing, pero que todavia

queda mucho camino por recorrer.

egun se desprende de los resultados del es-
S tudio, el marketing digital esta en un mo-
mento de eclosidn, Se trata de un cambio
extraprdinario. Ya se ha vuelto imprescindi-
ble, pero queda mucho por hacer, Los pro-
fesionales y los directivos tienen que
formarse, y ademés los cambics son tan ripidos que re-
sulta dificil estar actualizados,
La primera pregunta de fa encuesta era abierta: 5/ fuvieses
gle expresar en pocas palabras tu impresion personal
spbwe el marketing digifal en la actualidad, ;cdmo Iz resu-
mirias? (Cuadro 1)
Se considera que el marketing digital esta a punto de des-
pegar. Por ahora es incipiente, esta en sus albores, esta

Todavia en muchos casos sigue gestionandose
por separado el considerado marketing
tradicional y el digital, aunque un 6% dice que
no tiene sentido separarlos
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comenzando a dar sus primeros pasos... La idea que apa-
rece reiteradamente, expresada de distintas formas, es que
estamos viviendo un punto de inflexidn. Ahora es el mo-
mento del boom,

Aunque esta revolucion esté en sus comienzos, el marke-
ting digital es cada dia més relevante en las empresas.
En general, las empresas manifiestan un nivel bastante
alto de actividad y de formacidn en este campo,
Todavia en muchos casos sigue gestionandose por se-
parado el considerado marketing tradicional y el marke-
ting digital. Pero es importante que un 6% dice
espantaneamente (sin que se les haya preguntado sobre
esta cuestion) que no tiene sentido |a separacion, por-
que el marketing es uno solo.

VENTAJAS E INCONVENIENTES. Otra pregunta ha sido
+Podrias mencionar dos ventajas o beneficies gue ef mar-
keting digital puede taner para ef caso concrelo de tu em-
presal (Cuadro 2)

Dentro de los beneficios atribuidos al marketing digital,
el acento estd puesto en aspectos comerciales (acceso
a nuevos mercados, captacion de clientes, ventas...) ¥



Impresién personal sobre el marketing digital. (Cuodro [)

"% % %
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o o reciendo pormitos N - -
Creciendo por minutos ;
‘Eltuturo va es presente I -
El futuro ya es presente J
Todavia estamos en paraics N :° -
s, pouto s, o NN 2
I o

Queda mucho por hacer,

Mal utilizado. Mala calidad. Descontrol

Y¥a es un solo marketing integrado.
Es errdneo verlo separado

Exigente, complicado.
Requiere mucha dedicacion - 3,6%

Apasionante, ilusionante [ 3.2%

Es muy sectorial. Los resultados l 0.8%
varian de un sector a otro &

otros [ 4.0%

No contesta [ 2.8%

6,0%

EJEMPLOS DE LAS RESPUESTAS MAS SIGNIFICATIVAS:
El marketing digital estd en continua evolucidn. Avanza tan rapido que
cuesta seguir el ritmo de todos los desarmollos que aparecen. Necesidad de
readaptarse y formarse continuamente. En auge. En eclosidn. Un boom. En
plena ebullicidn.

Cada dia es mis relevante. Imprescindible. Es el protagonista indiscutible
actual. Esencial. Un mundo de grandes oportunidades. E1 futuro ya estd
presente. Pero le falta mucho adn. Estd empezando. Es muy joven. Con
mucha recorrido por delante. Es el marketing del futuro. La revolucion estd
par llagar.

Es eficaz, positivo. Es Ia forma mas directa de llegar a los consumidores,
Permite segmentar, medir, escalar, potenciar, hacer estrategia multicanal,
fidelizar, personalizar... Es uno de los medios de comunicacion mas
completos que hoy en dia existen. Es mas facil de rentabilizar y calcular el
ROL. Te permite llegar a tu target de forma innovadora. Es estar donde estd
el consumidar.

Pero en muchos casos hay una utilizacidn precaria y confusa, superficial,
Hay descontrol, dispersidn, falta de foco. A veces es off disfrazado de on.
Es errinea que s& lo eslé viendo como algo separado del conjunto del
marketing. Hoy ya s un solo marketing integrado analdgico y digital.

Es exigente. Requiere mucha dedicacidn. Una parte importante de los
empresarios no son capaces de asimilarlo porque avanza demasiado ripide.

en la presencia de la marca v los produc-
tos en el mercado.

Estd muy en primer plano la opinidn de
que el marketing digital maximiza el re-
torna de la inversidn porgue consigue au-
mentar ventas (45%), ademds de su
eficacia en publicidad, imagen y posicio-
namiento de las marcas (39%).

La cercania al cliente y la comunicacidn
bidireccional (20% de menciones) no
apunta solamente al logro de afinidad v an-
gagement (vinculacidn), sino también a
funciones y enfoques vinculados a la ren-
tabilidad, como “ajustar la oferta a la de-
manda”, “facilidad para cambiar las
ofertas”, “personalizacidn”, efc.

Salo un 18% menciona la idea de que el
marketing digital permite ahorrar coshes.
Un 10% opina que las propias herramian-
tas tienen implicada una mayor facilidad y
eficacia para el control del ROI,
Evidentemente, el marketing digital pro-
duce transformaciones en los sistemas de

digital
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Ventajas o beneficios del marketing digital para sus empresas. (Cuadro 2)

L] b 1%

Permite acceder a nuevos mercados.
Captacitn de clientes

wWe @ MH% 00BN ON% 0 ¥R N &N BN

45.2%

e e I >+
Imagen, posicionamianto !

Eficacia. Maximiza inversiones.
Comunicacién mas eficiente

Cercania al cliente. Comunicacion
bidireccional. Engagement

Abarata la publicidad. Ahorra costes

Consigue inmediatez,
rapidez, rapida difusion

Mayor facilidad para controlar el ROI

Cambio cultural. Modemizacion,
Rejuvenecer la marca _
Desintermediacion. Contacto

directo con los consumidores _ 7.5%

Soporte a estrategia de
WK e contenidos M 1%

Otros

Nocontesta [l 2.4%

intermediacidn. Una parte de las empresas (esto es men-
cionado espontaneamentes por el 7,5%) consigue, mediante
el marketing digital, una “venta directa al cliente sin inter-
mediarios”, un “acceso directo a los consumidaores™,
También se pidid a los entrevistados que indicaran dos
desventajas o inconvenientes que segiin ellos el marketing
digital puede tener para los casos concretos de sus empra-
sas. Esto es lo que respondieron (Cuadra 3):

La principal limitacién o inconveniente del marketing di-
gital (que ha sido mencionado por un 27% de los entre-
vistados) es que requiers inversion en dinero, en personas
y en dedicacion de tiempo, mientras que los recursos de
las empresas pueden resultar limitadas.

A eso se suma la falta de suficiente formacion v de expe-
riencia en este campo. Opinan que el marketing digital re-
quiere un alto grado de especializaciin e incluso cierto
nivel de cambio cultural. Esto es argumentado por el 26%
de los entrevistados.

Ambos aspectos (la posible insuficiencia de recursos asig-
nadas, y la falta de formacidn, experiencia y cambio cul-
tural} ponen en primer plano que la apuesta de una
empresa por €l marketing digital depende fundamental-
mente de una visidn ¥ voluntad politica de la alta direccion.

D - ANUARIO DEL MARKETING 2015

8,1%

23,0%
20,2%
17,5%

13.9%

10,3%

EJEMPLOS DE LAS RESPUESTAS:
VENTAJAS 0 BENEFICIOS DEL
MARKETING DIGITAL

Permite llegar a mucha mas gente de difsrentes
paises, sectores, etc. Acceso a clientes con un perfil
diferenciado. Captacién de nuevos clientes. Ventas.
Aumentar la visibilidad de |a marca. Dar a conocer lo
que hacemos y lo que ofrecemos. Mejor imagen de
marca. Posicionamiento, Reputacion.

Es efective. La relacidn inversidn/resultado es dptima.
Mejor segmentacidn y retorno. Precisitn de la
comunicacion. Optimizacién en la inversién ROL.
Inmediatez. Rapidez. Agilidad.

Es algo que tiene que ser potenciado yio fuertemente res-
paldado desde la cdpula y asumido por la organizacidn en-
tera. ¥ no hay que perder de vista que los mas altos
directives suelen pertenscer a una generaciin que no es
nativa digital, Esto puede implicar en muchos casos la
existencia de bameras culturales afiadidas.

Otro problema, mencionado por el 24% de los entrevistadas,
es que el marketing digital tiene un alcance limitado porque
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Desventajas o inconvenientes del marketing digital para sus empresas. (Cuadro 3)
™ " L 1 xm E= o wm %
e cocicacion. auments ge cosies . I -
y dedicacidn. Aumento de costes .
e B
y expariencia, Imposible estar al dia :
Alcance limitado. No lega a clientes 23 8o,
wadicionales. R 4 . : :
Anade compiejad. Diich contrtar, mecir | 2 =+
MNo es aplicable en nuestro modelo 8.7%
de negocio. No con nuestro producto :
Exceso de oferta. Saturacion, £.3%
Intoxicacidn digital actual
Desconfianza del clienie, del B.0%
mercado. Riesgo de hackers 1
Poca calidad-profesionalidad-fiabllidad
de los provesdones - 48%
Despersonalizacidn. Frialdad de
ratacidn con al cliante - A4%
ninguna [N 52%
owos | - -~
Mo contesta - 3.6%
deja fuera a todos  solo un 10% afirmaba que ofrece mayor facilidad
EJEMPLOS DE LAS RESPUESTAS: los clientes afffine,  para calcular el ROI
DESVENTAJAS 0 INCONVENIENTES que todavia son
DEL MARKETING DIGITAL una parte impor- OTROS DATOS. El 62% de los entrevistados afirma que
Falta de recursos en la empresa. Lleva mucho tante del mercado,  su empresa tiene elaborado un plan de marketing digital,
tiempo ocuparse de ser activos y proactives, y especialmente en  Sabemos que el concepto de “plan elaborado” es muy

estamos limitados en la capacidad de dedicacidn. algunos tipos de  l&bil, y en no pocos casos se presume de tenerlo solo por
Escaso presupuesto, Inversion necesaria muy alta. megocio, Comentan el hecho de haber expresado algunas ideas e infenciones,

Falta de conocimiento, El alto grado de que poreste motive  EI 18%: dice que ese plan es definido por un equipo digital
especializacion que requiere. Es tan rdpido y no siempre se al-  especializado, un 30% que lo definen los equipos de
cambiante gue no alcanzamos a estar al dia. canzan los objeti- marca o producto de forma integrada dentro del plan de
Falta de experiencia. Mentalidad directiva poco vos planteados, ¥y marketing general, y |a mayoria, un 379, que es un mo-
digital. Limitaciones culturales internas. los resultados pue-  delo mixto de los dos anteriores.

Alcance limitado. Deja fuera al cliente offline, Solo  den resultar medio-

llegamos a una parte de nuestro. Cres.

o Es significativo el hecho de que un
Es significativo el 2
hecho de que un 22% de la muestra argumente que 22 7o argumente que “es dificil
“es diffeil calcular @l ROI de 1a inversidn en marketing calcular el ROI de la inversién I:Iigital"

digital”, que “"fas herramientas actuales para medir g
las impactos no son conocidas ni sus informes son }' qHE Sﬂlﬂ Ei 10% cita como

claras”, que “la medicidn es complicada”, que “na  beneficio mayor facilidad para
existen datos fiables”... Recordemos que entre las

: AN que entre 'S calcular el ROI
ventajas y beneficies atribuidos al marketing digital
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FICHA TECNICA DEL ESTUDID:

m Encuesta online a una muestra de 252
representantes de empresas, de los cuales el
60,4% son directores de marketing o
equivalentes.

= 44% son empresas de “Business-to-Business”
y 56% de “Business-to-consumer”.

= El 19% son industrias, 15% comercios y 66%
del sector servicios.

m El 33% tiene hasta 70 empleados, el 33%
entre 70 y 400 y el 33% mas de 400.

= El negocio del 11,5% de estas empresas es
fundamentalmente online.

El 44% afirma que su empresa tiene un buen cuadro de
mando de su actividad digital para supervisar los resulta-
dos, ¥ el 5B% que en su empresa gestionan los datos de
clientes o potenciales clientes de manera centralizada para
usarlos en todas las dreas,

En cuanto a los objetivos a los que apuntan las empresas
en sus actividades de marketing digital, los sefialados con
las puntuaciones mas altas (en una escala entre Oy 10)
son, por este orden: reforzar la notoriedad (7,9), reforzar
la reputacién de la marca (7,6), |legar a nuevas segmentos

Hay un optimismo alto respecto al futuro: el 53%
de los entrevistados considera que en un periodo
de dos aios los resultados seran bastante mas
positivos que ahora

de clientes (7,2), reforzar 1a relacidn con los clientes / fi-
delizacion [ engagement (7,2) e incrementar las ventas
(7,1). Los objetivos del marketing digital indicados por las
puntuaciones mas bajas son: reforzar el engagement con
los empleadas (4,4), reducir v gestionar los riesgos de cri-
sis (4,4), cambiar el modelo de negocio (4,4), vender por
comercio electronico (4,5) y tener presencia en mercados
internacionales (4,7).

iCudles son los campaos de actuacién en los que tisnen
més actividad de marketing digital sus empresas? Son,
por este orden: pagina web (92%), presencia en redes
sociales (90%), e-mail marketing (75%), publicidad en
medios digitales (71%), SEO (69%), SEM (58%). ana-
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litica web (56%), publicidad en redes sociales (54%) v
blogs corporativos (54%).

RESULTADOS. ;Qué nivel de resultados estdn obte-
niendo las empresas con su actividad en marketing di-
gital? El 17% dice que son muy positivos, el 42%
bastante positivos vy el 35% algo positives. 51 sumamos
los tres, el porcentaje de los que encuentran positivos
los recuitados alcanza al 93%. A esto se afiade un op-
timismo muy alto respecto al futuro inmediato: cual-
quiera sea el nivel actual de satisfaccion, el 53% de los
entrevistados considera que en un periodo de dos afios
los resultados seran bastante mas positivos que ahora
y, 5i 52 le suma el 39% que piensa que serdn algo mas
posifivos, el total alcanza al 92%. Solo el 7.5% cree
que los resultados serdn (gual gue ahora, ¥ un marginal
0,4% imagina que seran menos positivas que ahora,
Liama |a atencidn el hecho de que el 46% considere que
e sUs empresas ya han alcanzado un nivel de formacién
en marketing digital bastante alto o muy alto, y que ade-
mas otro 43% considere que el nivel es reguiar. Es poco
creible que esto sea completamente asi, teniendo en
cuenta lo reciente que es este campo, la rapidez de las
innovaciones tecnolgicas v los cambios profundos que
se estan produciendo en las practicas de planificacion y
gestion en marketing. Este optimismo declarado parece
coincidir con el alto porcentaje de los que afirman tener
un plan de marketing digital y un buen cuadro de mando
de su actividad digital para supenvisar los resultados.,
En resumen, se observa la presencia de manifestaciones
de inseguridad en convivencia con otras de un optimismo
exultante. También el sentimiento de que &l marketing
digital representa un nusvo nivel de exigencias, la idea
de que estd empezando a despegar, ¥ de que es necesario
que s& consolide un cambio cultural en la alta direccidn
de las empresas para que despliegue todo su potencial,
A la vez, la mayoria afirma que el marketing digital ya se
ha vuelto imprescindible en las empresas, que es funda-
mental como parte indisoluble de |as estrategias de mar-
keting, que es muy eficaz y rentable, que sus resultados
son muy positivos ya mismo, v que serdn aln mas posi-
tivos en estos prdximos afios,

Es decir, el marketing digital representa, en opinién de
los responsables de marketing, “un mundo de oporfu-
nidades”. W
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ee e DESTACADQOS
2014

LAS MARCAS MAS
DESTACADAS EN 2014

Un total de 15 marcas han quedado finalistas de los Premios Nacionales de Marketing,
del total de 194 candidaturas presentadas. Los premios se daran a conocer el 21 de
mayo en el transcurso del Dia MKT, el nuevo formato de evento, tanto liidico como
profesional, con el que la Asociacidn de Marketing quiere celebrar en 2015 la gran
fiesta del Marketing, y que tendra como lema “Mas alla del Click. EI Marketing y las
nuevas tecnologias”.

EL VICEALCALDE DE BURGOS A 7 g DECATHLON, LA MARCA MAS
O o A RELEVANTE EN ESPARA

; ) Categoria marca

Segiin el estudio Meaningful Brands, de Havas
Media, Decathlon es la marca mas relevante
para los espafioles, algo clave si se tiene en
cuenta que solo una de cada 10 marcas es
considerada relevante, y en todo el mundo estas

marcas tienen de media siete veces mas de

CAMPOFRIO, cuota del gasto familiar. Su comunicacion, cada
SUPERANDO EL PEOR VBZ mas cercana a los consumidores espafioles;
INCENDIO ¥ sUs marcas propias de excelente relacidn
Categoria marca calidad-precio, han conseguido que la emprasa

El lema de Campaofrio, "Que escale hasta lo més alto, B
nada ni nadie nos quite

nuesira manera de disfrutar
de |a vida", se hizo mas patente que nunca tras el incendio de
su fabrica en Burgos. La actuacitn de |a compafiia en esta
crisis fue modélica, anunciando casi inmediatamente que
volveria a reconstruir fas instalaciones e intentaria que todos
sus empleados estarian trabajando en cuanto se pudiera. En
un anuncio publicado en la prensa pocos dias después del
suceso, sefialaba que “El pasado domingo 16 de noviembre
fue uno de los dias mas tristes de nuestra historia,.. Hoy es
uno de los dias mas ilusionantes para reescribirla. Gracias a
todos por el enorme apoyo, carifio y solidaridad recibidos”.
Tedo un ejemplo de cémo una marca puede vincularse al

consumidor en todas sus acciones, B
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Las marcas mas
destacadas en 20/ 4

IKEA, UNA CARTA A LOS
REYES CUMPLIDA
Caltegoria marca
En 2014 logrd elevar su
facturacian an Espafia por
primera vez en cuatro afios,
comenzando la senda de
recuperacion tras verse
e ‘F ::ii::’:: a_'l]:'llllnfllﬂrll:lt i:: :nlt: :ac:;;adel

dotranfvidad.es @ "

= } mercado de la vivienda. En el
b 3 ;" ultimo afo abrio una nueva
tienda en Alfafar (Valencia),
invirtid en mejorar sus instalaciones, bajé sus precios una media del 1% en todos sus productos del catalogo, y
puso en marcha un plan de incentivos para la plantilla. Con todas esas medidas, logrd aumentar sus beneficios.
También cambid de agencia de publicidad, y con McCann Erickson y “La ofra carta a los Reyes” logrd uno de los
mayares éxitos virales del afio. Ademas, es |a quinta marca mas relevante en Espafia -estudio Meaningful Brands
de Havas Media-, ¥ la novena de todo el mundo. B

ATRAPALO, INDEPENDIENTE ¥
AUTOFINANCIADA

Categoria Inlernacionalizacion y Marca Espania
La empresa de oclo y viajes online ha
cumplido 15 afios con mejor salud que nunca.
En ese tiempo ha
sobrevivido a dos
crisis, ha
multiplicado por
60 su facturacidn

y por 100 su
plantilia, ¥ todo NH HOTELES, CRECIMIENTO EN TODO EL MUNDO
en un sector Categoria Internacionalizacian y Marca Espana
altamente Tras un largo periodo obligada al ahorro de costes e incluso
competitivo. Macida para desinversiones, NH Hoteles volvid a apostar claramente por la
vender por internet entradas sobrantes de internacionalizacidn. Invirtid 4 millones de euros para gestionar
eventos de ocio a precios reducidos, dieron el seis hoteles en China en joint venture con HNA, con un total de
salto a viajes, hoteles v vuelos. Luego fue 1.312 habitaciones. ¥ comprd la cadena de origen colombiang
abriendo en Italia, Brasil, Colombia, Royal, con la que paso de 37 hoteles a 57 en Latinoamérica,
Argentina, México, y otros paises donde tiene mas de 10.000 camas. ¥ su plan estratégico pasa
latinoamericanos, de donde ya proceden casi por crecer hasta més de 100 hoteles en América Latina. También
un tercio de los ingresps. Ya suma B millones ha ganado el concurso para gestionar el Amsterdam RAI, el hotel
de usuarios en todo el mundo, ¥ ofertas de més grande de Holanda, con 650 habitaciones, donde ofrecerd
120,000 hoteles y 6.000 restaurantes, las mayares innovacienes como la tecnologia holografica 30, un
manteniendo su filosofia de seguir sistema que permite reuniones y eventos virtuales e interactives
independientes y autofinanciarse. M con hologramas, B
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Las marcas mas
destacadas en 2014

=

TOUS REGRESA A CHINA
Categoria Internacionalizacion
¥ Marca Espana

La firma espafiola, famosa por
el disefio del osito, cuenta
con 400 tiendas en 40 palses
y Bl 52% de sus ventas las
realiza en el exterior. Este afio
volvera a desembarcar en el
mercado ching, con un plan
de apertura de tiendas en las
principales calles comerciales
del gigante asidtico, de la
mano de Parkson, la divisidn
de distribucidn comercial de
The Lion Group. Tous ya
estuvo presente en China
hasta 2011, pero se marchd
por diferencias con su socio
local. B
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POLICIA NACIONAL, EL EXITO
EN LAS REDES SOCIALES
Categoria Institiciones

La Policia Nacional es un ejemplo
de institucion piblica que se ha
adaptado a los nuevos tiempos y
participa de forma muy activa en
las redes sociales, Desde que en
2007 =e crad la cuenta de
Youtube, poco a poco se ha ido
consolidando en el resto de redes
sociales hasta convertirsa en un
referente mundial, pues es el
cuerpo de seguridad con mas
seguidores de todo el mundo.

Twitter es la red donde tiene mas éxito, superando el millén ¥ medio de seguidores, gracias

a un lenguaje cercana, ingenioso y adaptado al medio. La Policia utiliza Twitter para

informar acerca de detenciones, actos delictivos que se estan cometiendo, fraudes o timos
para prevenir que los ciudadanos caigamos en ellos; resuelven dudas de los uswarios sobre
si una determinada accién es o no un delito, cémo podemos denunciarlo; e incluso

solicitando a los ciudadanos que presenten denuncias si han sido victimas de alguna

practica delictiva determinada. Detras de este éxito estd Carlos Fernandez Guerra,

Community Manager de la Policia. @
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PROYECTO HOMBRE

PROYECTO HOMERE,

UNA AYUDA NECESARIA

Categoria Instituciones

La Asociacidn Proyecto Hombre, nacida en
1985 para ofrecer soluciones en materia de
tratamiento y rehabilitacién de las
drogodependencias ¥ otras adicciones,
cuenta 27 centros que atienden anualmente
a mas de 20.000 personas en toda Espafia.
Son problemas que siguen siendo graves: en
el Gitimo lustro se ha duplicado el nomero
de jGvenes entre los 13 v 23 afios que se
han acercado a Proyecto Hombre por
problemas de adiccidn a la marihuana, y
han pasado del 44% de los casos en 2008
al 79% en 2013, En su dltimo informe
anual, la ONG sefialé gue siete de cada diez
personas que piden ayuda estan
desempleadas, W

PELONES PELEONES, EL PODER
SANADOR DE LAS REDES SOCIALES
Categoria Instituciones
Espafia, pals que destaca en |la donacidn de
drganos, estaba a la cola mundial de donantes
de médula dsea. Y desde el blog Pelones
Peleones empezaron a buscar soluciones para
que el mensaje de como

Jr] hacerse donante de médula

llegase a mucha gente.

. #DonaMedula Entmi otros logros,
jRegala Vida! | "5 Presen

100.000 firmas al
Ministerio de Sanidad para
mejorar el sistema de
donacidn, fueron Trending

Tel: 900 323 334

wiw pelonetpeleones. com

topic dos veces con #donamedula, organizaron
jornadas solidarias de donantes, coordinaran
iniciativas ajenas para publicitar el mensaje en
vallas gigantes, paginas web, taxis, transportes
publicos, dorsales de cameras, ¥ fueron
premiados como el mejor blog social,l

Las marcas mas
destacadas en 2014

HAWKERS, ;UNA 'START-UP*
ESPANOLA PATROCINANDO
A LOS LAKERS?

Categoria Innavacidn

Fundada en 2013 en Elche por cuatro
jovenes, la marca de gafas de sol Hawkers
se ha convertido en un caso de éxito que ha
sido estudiada incluse en el cuartel general
de Facebook en Palo Alto, donde sus
fundadores fueron invitados a presentarlo.
Tras una entrada exitosa en Australia, el
mercado estadounidense es su prixima gran
objetivo y de ahl el patrocinio de la
franquicia mas famosa de la NBA, Su
estrategia empresarial se basa en la calidad
y el comercio electronico, aunque tambign
han tenido gran éxito con disefios para
grandes corporaciones como Mercedes Benz
o Pay Pal. En cuando a su estrategia de
comunicacidn, esta ha ido muy pegada a
Facebook, donde es la segunda marca
mundial de su sector en seguidores, y se ha
apoyado mucho también en famosos que
hacen gala de usar esta marca como Andrés
Valencoso, Dani Alves o Paula Echevarria. @
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Las marcas mas
destacadas en 2013
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10 millones de Usuarios, \

45.000 taxis. Bienvenido a Ia
primera Taxi App del munde. ™
1

g Y

MYTAXI, EXPANSION CON RESPONSABILIDAD
Categoria innovacidn

Macida en 2009 y rdpidamente extendida por otros paises
ha supuesto una pequefia revolucion en el mundo del taxi.
En Espafia se presentd en 2012 con motivo del Mobile
World Congress y desde entonces opera en cuatro ciudades:
Madrid, Barcelona y, desde primavera de este afio en
Valencia v Sevilla. Solo con Madrid v Barcelona tenia
100.000 usuarios y 4.000 taxistas afiliados. Su modelo de
negocio se basa en potenciar un servicio legal con las
nuevas tecnologias, aplicando criterios de servicio y calidad
en la flota. El afio pasado fue adquirida por una compafia
de Daimler Benz. También ha lanzado campafias
responsables, por ejemplo la de las pasadas navidades,
“Hoy a casa en taxi”, compartida con Pernod Ricard y
mediante |a cual en 200 bares se regalaban & euros por
cada copa de bebidas de |a firma en forma de bono
utilizable para volver a casa en taxi.m

SIMYD, FLEXIBILIDAD PARA EL CONSUMIDOR
Categoria Innovacidn

Lanzada en 2009 y adquirida a primeros de
2013 por Orange a la holandesa KPN,
Simyo trajo al duro mercado de

las telecomunicaciones una

€ promesa de tarifas econdmicas
" y transparencia que [a convirtie-
d-? ron en poco tiempo en uno de los

o
operadaores virtuales de mayar
SIMyo
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LA GRANJA DE TIZA,
UNA INDUSTRIA
CONSTRUIDA AL REVES
Categarfa Pymes

Para definir qué es esta
inédita iniciativa, lo mejar
&5 usar sus propias palabras:
“La Granja de Tiza es una
plataforma musi-
colaborativa en ayuda de
bandas y artistas
emergentes para sus
procesos de produccion
musical, edicidn,
management, asesoramiento
legal, prensa, promacidn,
disefio, imagen,
organizacién de eventos-
conciertos y cualguier ofra
cosa que se te pueda
ocurrir”, Alrededor de
www.|lagranjadetiza.com
ofrecen sus servicios a los
jovenes artistas y grupos
desde ilustradores a
productores, pasando por
furgonetas o misicos de
sesidén. En definitiva,
propone una aproximacidn a
Ia industria de la misica de
abajo a arriba, un concepto

muy de estos tiempos. @
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Las marcas mas
destacadas en 2014

MUSTACHE,
CERVEZA
ARTESANA
CON ACTITUD
SOCIAL
Categoria Pymes
La corriente de la
cerveza artesana va

decantando poco a

poco @ esas marcas

que aparecidas en
los altimos cinco
anos, han
encontrado su
sitio en el
mercado. Una

de ellas es

Mustache,

nacida en
Madrid v con LODI, TRADICION POTENCIADA EN LA RED
distribucidn Categorfa Pymes
en varias Aungue la firma familiar de zapatos v bolsos Lodi tiene su
provincias origen los afios setenta del siglo pasado, el comercio
mas. Con una electronica ha supuesto para ella una segunda juventud. La
imagen ¥ un base de su éxito es un producto de gran calidad hecho a
ENvVase muy mano en la mayor parte de sus procesos por expertos
diferenciado, artesanos, sumado a una capacidad de disefio impresianante
ha centrado su pues pone en circulacidn nada menos que 500 modelos
comunicacidn nuevos cada temporada.
alrededor de A partir de ahl, con la eliminacién de intermediarios que
un objetivo permite la venta directa traveés de la web ¥ una politica de
social que comunicacién muy concentrada en eventos y embajadores
mejoraria faciimente el de la marca, Lodi se ha convertido en una pyme exitosa que
bienestar de los espafioles v, quizas pronto deje de serio, Entre otras cosas, fue una de
de paso, ayudaria al las marcas protagonista de la alfombra roja de los dltimos
consumo del producto: premios Goya. La lista de famosos, especialmente del
volver a la huso harario que mundo del cine ¥ |a televisidn que ha lucido pablicamente
por longitud te correspande las creaciones de Ladi es interminable: Maribel Verdd, Nuria
a Espafia GMT+0. Un viral Roca, Patricia Conde, Macarena Ferndndez, Adriana
lanzado el afio pasado puso Hugarte, etc. Www.lodi.es W

a la marca en la memaoria de
muchas personas.
www.mustachecerveza.com B
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Sabemos que juntos
podemaos construir
un Mundo mejor

Por eso en Repsol hemos desarrollado 13 Planes de Sostenibilidad
que integran las expectativas de |la sociedad en nuestra toma de
decisiones, avanzando asi en el ambito de |a responsabilidad corporativa.

Conoce toda |3 informacion sobre la responsabilidad corporativa de Repsol en repsol.com

i
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e e @ GRANDES TEMAS

EL RETO DE LOGRAR LA EXPERIENCIA
PERFECTA DEL CONSUMIDOR

Los cambios radicales en los procesos de compra
bonen el “consumer journey” en el centro de las

decisiones de marketing

odos somos conscientes de que internet
ha cambiado significativamente los pro-
cesos de compra, al aumentar los puntos
en los gue se puede contactar un cliente
e influir en el desarrollo y culminacidn de
dicho process. Los consumidores tienen
ahora infinitamente mas oportunidades de buscar y com-
prar nuevas productos y servicios durante [as 24 horas del
dia y los siete dias de la semana. Ven los anuncios en los
medios, realizan bisquedas y comparativas a través de internet,
consultan foros v blogs de expertos o de otros consumidores como
ellos para conocer sus opiniones, preguntan en los comercios, comparten luego
sU propia experiencia en las redes sociales.

e Lo les digital | ]
Un 48% de los nort i s canales digitales no son solo un camin
opinan que las empresas deben mas barato y rapido para interactuar con los

mejorar la integracion de sus
experiencias online y offling

consumidaores, sino una enorme oportunidad
para realizar promociones, incramentar las ven-
tas y ganar cuota de mercado. Se calcula que
en 2016 internet influird en mas de la mitad
de las compras, sean o no completadas a través
de la red.

Los consumidares tienen cada vez mas control

&) -+ ANUARIO DEL MARKETING =015

sobre donde poner su atencidn, lo
que obliga a las empresas a cuidar
al maximo la experiencia en todos v
cada uno de los contactos que pue-
dan tener con ellas sea cual sea el
3 ' canal por el que s2 lleve a cabo, Los
equipos de marketing deben manejar
toda la informacidn disponible y res-
ponder lo mas rdpidamente posible a
Io que les dicen los consumidores en
sus contactos con la empresa.
Imaginemos que un consumidor va a com-
prar un nuevo teléfono mdvil, y tras varias bis-
quadas por internet desde el ordenador se
decide por un modelo que estaba en oferta en
una gran cadena. Como queria la opinién di-
recta de alguien que supiera mas y verlo fisica-
mente, se decidid a acercarse a uno de los
comercios, El vendedor, muy amable, se lo en-
sefid y recomendd, lo que le decidid a com-
prarlo. Pero en la tienda no tenia el descuento
ofrecida por la misma cadena en internet: habia
que reservario online aungue luego se recogiese
en el comercio. Alli mismo intentd reservarlo
desde el smartphone, pero no lo pudo hacer,
porque la web solo lo permitia si se hacia desde
un ordenador. Se marchd disgustado, aunque lo
reservd mas tarde desde al ordenador de casa.
Entonces comprobé que en ofra cadena tenfan
el mismo modelo con un descuento similar: se
acercd a una de sus tiendas, y lo comprd direc-
tamente ya sin preguntar, pues tenia toda la in-
formacidn que queria. Al dia siguiente le



|lamaron de la primera cadena para pre-

guntar si iba a re-
ATENC|°N coger &l mdvil que
habia reservado: ya
A 2 4 era farde, habian
3 . . perdido una
HORAS compra, ade-

mas de causar una expe-

riencia negativa,

+++ : .
Lo Es un simple ejemplo de la necesidad de las
fundamental empresas de seguir avanzando hacia el marke-
o5 sntander ting omnicanal. Un 48% de los norteamerica-
coma se )

relaciona y nos opinan que las empresas deben mejorar la
cimo se integracion de sus experiencias online y offline.
’Ijﬂm el Mo basta con abrir una tienda digital si luego
cliente con la ! oo .
BMpresa, y no apenas tiene gue ver con el funcionamienio e
al contrario imagen de sus tiendas fisicas, o se les dice a

los consumidores que san canales diferentes:
los beneficios y perjuicios serdn para ambos por
igual en todas las experiencias que viva el con-
sumidor.

Hace no tantos afios el contacto de los clientes
con su entidad bancaria se realizaba casi exclu-
sivamente por la ventanilla de las sucursales:
hoy dia es mucho mas habitual hacerlo por los
cajeros automaticos, el teléfono, el ordenador o
el Smartphone, aparte del uso de las tarjetas
para pagar compras en cualquier estableci-
miento. Cualquier experiencia negativa reper-
cute en la experiencia como cliente, y en
ningin caso valdrd la excusa de que se trata de
algo aislado porgue es un problema concreto y
puntual de ese canal.

EL MAPA DEL CONSUMIDOR. Por eso, las em-
presas deben saber analizar cdmo se sienten
sus clientes cuando se relacionan con ellas para
mejorar la experiencia en el proceso de compra,
corregir las posibles deficiencias, & incremantar
los valores positives que tienen. Para ello, el
Customer Journegy Map o mapa de decisidn de
compra del cliente, puede ser una herramienta
que ayude a entender porque unas empresas
tienen éxito en sus relaciones con sus clientes,
mientras otras reciben todo tipo de criticas.

El reto de lograr la experiencia
perfecta del consumidor

Lo fundamental es entender como se relaciona
¥ como se siente el cliente con la empresa; y no
al contrario, como le gustaria relacionarse a la
compafiia con sus consumidores. Hay que bus-
car los puntos donde puede sentirse perdido,
frustrado, molesto, aburrido, o con tentaciones
de abandonar, y ver la forma de mejorarlos.
Deben identificarse las motivaciones y dudas
por las que pasan los clientes, todos los posi-
bles puntos de contacto sea cual sea el medio
por el que se produce (personal, fisico, corren,
telefono, web, aplicacion mdvll, etc.), estable-
cer como se comporta ante ellos, v si puede ob-
tener una experiencia positiva, neutra o
negativa. Algunos momentos clave pueden ser
absolutamente decisivos y otros no tanto, parg
en todos se debe intentar ayudar al cliente para

R
Cualguier
experiencia
negativa por
cualquiera de
los canales de
contacto
repercuta en
la mxperiencia
como cliente

que su experiencia sea positiva. Y ello permitira

identificar oportunidades de rentabilizar al ma-
¥imo cada uno de los clientes.

Las empresas deben trabajar con toda la infor-
macidn posible que dispongan (big data), ana-
lizarla en profundidad, v tomar las decisiones
estratégicas necesarias para construir la mejor
cansumer journey posible, que les aporte un au-
téntico valor diferenciador, v les permita ofrecer
todo fipo de contenidos que los consumidores
consideren Otiles en las miltiples platatormas
o canales posibles: catalogos, cupones, paginas
web, apps, juegos, tests, videos, analisis com-
parativos, promociones...

El reto es construir una organizacidn lo mas agil
posible que pueda adaptarse a todos los cam-
bios ¥ novedades que suceden cada vez mas ra-
pido en los hdbitos de compra, en los canales
de venta, informacidn y distribucidn, ¥y en el
mercado en general. B
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LA PUBLICIDAD NATIVA IRRUMPE
EN LOS MEDIOS DIGITALES

Las marcas apuestan por nuevos formatos para

interesar a los consumidores

La evolucion de la publicidad en internet es totalmente Iogica en un
L canal que cada dia aporta nuevas posibilidades. En los Gltimos tiem-
pos, uno de los términos que ha irumpido con més fuerza es la de-
nominada publicidad nativa (native adverfising). como se canocen
los eontenidos pagados por un anunciante en una pagina web que
se publican respetando el formato y estile de los contenidos edito-

riales de dicha plataforma.
La publicidad nativa puede entenderse como una actualizacidn y adaptacion a los
medios digitales de fdrmulas tradicionales utilizadas desde hace muchos afios,
coma los publirreportajes (advertorials) o los in-
fomerciales (informercials) de la televisidn. Tam-
bién hay ciertos paralelismos con el clasico
emplazamiento de productos (product place-

kSl ment) en el cine ¥ la television. Y, por su-

Las reglas que debe
cumplir la publicidad
nativa empiezan por

avisar al usuario que Spomr_gd VIEWS .
se trata de un A—
contenido publicitario 1UR MESSACE Pl

U TIENE
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puesto, se relaciona con la tendencia creciente
de contenidos creados por las marcas que van
mas alla de los mensajes publicitarios (branded
content). En todos los casos, se trata de intro-
ducir contenidos publicitarios en un medio de
manera que resulten mas atractivos y menos in-
trusivos para su audiencia. Si se hace bien, es
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una farmula que puede resultar muy eficaz para
el anunciante.
Porque la publicidad nativa esta relacionada con
el crecimiento de las redes sociales y el des-
censo de la eficacia de a publicidad online mas
tradicional. Los banners, pop-ups ¥ otros forma-
tos clasicos de internet son muchas veces per-
cibidos como intrusivos u obstaculos que
molestan e incomodan cuando se esta viendo o
leyendo algo. Hay estudios que sefialan que si
en el afio 2000 un 9% de los banners atrajeron
clicks, en 2012 el porcentaje habia descendido
al 2%. Un ejemplo claro de como agencias y
medios deblan buscar nuevas fdrmulas y for-
matos que para que los
mensajes publici-
tarios lleguen a los
actuales usuarios de
internet, Con la pu-
blicidad nativa, en
lugar de estorbar se
anade valor a la web, y
las usuarios pueden per-
cibir que la marca co-
necta con sus gustos v
preferencias.

ANTE TODO ES PUBLICIDAD. Hay algunas re-
glas claras que debe cumplir la publicidad na-
tiva, y que empiezan por avisar al usuario que
se trata de un contenido publicitario, No es una
simple advertencia por motivos élices. Si los
usuarios perciben que los contenidos de marca
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La publicidad nativa irrumpe
en los medios digitales

+++
El auge se
relaciona con
el crecimiento
de las redes
sociales y el
descenso de
|a eficacia de
la publicidad
onling mas
tradicional

son dtiles y aportan valor a la web, ¥ se hace res-
petuosamente, |lo apreciaran positivamente.
Pero si la idea es que les intentan “engafiar” pa-
sando por contenido editorial algo que ha pa-
gado un anunciante, la impresidn puede sar muy
negativa,

Hay cada vez mas ejemplos de publicidad na-
tiva: tuitters promocionales, articulos pagados,
videos, graficos interactivos, fotograflas, y en ge-
neral cualquier contenido que se integre en la
web de forma natural.

Incluso se habla de dos tipologias de publicidad
nativa, en funcién de los medios o plataformas.
La Publicidad Mativa Cerrada es la que se pu-
blica en un per-

W — -

sumaba a la linea iniciada por Forbes, BuzzFeed
o The Huffington Post, que también tenian es-
tudios de publicidad nativa. The Mew York Times
lanzd igualmente una nueva plataforma de bran-
ded content. ¥ el grupo Hearst Magazines am-
plié su oferta publicitaria en mayo para abrirse
a contenidos de los anunciantes en revistas
come Esquire o Cosmopolitan, sefialando que
los redactores del medio se involucran en |a
campafia del mismo modo que el departamento
de marketing o la propia marca.

En otros casos, como Dell, el propio anunciante
sa encargd de crear la plataforma y contenidos de
publicidad nativa, supervisados por &l medio para
que cumplan sus es-
tandares de calidad.
En Espafa, el primer

g mosnen - e

fil concreto
en la plataforma o web, por lo que tiene
menor alcance. Es el caso de los spots en You-
Tube, articulos promocionados en blogs, o los so-
cial ads. ¥ coma Publicidad MNativa Abierta se
conoce la realizada en platatormas que promocio-
nan un mismo contenido en distintos medios a la
vez que compartan tematica o poblico objetiva,
mediante sistemas sistemas como Adyoulike o
Sharethrough.

LOS GRANDES SOPORTES SE SUMAN. El auge
de esta tendencia se refleja en que no solo se
realiza en webs o blogs de alcance reducide,
pues en Estados Unidos, The Wall Streal fournal
anuncid en marzo de 2014 [a creacidn de W3
Custom Studigs, una division especializada en
crear contenidos editoriales para las marcas. Se
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estudio de efectividad
de Publicidad Nativa,
realizado por Nati-
veAD entre agosto y
octubre de 2014, ana-
lizd 23 campafias de
17 marcas que apare-
cieron en 60 soportes,
con 100 millones de
impresiones y 15 mi-
llones de usuarios Unicos. Como media, los usua-
rios estuvieron 2 minutos y 10 segundos
consumiendo el contenido, tiempo mucho més
alto que el de otros formatos como el display.
Entre los formatos, se emplearon sobre fodo Lis-
ticle {53%), videos con articulos de contenido edi-
torial (27%), articules (13%) y videos (7%). Todos
fograron un alto nivel de participacitn (engage-
ments) similar a los contenidos creados por la re-
daccidn: llega al 91% de lectura en los articulos,
y en toma al 50% en el visionado de al menos la
mitad del video.

En resumen, la publicidad nativa parece haber
liegado para quedarse como uno de los formatos
con mayaor eficacia y posibilidades, siempre que
se haga bien y tenga muy en cuenta tanto fos in-
tereses de los usuarios como de los medios
donde se inserte, B
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MARIDANDO
PANTALLAS

La mitad de los esparioles ya practica la
multipantalla

ada vez son mas los consumidores

gue mientras ven la tele tienen otra -

pantalla encendida entre las

manos, sea una Tablet, un Smart-

phone o un ardenador portatil, Los

habitos de como se ve la televisidn
han cambiado rapidamente seglin se han exten-
dido y hecha més accesibles los dispositives para
acceder a internet, jugar o compartir mensajes a
través de las redes sociales. Tras los estudios que
confirman cdmo un porcentaje creciente de

usuarios  han
pasado a ser
“multipanta-
llas" en muy
poco  tiempo,
es el momento de los analisis, test y pruebas
para ver cdmo utilizar y aprovechar esta circuns-
tancia de la mejor forma posible para los me-
dios y los anunciantes,

“Cada vez mas mayoritariamente empezamos a

puede incrementar el recuerdo publicitario

hasta un 24% cuando ese uso estd relacionado
con el contenido. EI 23% de la poblacidn hace
multipantaila con el contenido de los programas
y el 12% con la publicidad. Pero incluso

;;;% del encontrar personas que declaran que lo masen-  cuando el uso de la multipantalla no se rela-
tiempo de tretenido de un contenido de televisidn es co-  ciona con &l contenido, el recuerdo publicitario
:1“:;?;:'::7“ mentarlo”, declard a Anuncios Luis Fernandez  cae solo del 19 al 17%.

usuarios Bedoya, director de “Insight & Inteligence” de  El estudio AdReaction: Markeling in & multis-
multipantalla se OMG. Segin sus estudios, los nifios de 3 a 14 creen world, realizado por Millward Brown con
realiza afios de la Generacién Z consumen hasta tres 12,000 usuarios multipantalla entre 16 y 45
:::ﬂ;ﬂm pantallas a la vez: televisién, tablet y smart- afios de mas de 30 palses, apuntaba que el
dispositivos phone, El reto es poder combinar publicitaria- 35% del tiempo de consumo de medios que

mente esta convivencia de pantallas y generar
sinergias entre ellas.

El 49% de la poblacidn espafiola ya practica la
multipantalla, segin un estudio de Zenith . Y
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emplean los usuarios multipantalla espafioles
apunta que se realiza simultaneamente desde
varios dispositives. Dedicamos una media de
124 minutos al dia a la television; 122 a los



e
Hay
aplicaciones
que combinan
varas
pantallas y
ofrecen
informacidn
adicional
sobre el
contenido de
telavision

smarfphones, 97 a los ordenadores portatiles y
53 a las tabletas.

INFORMACION ¥ ENTRETENIMIENTO. EI 32%
del consumo multipantalla esta relacionado con
Ia blisqueda de informacidn relativa al contenido
que se estd consumiendo en otro dispositiva,
destacando el uso de otro dispositivo para infor-
marse sobre un programa que se esta viendo en
television (26%:). Pero el resto del consumo mul-
tipantalla, el 58% del total, es contenido que no
tiene que ver con la television, ¥ los consumido-
res citan como maotivacion mas habitual la bis-
gueda de entretenimiento durante las pausas
publicitarias.

Cuando se pregunta sobre la atencidn prestada
a la publicidad en los diferentes dispositivos,
vence la televisidn (66%) seguida por las table-
tas (51%), smartphanes (479%) ¥ los ordenadores
portatiles (46%).

El estudio destaca que los usuarios multipantalia
conocen y son receptivos a los anuncios de tele-
visidn con los que se puede interactuar con una
aplicacion mdvil, a los spots gue anuncian la
aplicacion de una marca, a que |as marcas pa-
trocinen un juego para mdvil o tableta que per-
mita interactuar durante eventos en directo, v a
los videos de corta duracidn (5-10 segundos) que
puedan ser compartides a través de las redes so-
ciales, También les gustan los anuncios de tele-
visién gue incluyan hashtags, contenidos online
adicionales, y que las marcas patrocinen votacio-
nes online que influyan en lo que suceda durante
un programa de television,

Otro estudio, realizado por YuMe en colaboracion
con Frank Magid Associates y Razorfish, realizd
distintos focus groups para conocer los mecanis-
mos que mejor funcionan en la TV Conectada
(CTV). Entre |as principales conclusiones, se se-
fiala que los consumidores son atraidos por las
posibilidades y el control de estos nuevos dispo-
sitivos de TV, aprenden rdpidamente y exigen esa
flexibilidad a la publicidad. Destaca asi su baja
tolerancia a las interrupciones y la preferencia
por acciones relevantes, antes que por propues-

Maridando

tas distintas de lo que estan viendo, “Ante todo,
estamos viendo la TV y no queremos que nos dis-
traigan v nos lleven a cosas que no tienen nada
que ver”,

APLICACIONES MULTIPANTALLA. Han surgido
también aplicaciones que combinan varias pan-
tallas como Tockit, sistema desarroliado por la
empresa espafiola Clever Interactive Systems,
que reconoce las emisiones televisivas y ofrece
a los usuarios informacidn adicional sobre el con-

tenido en antena. 5i es publicidad, los anuncian-

tes pueden
desarrollar acciones
en la app como
concursos, canje de puntos por regalos o, in-
cluso, permitir a los telespectadores adquirir un
producto o servicio en ese mismo instante.
HE&M experimentd en la dlitima Superbowl con
algunas Smart TV de Samsung para que se pu-
diese interactuar con sus spots v hasta comprar
los productos anunciados. En Espafia, Navidul
realizd con Zenith Newcast un proyecto de bran-
ded content multipantalla en Masterchef con in-
formacian del jamdn y clases de corte, y un video
de 3 minutos para ver en el mdvil superd las
120,000 visualizaciones.
Parece confirmarse que la combinacidn de la pan-
talla tradicional con la capacidad de interaccion
del usuano aumenta el potencial de recuerdo. Y
resulta evidente que “a medida que el medio se
hace mas interactivo, mayor s la necesidad de
crear nuevos formatos y protocolos que permitan
que las historias sean mds participativas y atrac-
fivas y se pueda viajar entre varias pantallas”,
como sefiala Pedro Travesedo, de Sizmek. B
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Los usuarios
multipantalla
son receptivos
a los anuncios
de televisidn
con los que se
puede
interactuar
con una
aplicacidn
mdvil
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LAS MARCAS DE LA DISTRIBUCION
ECHAN EL FRENO

En 2014, por primera vez en 20 afos, no
lograron aumentar su cuota por la ofensiva de las
promociones de las Marcas de los Fabricantes

FJ

or primera vez en dos décadas, en 2014 las Marcas de la Distri-
bucién (MD} no ganaron cuota en el mercado de gran consumo,
quedando con el 38,7% del total, apenas un 0,1% mds que el

afio anterior, segdn Nielsen. Pese a que esta cuota es de |las més
altas de Europa, parecen empezar a mostrar signos de que pue-
den estar llegando al techo si mantienen las mismas estrategias
que han funcionado muy eficazmente hasta el momento. Les precios bajos si-
guen y seguiran siendo su denominador comin y parte importantisima de sus

valores, pero |a apuesta por la calidad resulta cada vez mas importante.

Las MD son conscientes que los grandes crecimientos basados casi exclusi-

o+
Las MD son conscientes
que los grandes
crecimientos basados casi
exclusivamente en el
factor precio han quedado
atras

vamente en el factor precio han quedado
atras, sobre todo cuando el mercado apunta
hacia la recuperacion economica y, por tanto,
del consumo. Segin Nielsen, el precio sigue
siendo el principal factor de la compra de la
MD para los consumidores: un 52% opina
qgue ofrecen gran calidad-precio, y el 50%
cree gque son mas baratas que las Marcas del
Fabricante (MF). La batalla ahora estd mas en
fa imagen de calidad: el 39% de los que las
compran sefiala que su calidad es tan buena
como las MF, ¥ un 26% piensa que su calidad
esta mejorando.

Hay que contar que el diferencial de precios
entre las marcas de los fabricantes y las MD
se ha reducido en casi toda Europa, sobre
todo debido al uso de las promociones y otras
estrategias por parte de muchas marcas de
los fabricantes: MNielsen sefala que en 2014
el 28,3% de sus ventas totales de las MF se
hicieron con alguna promocién. ¥ la misma
consultora incide en que los distribuidores
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LFOH OUE GASTARSE WAS
E 00§ EMN LMA CHEMA,

ganan mas con las promociones que con sus
propias marcas, lo que ha contribuido a frenar
su crecimiento.

LA BATALLA DE LA DISTRIBUCION. En Es-
pafia la batalla de |a distribucién sigue més
abierta que nunca. Mientras en Portugal fas
cinco primeras cadenas concentran casi el
90% del mercado, o en Reino Unido en tamo
al 80%, aqui tienen menos del 50%. Y las ca-
denas locales y pequefias empresas de distri-
bucién tienen todavia el 42% del mercado.
Mercadona es la lider, con el 22% del mer-
cado. La empresa tiene 74.000 empleados y
1.521 tiendas, 60 abiertas el dltimo afio, ¥
otras 60 aperturas previstas para 2015,

En segundo lugar se sitda Dia, que en julio de
2014 comprd la cadena El Arbol, sumando
450 supermercados, ¥ en noviembre los 146
supermercados de Eroski. Estas adquisiciones
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Las Marcas de la Distribucion
echan el freno

+++ le colocan con

En Espaiia la ;
patalladaly UN@ cuota del |
distribucién 9% del mercado. K

sigue més Carrefour tiene el | 3
abierta que §3% def Gon z
nunca: las _ |
cadenas sumg de alimen- K
locales y tacién; Eroski, el !
paguafias 6,2%, Auchan,

ampresas de

distibucitn un 3,9%; Lidl, el 3,1%; El Corte Inglés, el

tienen todavia  2%; Consum, un 1,%9%:; Ahorra Mas, el 1,6%;

el 42% del las cadenas regionales como Masymas, Con-

o dis, Cadisa, Supersol o Alimerka, el 8,8%; v
las pequefias familias, un 33,2%.

Sumada a la tendencia hacia una mayor can-

centracidn, |as cadenas viven una clara guerra
de precios en un sector altamente competi-
tivo, ¥ en el que las MD constituyen una de
sus principales armas para atraer a los con-
sumidores. Hay que contar que en 2013 las
MD representaron el B0% de las ventas de

Lidl, el 56% de Mercadona, y el 55% en Dia.
Mercadona bajd en 2014 un 2% los precios de
Io que denomina el “carro menu” de productos
basicos para el hogar, Sus marcas tienen una
reconocida imagen de calidad, que ha conse-
guide con medidas coma retirar todos los lotes
de Mochevieja porgue “no funcionaba un arti-
culo en el 50% de las bolsas, lo que tuvo un
coste de 3 millones de euros”, como sefiald el
presidente de la compafifa Juan Roig.
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L] et 1

MARCAS BLAN-

]' CAS “DE LUXE"
-— La cadena de
hard  discount
“I alemana Lidl
tambidén apuesta
_ claramente por

conseguir  una
imagen de calidad entre los consumidares. La
mayoria de sus tiendas han sido o estan en
proceso de modernizarse afiadiendo nuevas
secciones como la panaderia, para ofrecer una
variedad cercana a las "boutiques del pan”. La
linea de productos de marca propia De Luxe se
dirige a los consumidores que buscar el placer
de gourmet, ¥ estd avalada por el chef Sergi
Arola, presente también en la publicidad de |a
cadena. Y el andlisis de la asociacitn de con-
sumidores OCU sobre cremas antiarrugas co-
locd a su marca propia Cien como la mejor y
la mas barata, pues se vende a 3 euros, ¥ por
delante de otras con precios de hasta 72
euros, Este estudio comparativo tuva un efecto
inmediato al difundirse por las redes sociales,
provocando que se agotasen sus existencias de
forma continuada,

Con esta accién, no controlada ni provocada
pero 5| muy bien aprovechada por la cadena,
y con otras mas estratégicas y planificadas,
como el redisefic de tiendas y los productos
De Luxe, Lidl busca una mejora significativa
en |la imagen de calidad de la cadena y sus
marcas.

Dia también ha variado significativamente su
comunicacion hacia valores mas emocionales,
como lo que pueden hacer las familias gracias
a lo que consiguen ahorrar.

En definitiva, Ia batalla de la distribucidn esta
mas abierta que nunca y se libra en todos los
frentes del marketing, en un mercado en el
que los signos positivos de una posible vuelta
al crecimiento deben tomarse con caufela por
factores como el descenso de la poblacidn, que
légicamente afecta a las ventas de productos
de gran consumo. W

et
El difsrencial
de precios
entre las MF y
las MD se ha
reducido,
sobre todo por
el uso de las
promociones y
otras

estrategias
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LA EXPLOSION DEL MARKETING

DE INFLUENCIA

Los influencers son cada vez mds importantes en
las estrategias de marketing online

ada vez mas las marcas utilizan como prescriptores |ideres de opinitn

o influencers. Ya no se trata solo de los famosos a los que histdrica-

mente ha recurride [a publickdad y el marketing, pues a es0s personajes

populares se suman ahora una larga lista de influenciadores online en
blogs, YouTube, Twiter, Instagram o Facebook. La repercusidn que tie-

nen sus opiniones en las redes sociales se multiplica ¥ puede resultar

altamente eficaz, como comprueban cada vez mas marcas y anunciantes.

El marketing de influencia no es, por tanto, un fendmena nuevo, pues en palses como

+4++

Un buen influenciador
puede marcar la
diferencia en la
repercusion y éxito de
una campana

Estados Unidos hay una larga experiencia con em-
presas especializadas en detectar lideres de opi-
nidn que pueden ayudar a establecer una nueva
moda, mejorar la imagen de una marca y conse-
guir que las ventas se multipliquen. Los institutos
y universidades son, por ejemplo, un temeno
donde algunos jivenes escogidos tienen gran in-
fluencia en su entorno mas cercano, v las empre-
sas pueden utilizarla si consiguen su apoyo.
También los periodistas siempre han estado en el

'
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punto de mira del marketing por [a influencia que
tienen a través de los medios de comunicacidn,
La mayor novedad de los ditimos tiempos, y que
ha puesto de moda el marketing de influencia, es
el impacto que tiene en las redes sociales las opl-
niones, consejos, ideas o comentarios de algunos
blogueros, tuiteros, youtubers v otros, que son se-
guidas por cientos de miles y hasta millones de
personas en algunds casos,

Felix UIf, un sueco conocido como PewDiw Pie,
tiene mas de 34 millones de suscriptores a sus vi-
deos de humor: el chileno German Garmendia
tiene mas de 21 millones de seguidores que lo
convierten en el primer youtuber de habla his-
pana; el canal EISmosh, de lan v Anthony, supera
los 20 millenes con sus parodias de series; la es-
tadounidense Janna Marbles es las mujer con mas
seguidores de sus videoblog, 14 millones. En Es-
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La explosion del Marketing
de influencia

+44+
Centrarse en
el nimero de
seguidores es
un error que
cometen
hastantes
marcas:
popularidad e
influencia no
s0n sindnimos

pafia el lider es Ruben Doblas, elrublusOMG, con
10 millones de suscriptores, seguido de otros
como vegetta? 77, con 7 millones; Guillermo Diaz,
TheWillyrex, con casi & millones; o Mangelroger,
que supera los 3 millones,

En la mayoria de los casos sus videos mazclan el
humor con comentarios sobre videojuegos, v aca-
paran &l ranking de los canales con mas suscrip-
tores de YouTube, por delante incluso los de los
equipos de fotbal con mas seguido-
res. Su impacto entre los mas jove-
nes es absolutamente indudable, y
ademas no parece que hayan alcan-
zado su techo.

Claro gue tener muchos seguidores
no garantiza que su idoneidad para
cualquier marca o producto. Un
buen influenciador puede marcar la
diferancia en la repercusidn v éxito
de una campafia; por eso es impor-
tante recordar en todo momento que
popularidad e influencia no son si-
ndnimos. Cada campafia tiene un perfil de in-
fluenciador distinto, pues el tipo de consumidor y
publico también es diferente, Y, seglin los exper-
tos, para elegir un influenciador hay que realizar
un extenso trabajo de campo investiganda y reco-
pilando informacidn para dar con la mejor elec-
cidén.

IDONEIDAD MAS QUE CANTIDAD.

Centrarse en el ndmero de seguidores yio likes de
una celebrity a la hora de contratarlas para cam-
pafias de marketing de influencia es un emror que
cometen bastantes marcas. Para seleccionar a los
influenciadores de una campafia deben utilizarse
parametros tanto cuantitativos como cualitativos.
“Mo es Io mismo popularidad gue influencia, pues
el nimero de seguidores es solo un factor entre
los cuantitatives, ya que una perscna muy popular
no necesariamente @5 una persona muy influ-
yente”, segin Joanna Zaremba, executive diractor
de Agents of Influence.

Para “"identificar los influencers de cada sector,
que generan contenido e interacciones sobre una
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temética especifica para las campafias de comu-
nicacion y marketing”, Augure Spain ha lanzado
Augure Influencers, un sistema que analiza las
publicaciones de personas influyentes en sus me-
dios, blogs o redes sociales, ¥ genera una clasifi-
cacitn basada varios parametras: Exposicidn, la
audiencia potancial de esa persona en los medios
anlire en los que participa hablando sobre una fe-
matica especifica; Share of voice, el nivel de par-

ticipacién que tiene en la discusién; y Eco, o
capacidad para generar opinitn y reacciones sobre
esa tematica concreta,

Armaud Roy, director general de Augure, destaca
que segun el primer Informe sobre el estatus del
marketing de influgncers, basado en una muestra
de casi 650 profesionales del marketing y la co-
municacidn de toda Europa, el principal reto para
un 61% de estos profesionales s la identificacion
de influenciadores verdaderamente relevantes
para suUs marcas, seguido de la captacion de aten-
cion (56%), v la medician y evaluacion de los re-
sultados (4436),

Un 73% de los encuestados afirma llevar 2 afios
0 mas trabajando en este tipo de estrategias, ¥ un
69% sefiala que las acciones llevadas a cabo con
influencers han sido efectivas. Ademas, el 48%
afirma que entre un 1 y un 20% del presupuesto
de sus empresas va destinado al marketing de in-
fluencers, y un 12% sitda el presupuesto desti-
nado a estrategias con influencers de sus
ampresas an mas de un 21%. Aquelios que mis
invierten en marketing de influencers (entre un
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La explosi
de influencia
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Cada vez mas
las marcas
utilizan como
prescriptores
lideres de
opinidn o
influencers

on del Marketing

21 y un 41% de sus presupuestos), son guie-
nes declaran obtener un mayor ndmero de re-
sultados (61%%).

La influencia de estos lideres online liega a
convertirse en un elementa clave a la hora de
desarrollar acciones de marca. Segln los par-
ticipantes en el estudio, el papel de los in-
fluencers es estratégico para una empresa en
los lanzamientos de producto (76%); promo-
cidn y distribucidn de comtenido (57%); orga-

nizacion de eventos/webinars (50%) y gestion
de crisis (44%).

El 82% de agencias y el 74% de las empresas
consultadas consideran fundamental involu-

crar a los influencers en sus lanzamientos de
producto, El 55% de estos organiza eventos a
los que invitan a influencers para sus lanza-
mientos de producto, un 31% ofrece tests de
producto y el 17% realiza envio de regalos o
muestras a infivencers.

Ademas, para los profesionales del marketing
y la comunicacion, el papel de los influencers
adquiere una especial relevancia en sus estra-
tegias de marketing de contenidos, yva que el
44% colaboran regularmente con influencers
para |la creacidn de contenido,

LAS CLAVES DE UN BUEN INFLUENCIA-
DOR. Para Dani Martinez, actor, presentador
y humorista, las claves del éxito de un influgn
cer multipantalla es que sus "tuits son reales,
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me implice con cada contenido que publico e In-
tento interactuar con mis seguidores. Todo ello sin
perder la esencia de mi personalidad, el humor y
la provocacion”.
Juan José Gonzdlez, Category & Marketing Direc-
tor de Xbax, pone como ejemplo la influencia de
los jugadores de fitbol Sergio Ramos y Cesc Fa-
bregas, que alcanzd a mas de un milldn de usua-
rios que siguieron y compartieron en Redes
Sociales el lanzamiento de la Xbox One,
Pedro Jarefio, responsable de
marketing de Territorio Crea-
tive “si el contenido es el rey,
M. os influenciadores son la
m mano del Rey”, aludiendo a la
serie “Juego de tronos”, Claro
que, segin David Martinez,

gerente de comunicacion ex-
terna en Orange, los “influ-
ventes andnimos son los que
mas cuesta controlar a las
empresas”. En esta linea,
Jonan Basterra, bloguero de
Pixel y Dixel, aconseja que
“nunca ofrezcais una cantidad de dinera a un blo-
Euero para que cubra un centenido, no tiene sen-
tido comprar posts; si que lo tiene crear relacionas
maturales con ellos, v ellos mismos generardn con-
temido”. Algo que apoya Mauro Fuentes, director
de Social Media en Ogilvy: “el factor que més mo-
tiva a blogueros a escribir sobre una marca es pro-
bar el producto y compartir su experiencia”™, por
o que las marcas “deben generar relaciones flui-
das con elios”.

En definitiva, para Juan Merodio, experto en mar-
keting y redes sociales, las claves para una buena
estrategia de marketing de mifivencers es "pensar
en calidad, no en cantidad; y en la relacidn marca-
influenciador, pues las dos partes tienen que be-
neficiarse de colaborar conjuntamente”. Ademas
de insistir en que “el ndmero de seguidores no re-
vela el nivel de influencia de nadie” y dar un con-
sejo final: "hay que darle tiempo a este tipo de
procesos, son estrategias a largo plazo que dardn
sus resultados”. B
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LA MUJER ENTRA
CON FUERZA EN ESCENA

lodavia no hay tantas marcas que hayan
abandonado los estereotipos, pero se impone un
cambio de modelo

ue en pleno 2015 el papel de la mujer en la sociedad sea uno de los

grandes temas resulta algo singular. Pero el proceso de cambio en las

mujeres se ha acentuadao con la ¢risis y se plantea un claro cambio de

madelo, pues las marcas ya no pusden dirigirse a ellas coma ko hacian

na hace tanto tiempo si quieren ser escuchadas y apreciadas.

Segin el estudio de Tapsa Young & Rubicam y la consultora BMC, en
Espafia dos de cada cinco hogares tienen a una mujer como cabeza de familia, Ellas
deciden el 64% de las compras, porcentaje que llega al BO% en el caso de las fami-
lias con hijos, y sostienen economicamente el 403 de los hogares, Las mancas estan

+
Las marcas estin
obligadas a
desarroliar su
dimensidn social,
hablar de otra manera
a la mujer y desde otra

perspectiva

g frando que son marcas que

obligadas a “desarrollar su dimensién social, ha-
blar de otra manera a la mujer y desde ofra pers-
pectiva”, aseguran los autores del estudio, “Deben
ir desde un modelo de marca aspiracional a un
nuevo modelo inspiracional, hablar de otra ma-
nera a la mujer y desde ofra perspectiva, mos-

permitan crecer a las
mijeras”,
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Pero todavia no hay tantas marcas que hayan
abandonado los estereotipos. Porque tampoco
la sociedad ha cambiado tanto: segin un in-
forme de fa Comisidn Europea, en Espafia las
mujeres solo ocupan el 16,2% de los puestos
en los consejos de administracién de las empra-
sasg, mas de dos puntos por debajo de la media
europea (18,6%). Solo tres de cada cien gran-
des empresas de la UE tienen una mujer como
consejera delegada, la misma cifra que en
2011. ¥ pese a que en 2012 la comisitn pro-
puso una directiva para elevar al menos al 40%
la propercitn de mujeres en las juntas directivas
en 2020, todavia estd en tramitacion.

El Grupo |csa apunta en
un informe que en
Espafia el
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Se confirma la
defuncidn de
la mujer en la
publicidad
como un “sex-
symbol™: el
94% cree gue
usar gse
modelo es
dafino para
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ndmery de mujeres en puestos ejecutivos ha au-
mentado hasta el 30%, y en sectores como co-
mercio y Hosteler(a llega al 53%:. Pero hasta esas
directivas ganan de media un 18,6% menos que
los hombres, Otra encuesta de Adecco confirma
que el 70% de las mujeres directivas consideran
que existe discriminacion salarial con los hom-
bres, si bien el 49% cree que haber tenido hijos
no las ha perjudicado en su proyeccion profesio-
nal. Hay que tener en cuenta que, segln un es-
tudio de PwC e lsotes, la mujer representa el
B60% de los universitarios pero el 45% del mer-
cado laboral, Parece seguir existiendo ese techo
de cristal que hace que mas del 70% de las em-
presas espafiolas no tenga ninguna mujer en su
consejo de administracidn, pese a gue ese
mismo porcentaje de companias cuente con un
plan de igualdad, y el 56% tengan designado un
responsable de igualdad.

PROGRAMAS DE IGUALDAD. Entre los casos de
éxito pueden citarse Coca Cola, con al programa
diversidad 50/50, qgue plantea e objetivo de igual-
dad en hombres y mujeres en todos los niveles de
la organizacidn para el 2020. Junto este pro-
grama, la iniciativa 50v50 trata de apoyar a 5 mi-
llones de mujeres en su desarmollo econdmico a
través de una cadena de valor en el afio 2020,

Ikea también intenta alcanzar el equilibrio de
sex0s en suU equipo directivo en Espafia en 2016,
y actualmente son mujeres ya un 40%. Mutua

La mujer entra
con fuerza en escena

Madrilefia puso en mar-
cha su programa de igual-
dad de oportunidades en
2008, con acciones como
la flexibilidad horaria y
posibilidad de trabajar a
distancia para mujeres
embarazadas, v ayudas
economicas por el naci-
miento de hijos. En el
Banco Sabadell ha pa-
sado del 21% de mujeres
directoras de oficina an
2007 al 30% en 2012,y
evalla a sus trabajadores con una herramienta
(GDP) que ayuda a reconocer el talento feme-
ning. Banco Santander tiene en marcha el Plan
Alcanza, programa para ayudar a identificar y
desarrollar el potencial de trabajo de las mujeres.
Diageo ofrece 4 semanas adicionales por baja
maternal, y cualquier trabajador puede presen-
tarse como candidato para cubrir una baja ma-
ternal incluso en otros paises.

_I .

MAKING
MYSELF
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La mujer entra
con ﬁJEJ‘ZE' en escend

En el sector publicitario, pese a que desde el
2003 las mujeres son mas del 71% de los licen-
ciados y egresados en publicidad y relaciones pl-
blicas, y el 55% de las empleadas, sdio el 0,9%
llegan a puestos directivos, por el 9,9% en hom-
bres. Aunque se ha avanzado bastante: segdn el
estudio de la profesora Patricia Corredor y Ancn-
cios, suponen el 24% de fas juntas directivas de
las asociaciones del sector, cuando en 2004 eran
solp el 13%.,

VALORES FEMENINOS EMERGENTES. Mas alla
de las acciones para promover |a igualdad, hay va-
lores femeninos claramente emergentes, segin &l
estudio de Tapsa Young & Rubicam: la empatia y
solidaridad; las relaciones, la cone-
®idn; la comunidad, lo inclusivo; el
compartir, dar y recibir; la creatividad
y estética; la diversidad, la coheren-
cia y honestidad; el cuidado y la sos-
tenibilidad; y el sentido del humeor.
Otras investigaciones inciden en esos
nueyvos tipos de mujer que empiezan
a ser cada vez mas importantes,
como las denominadas “Divas Digi-
tales": Hiperconectadas y social-
mente influyentes, suponen un
impulsy importantisime al consumo
a nivel global. El estudio realizado por Microsoft
Advertising y Ogilvy Mather & Co revela que este
grupo, gue representan ya un 18% de la pobla-
citn mundial, marca la tendencia de cdmo serd
en el futuro el comportamiento de las mujeres a
|a hora de buscar, compartir y comprar productos
a través de herramientas digitales. Y, sobre toda,
queé les piden a las marcas en €l entorno digital.
Estas mujeres se desenvuelven a la perfeccidn en
el mundo digital, estan siempre conectadas y son
socialmente influyentes en el universo online. EIl
smartphonge 85 “su mejor amigo” y su “asistente
de compra personal”, el dispositive con el que
mias interactdan a lo largo del dia,

El estudio apunta las caracteristicas que deben
tener las marcas en el mundo digital: Curadora,
que tengan en cuenta los infereses y gustos espe-
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cificos de las mujeres; Facilitadora de los procesos
de compra; Solucionadora, que utilice redes so-
ciales para proporcionar un servicio al cliente y re-
solver sus dudas, ¥ nNo s0l0 para promocionar sus
productos y servicios; Sincronizadora de la expe-
riencia fisica y online; Co-creadora, la marca debe
dar a esas mujeres “divas” un poco de control ¥
la opertunidad de formar parte de sus propuestas;
Potenciadora de experiencias; y Negociadora, que
les permita obtener un rapido y significativo re-
tomo de inversidn por sus COMpras.

En esta misma linea, el 52% de las mujeres en-
cuestadas por She Knows para su estudio sobre
Fem-vertising publicado por Adweek admiten que
eligen productos porque cree que la marca trata

RCTaB AR
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bien a la mujer en su publicidad. El 43% afirma
que le hace sentirse bien apoyar a esas marcas,
Selo la cuarta parte de las encuestadas continua-
rian usando un producto aungue no les gustara
cimo mostraban a la mujer en su publicidad. El
92% recuerda por lo menos una campafia en la
que se representa bien a la mujer, ¥ la campafia
de Dove por la Belleza Real fue la mas nombrada.
El 45% dijo que compartirian una anuncio pro-
mujer con alguien mas. El 71% opina que las
marcas deberfan ser responsables para promover
mensajes positivos sobre las mujeres con su pu-
blicidad, y tres de cada cinco creen que cualguier
marca puede ser pro-mujer. ¥ se confirma la de-
funcién de la mujer en la publicidad coma un
“sex-symbol™: el 94% cree que usar ese modelo
es dafino para su género.

++
En Espania el
nimero de
mujeres en
puestos
ejecutivos ha
aumentado
hasta el m:
pero ganan de
media un
18,6% menos
que los
hombres
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DIEZ CASOS

internacionales

Los casos que mas atrajeron a los lectores de Marketing News a lo largo de
2014 configuran una excitante mezcla de uso de las nuevas tecnologias,
formatos clasicos, ideas nativas y emociones que siempre funcionan
cuando se transmiten correctamente.

2

Ante una
huelga de
metro, Adidas
recordd las
ventajas de
COImer

MNIVEA SUN vOLVIO A ACERTAR EN BRASIL

5i en 2013 su promocién en revistas que in-
clufa un cargador solar para mdviles fue un
enorme éxito viral y de premios, el afia pasado
¥ también de la mano de FCB repitit |a jugada
dirigiendose esta vez a las

Boesaviai §

familias. El dispositive en
esta ocasion era un lleva-
ble, una pulsera que tam-
bién se distribuyd por
medio de una revista, Co-
locada al nifio ¥ enlazada
a una aplicacidn de mdwvil,
permite a los padres saber
si los nifios sobrepasan a
distancia ajustable de ale-
jamiento  mediante un
alarma. Pensada especial-
mente para ser usada en la playa fue un gran
&xito del verano brasilero,

2.- PEPSI, UN VIRAL DE REALIDAD AUMENTADA

La creatividad en tormo a las paradas de autobis
no cesa desde hace unos pocos afos. El pasado
la palma se la llevd Pepsi con una accidn de
realidad aumentada que mezclaba en lo que pa-
recia ser uno de los cristales laterales de la pa-
rada (en realidad una pantalla camuflada que
recogia ia imagen real de la calle), con image-
nes incrustadas de alto impacte: un robot ata-
cando a la ciudad, un tigre acercandose, un

&) -+ ANUARIO DEL MARKETING 015

alienigena raptando gente...Este viral fue sin
duda la pieza mas vista de su campafia brita-
nica Unvelivable, y seguramente una de las mas
eficientes.

3.- ADIDAS HIZD ‘REAL TIME MARKETING' COM
UNA HUELGA

Concretamente con |a huelga del metro de Lon-
dres a primeros de afo. Su cuenta de Twitter
aprovechd para llamar a los londinenses a expe-
rimentar o recordar las ventajas de la carrera.
También pidid que se subieran fotografias bajo
&l hashtag #boostlondon . No se dieron resulta-
dos ni la opinidn de los sindicatos ingleses, pero
gand varios premios en la categoria de redes so-
ciales.

‘ \

#tboostlc
ey :

LS

L

4.~ UNA ASEGURADORA REVENTO EL RANKING
DE EMOCIONES

0 al menos estamos seguros de que asl lo habria
hecho de ser sometida su campafia Unsung
hero al test correspondiente, La pieza clave fue
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Extrafios que se
besan por
primera vez, un
video con mas
de 100
millones de
visionados

un spot al estilo mas clasico de Thal Life Insu-

rance realizada por Ogilvy & Mather Bangkok
que lleva mas de 25 millones de visualizaciones
solo en Youtube. Protagonizada por un joven
que ayuda a todos cuanto puede en su camino
del trabajo a casa, lanza un mensaje muy posi-
tivo, si haces el bien a otros te lo haces a ti
misme, aunque su relacion con los seguros de
vida sea bastante elusiva.

Diez casos
internacionales

5.- EL BESD A CIEGAS, DE WREN UN VIRAL
SENCILLO ¥ PODERQSO

Otro viral, pero esta vez no fue un spot clasico
sino una propuesta rompedora al estilo internet:
extrafios que se
encuentran y se
besan, de verdad
¥ por primera vez.
Mo habla agencia
detras, sino una
buena realizadora
(Tania Pilieva). EI
corto fue creado
para la Video Fas-
hion Week de
Style.com (Condé Nast) y con un presupuesto
de 1.300 ddlares llevaba mas de 100 millones
de visionados y habla hecho crecer |as ventas
del portal de ropa en un porcentaje no desve-
lado, pero importante, segdn sus duefios.




Diez casos
internacionales

DAVI™

BECKH,.

6.- NOVEDAD TECNOLOGICA EN LA SUPERBOWL:
COMPRAR DESDE EL ANUNCID

La gran cita de la publicidad audiovisual esta-
dounidense, la Superbowl, donde el resultado
de la competicion publicitaria provoca mas cu-
riosidad que la
final en sl
misma, aporté
este afio una
de sus prime-
ras novedades
tecnoldgicas
en cuarenta y
ochos de his-
toria: el primer
spot  interac-
tivo desde el que se podian comprar los calzon-
cillos H&M que mostraba David Beckham. Solo
podia hacerse desde los televisores inteligentes
Samsung, pero nadie duda de que la moda ird
a méas. No es algo realmente nuevo, tampoco en
Espafia, pero la Superbowl v Beckham sin duda
seran un motor de arrastre hacia esas nuevas
posibilidades. ;Zara en 20157

7 .- Coca-CoLA, FELICIDAD & LA HORA DE PAGAR

Otra idea que vino de Brasil y que ademas demaos-
trd que se puede hacer mucho con muy poco. Un
viral firmado en un supermercado en el que al leer
el cidigo de barras de una Coca-Cola, las cajas
sieltan las primeras notas del logo sonoro de la
marca. Solo cinco notas, pero que en todo el

mundo quieren decir lo mismo. jHasta qué punto

——r

podrian hacer
esto
marcas? Una

otras

marca no es
salo un logo-
tipo,

8.- PaRA SEGUIR RECETAS EN VIDED CON LAS
MANOS MANCHADAS

Aungue las aplicaciones ya no sean una nove-
dad para las marcas, todos los afios aparecen
algunas que destacan del resto v llaman la aten-
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cidn en el mundo del marketing. Eso ocurrid
con la aplicacion Handy, de la margarina Flora,
de Unilever. Gracias a ella, seguir una receta en
video al tiempo que se cocina es mucho mas
facil: solo hay que aprenderse los comandos
programados segan |a forma an que & mueyvan
las manos, Por ejemplo, mover la mano derecha
dos veces ante la cadmara del dispositive hace
retroceder el video diez segundos,

9.- DovE, OTRA VEZ

Una marca clasica ya en esta seccion, Dove, de
Unilever, tampoco podia faltar este afio v o
hace gracias al interés despertado por la cam-
pafia de Ogilvy Paris. La férmula del experi-
menta  sigue
funcionando y
esta consistid
hacer escribir
a madres e
hijas acerca de
5US  CUerpos.

i‘(t

como las nifias tenian los prejuicios adquiridos

Se demostraba

de sus propias madres.

10.- CHANEL N* 5, FORMULA SEGURA

Hay otra forma segura de conseguir un anuncio
viral. Chanel sabe cual es y parece irla perfec-
cionando: uno o mas rostros famosos ¥ una pro-
duccién multimillenaria. Peroc también asi hay
resultados mejores y peores v €l de 2014 fue
espectacular. El corto protago-
nizado por Gisele Bilndchen
fogrd un millén de visionados
solo en Youtube y solo la pri-
mera semana de su estreno. A
los pocos meses ya va por los
10 millones en ese canal tripli-
cando casi a anterior produc-
cidén protagonizada por Micole
Kidman, de la que se dice costd
mas de 40 millones de dolares.
Una férmula sencilla, pero al al-
cance de pocas marcas. B

+++
HEM puso en
la Superbowl al
primer spot
interactivo que
parmitia
comprar desde
un SmarthTV
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DIEZ TENDENCIAS

Cada afo, medios, agencias y marcas se esfuerzan en adivinar las lineas sobre las que
evolucionaran la sociedad, lo negocios y a comunicacion comercial. Estas son las que mas
llamaron la atencion de los lectores de Marketing News durante los iltimos meses, teniendo
en cuenta que las primeras semanas del afo es el momento de desvelar las predicciones.

UN NUEVO TIPO DE DIRECTOR DE MARKETING

La Foxize School logrd una gran repercusion de su estudio colaborativo
sobre el director de marketing del futuro, Este deberd: ser experto en
tecnologla, gran analista del ROI, tener gran adaptabilidad a los cam-
bios, ser experto en datos, tener alta capacidad de empatia e inteli-

gencia emocional, responsabilidad social, capacidad de liderar toda la organizacion,

de pestionar recursos externos hiperspecializados, poner al cliente en el centro y estar

2

+++
Liega la
generacidn Z,
con un mantra:
las cosas
buenas llegan a
anquellos gue
actiian

3
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en constante formacion. Casi nada.

LAS MARCAS TAMBIEN PREDICEN

Las marcas también investigan para anticipar las
grandes tendencias sociologicas. Segin Ford, llega
la generacidn Z, con un mantra: las cosas buenas
llegan a aguellos que actdan; apoyo a los rebeldes,
a los que rompen moldes; se acabd esconder los
fracasos, el fracaso se valora; viajar sin equipaje,
literalmente; sin ataduras, mejor fener acceso que
ser propietanio —en la linea de compartir-; familia
en santido amplio; un tira v afloja con la privaci-
dad, compartir, pero
con beneficios a
salud
en busca de una
precisa;
ansias de escapar, de tomarse treguas en una cul-
tura del 24/7 y movilidad mezclada con comuni-
cacitn, es decir, movilidad real y virtual.

cambio;

informacion

LAS PAGINAS DE DESCUENTO, AL ALZA
En un pals alin poco dado a la compra a distan-
cia, las paginas de descuento son un punto des-

tacado del creciente comercio electrdnico.
Segin AIMC Marcas, un 31% de los espafioles
visitd alguna de estas tiendas y e 21% comprd
algo por esta via. El perfil que dibuja esta pre-
gunta de estudio, que se incorpora por primera
vez, es de hombre entre los 20 y 44 afios. Ba-
leares, Madrid y Catalufia, las comunidades con
mas aficidn que, paraddjicamente, es mas ha-
bitual de poblaciones grandes. Histéricamente,
han sido las de tamafio mediano pequefio las
mayores usuarias de la venta a distancia.

LetsBonus

GROUPON"
sospechaba: que los maviles inteli-

gentes han irumpido en el proceso

de compra para alterarlo tremendamente. Casl la
mitad (493} de los encuestados cree que los md-
viles han cambiado 1a forma en que realizan las
compras. E| 72% afirma usarlo dentro las tiendas.
El estudio desveld como el uso combinado de ar-
denador, visita a la tienda y mévil configuran un

Y LOS MOVILES ALTERAN EL
PROCESO DE COMPRA

El estudio de DigitasLBi puso cifras
a una realidad que todo el mundo
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Diez
tendencias

nuevo entorno para trazar el costumer journey o
proceso de compra v sus posibles puntos criticos.

‘WEARABLES', MAS RUIDO QUE
NUECES
Al menos por ahora, Mientras Google repiensa

sus gafas, Apple lanza su reloj esperando triun-
far donde otros fracasaron o al menos no ama-
saron. Lo cierto s que no hay prediccién de
fendencias que no nos adelante que en unos
afios caminaremos cargados de tecnologia de
comunicaciones en las mas diversas formas. Si
el consumidor lo quiere, como siempre.,

COCHES FANTASTICOS

Los coches estan pareciéndose cada vez mas al
famoso Coche Fantastico. Coches que gracias a
la conexitn a internet y el GPS no solo nos van
a gular, van a vigilar nuestro estado de salud,
proponernos paradas en nuestros hoteles y res-
taurantes favoritos y convertirse en un centro de
entretenimiento. ¥ muchas cosas mas que adn
desconocemos.

TRANSPAREMNCIA Y CALIDAD PARA LA
PUBLICIDAD DIGITAL

Sin duda 2015 va a ser el afio de la lucha contra
el fraude en la publicidad digital. Un estudio de
la ANA (Association of American Advertisers)
aportd datos escalofriantes, como que el 11% del
tréfico de la publicidad display y el 23% de la ser-
vida en video es falsa y procede de robots. En la
publicidad programética se verificd un 11% de
tréfico fraudulento. Slmese a esto el concepto de
viewability o visibilidad, que eleva el estandar de
lo que se considera una impresion susceptible de
ser pagada y se prepara un afio caliente para la
compra venta de la publicidad digital.
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LAS TEMDEMNCIAS
8 QUE SE REPITEN

Muchas de las tendencias que ade-

lantaron los expertos para 2015

vienen de atras. Segin el |AB
Spain, son: contenido de marca, visibilidad real
(como concepto basico para valorar la publicidad
digital}, compra progamdtica y RTB, creatividad
digital en tiempo real, exterior digital y sus pesi-
bilidades, comercio integrado (electrdnico y con-
vencional), internet de las cosas, nuevo marco
legal (para &l contenido de marca y la proteccidn
de datos), mercados de los propio grupos de me-
dios, solos o en coalicidn, aplicaciones especiali-
zadas en salud y para acompafiar |a tele, radio on
ling, performance marketing, social media, TV co-
nectada v video online,

9

corto plazo, Espafia se incorporara al movimiento
global por fa sostenibi-
lidad en marketing. Dos
sintomas: |a cantidad
de premios que han
aparecido para destacar a las marcas més com-
prometidas con los consumidores y la celebracidn
en Barcelona del congreso Sustainable Brands.
que este afo sefiala nada menos
que 100. Las mds novedosas:
nueyo feminismo en las negocios,
el interés de |as empresas por los
trabajadores mayores, el estrés de
los hébitos digitales, las marcas
que hacen y no solo dicen, |a rein-

vencidn del reciclado y su poten-
cia en marketing, pritesis que nos

EMPUJON A LA
SOSTENIBILIDAD ¥ LA
REPUTACION CORPORATIVA
Conforme desaparezcan las restric-
ciones impuestas por la crisis y el

Y Asl, HASTA 100
Mo podia faltar el ya clasico estu-
dio de tendencias anual de JWT,

hardn super humanos. W

THE FUTURE
100.

Trends and Change
to Watch in 2015

+ 4+
Los mbviles
inteligentes
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eee [RENDING TOPICS

NOMBRAMIENTOS 2014

Estos fueron algunos de los nombramientos mas importantes del afio 2014 en el drea de marketing,
segun fueron publicados por Marketing News o recogidos en |a base de datos TBS Lefac.

ENERO

* Alexandrine Loubradou
Marketing Digital Manager.
VENCA

* Vicent Semano
Director Marketing y
Publicidad. DIARIO
SIGLO xXI

* Cristina Salord
Marketing Manager Meal
Solutions. GALLINA BLANCA
STAR

* Laia Prunera
Global Marketing Manager.
Bertolli & Carapelli DEOLEQ
SA- KOIPE

* Joaquin Abril-Martorell
Hemnandez
Director de Marketing v
Analisis Estratégico. CEPSA -
COMPARIA ESPAROLA DE
PETROLEQS - CHEVRON

* Carmen Béjar
Directora Marketing/Mk
Online/Comunicacian.
GRUPO PRASA

FEBREROD

= Guillem Graell
Director Marketing y
Comunicacion. GRUPD
CODORNIU

* Chema Martinez
Marketing
Manager/Responsable de
Comunicacion, EDENRED
ESPANA - TICKETS
RESTAURANT

* Pedro José Mora Noguera
Digital Marketing. LOEWE

MARZO

* Cristina Sufé
Marketing Manager. HARIBO
ESPARA SA

* Susana Hemandez Crespo
Marketing Manager Café.
SARA LEE

* Fabio Neurohr
Head of Marketing.
LETSBONUS- VIVIRVIP.COM

* Pedro Salcedo Lozano
Marketing Manager.
APIS/FRUCO
COOPERATIVAS APIS

* Oliver Guilland
Director Marketing Unidad
Ibéricos. GRUPO OSBORNE

* Diego Guinea
Director Marketing.
LABORATORIOS LILLY

= lavier Bilbao
Catalogue & Ancillary
Marketing Manager.
WARNER MUSIC SPAIN 5L-
PARLOPHOME MUSIC
SPAIN

* Ana Mufioz Martos
Online Marketing Manager.
STAGE ENTERTAINMENT
ESPARNA

* lordi Vila Castafier
Director Marketing. Clipper
FLAMAGAS

* Ana Perucho
Directora Marketing. |béricos
y Quesos COVAP

* Salvador Medina
Director Marketing.
SANTANDER
UNIVERSIDADES
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ABRIL

= Enrique Alonso
Category Marketing Manager.
FAMOSA

* Alicia Sierra
Directora Marketing.
SOMATOLINE BOLTON
CILE ESPANA

* Ivn Rején
Head of Strategy Marketing
and Communications. |beria
ERICSSON ESPARA

* Juan Carlos Labrador
Director de Marketing.
BRICOMART - ERICOLAJE
BRICOMAN SLU

* Miguel Chapa Monteagudo
Marketing Director, GRUPO
FROMAGERIES BEL
ESPANA

+ Carlos Guillén
Director Comercial y
Marketing. ACEITES DEL
SUR- ACESUR

* Clara Casanova
Marketing Manager. Amstel
HEINEKEM ESPARA SA

* Carmen Vara
Directora de Marketing,
LABORATORIOS COMBIX SL
- ZYDUS CADILA

* José Manuel
Villanueva Quirds
Director Marketing.
LABORATORIOS HEEL
ESPANA SA

= Marval Vidal
Director Marketing y
Comunicacidn, MARVAL
PHARMA SA

MAYD

* Alejandro Mendoza Goiri
Director de Marketing. CLICK
TRADE - AURIGA GLOBAL
INVESTORS SOCIEDAD DE
VALORES 5A

* Victor del Fresno
Responsable de Marketing.
Moto SUZUKI MOTOR
IBERICA SAL

* Christian Costagnana
Director Marketing. NISSAN
IBERIA SA

* Cecilia Alvarez
Marketing Manager,
GENERAL MILLS IBERICA

* Gemma Pascual
Responsable Trade
Marketing. REEBOK SPAIN

* Frangois Bazini
Marketing Manager. BEAM
GLOBAL ESPANA

JUNIO

* Romdn Alonso
Director de Marketing. LA
MALLORQUINA - GRUPD
COMERCIAL TEXTIL SA

* Dorothee Monschau
Director de Marketing.
BIRCHBOX - BEAUTYCOM
ESPARA SL

* Beatriz del Rey
Gerente de Marketing.
GRUPO ZEMNA
RESTAURANTES

* Eduard Tico
Marketing Manager. DENTAID

* Marina Blanco
Directora Marketing. GRUPO
DE COMUNICACION
PROMECAL
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Nombramientos

* Antonio Yuncal
Corporate Director Marketing
and Communications,
RANDSTAD ESPARA

* Itzal Arbide
Directora Comercial y
Marketing.
RASTREATOR.COM

* Fiorella Simoes
Directora Ventas y Marketing.
HOTEL VILLAMAGNA

= Muria Ferndndez Bodas
Marketing Director.
LABORATORIOS SIGMA TAU

* Constanza Manfredi
Marketing & Communications
Manager. SUAREZ JOYEROS

* Jordi Lahiguera Gamo
Director Marketing y Modelo
Comercial, CAPRABO SA

* Otdn Godmez
SVP Marketing Services. NH
HOTEL GROUP

* Laura Montero
Directora Marketing.
SPACEBEE SL

JULIO-AGOSTO

* Gema Pare
Directora Marketing. CEYS

* Ricardo Fernandez Cuevas
Director Corporativo
Marketing ¥ Comunicacian.
BARCELO VIAJES- PLAN B

* Benoit Godart
Director Marketing. ADVEQ-
UNIPAPEL

* Pedro Alvarez
Director Comarcial Marketing
y Comunicacitn,
DESTILERIAS MANLEL
ACHA

* David Torres
Responsable Trade
Marketing. ADIDAS ESPANA

* Xavier Ruiz Serrano
Country Marketing Manager.
GEMERAL ELECTRIC
HEALTHCARE ESPANA - GE

SEPTIEMERE

* David Ferrer
Marketing & Trade Marketing
Director. ECKES GRANINI
IBERICA,

+ José Carlos Valencia
Director Marketing.
ACERINOX

* Giulia Micale Marketing
Retail, Marketing Directo y
CRM. ¥YVES ROCHER
ESPARA SAU

= Nuria Calderdn
Directora Marketing,
AHORRAMAS

* Panaita Garcia
Directora Marketing
DelLonghi/Kenwood/Braun,
GRUPO DELONGHI

* Beatriz Diaz Azarola
Shopper&Customer
Marketing Manager. BDF
MIVEA

+ Evia Garcia Barrera
Directora de Marketing v
Comunicacidn. U. ALFONSO
X EL SABIO-HOSPITAL
CLINICO VETERINARIO

+ Maria Luisa de la Pefa
Directora de Marketing
Corporativo y Marca. GAS
MNATURAL FENOSA

= Laura Desviat
Director Marketing y
Comunicacian, MUNDO
READER 5L- BQ READERS

OCTUBRE

* Paula Femdndez
Directora de Marketing,
ARAG

* Erik Ribe Lopez
Jefe Gestion Marca Imagen
Corporativa y Publicidad.
ABERTIS-FUNDACION
ABERTIS

= Alejandro Sabal
Director Marketing, HERO
ESPARA

* Angélica Sanchez
Markeating Director - Low Cost
Unit. ORANGE ESPANA
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* Luis Hermandez
Director Markerting v
Comunicacidn, RIOFISA

* Rocio Mira
Directora Marketing. APIVITA
MATURAL COSMETICS

* Carlos de Miguel
Marketing Manager Whiskies
Beam. MAXXIUM ESPANA

* Ammando Manzanos Saez
Marketing Manager Jin
Beam. MAXXIUM ESPARA

* Javier Moreno
Director de Marketing Marcas
Edrington. MAXXIUM
ESPARNA

* Hendrik Van Riessen
Director Marketing. EL
ARMARIO DE LA TELE

* Paula Almeida
Director Marketing SAP
ESPANA

* Elena Martel
Marketing and Comunication
Manager Productos Empresa.
CANON ESPARA

* Valvanera
Martinez de Icaya
Directora de Marketing de
Solac. CEGASA

* Maria Olias Jarava
Directora de Marketing
Comunicacidn, FNAC
ESPARA

* Ana d' Anglade
Directora Marketing
Corporativo. PROCTER &
GAMBLE ESPARA

= Alicia Ferndndez Aguilar
Marketing Manager - Evax &
Ausonia en Arbora Ausonia,
PROCTER & GAMBLE
ESPARA

* |gnacio Mufoz
Marketing Manager Division
Belleza, PROCTER &
GAMBLE ESPARNA

* Anais Durand
Directora Marketing,
PRONCOVIAS FASHION
GROUP

* Antonio Pavon Bautista
Director de Marketing,
Comunicacion y Publicidad.
IFA ESPAROLA SA

NOVIEMBRE

* Inmanuel Pérez
Director Comercial y de
Marketing. AIR EUROPA

* Magore Bonilla
Marketing Director. FAGOR
CHNA GROUP

* Noam Buchalter
Marketing Manager de
Kimberly- Clark. KIMBERLY
CLARK 5LU

» Jesiis Hemandez
Director Marketing. PLAZA
MNORTE 2

* Manuel Royo
Director Comercial y
Marketing. BEKO
ELECTRODOMESTICOS
ESPANA & GRUNDING

DICIEMERE

* Charles Garcia
Director Comercial y
Marketing ZUMEX GROUP

* Francesc Madrid
Marketing Director
ELECTRODOMESTICOS
TAURUS- TAURUS GROUP
* Pierre Auger
Director Comercial y
Marketing. AMC NETWORKS
* Alejandro Cafiamaque
Director Marketing. GRUNER
+ JAHR - GPS

* José Maria Zamora
Director de Marketing.
MICROSOFT IBERICA

* Miguel Cruz
Director de Marketing v
Estrategia de Clientes.
REALE SEGURDS
GEMNERALES SA

* Pablo Valera
Director Marketing. CENTRO
COMERCIAL ISLA AZUL
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eee ESTUDIOS MKT / AMES

LA INVERSION EN MARKETING
FRENA SU CAIDA

El Estudio AMES apunta hacia un crecimiento del 2,5% en 2014

a cifra total de inversidn en Marketing
en 2013 en Espafa fue de 25.772 mi-
llones de euros, lo que representa el
2,48% del PIB espafol. Si bien supone
un retroceso del 7,5% respecto a los
27.859 millones de euros de 2012, v
un descenso en la cuota del PIB del -0,23%, la caida
se ralentiza y se apuntan buenos resultados en los
datos adelantados de 2014,
Las previsiones del Estudio AMES para 2014 sefiala-
ron un crecimiento superior al 3,5% en la inversion
en Publicidad, comunicacion y promocion; del 1,8%

en Investigacidn de mercados y consultoria; del 1,4%

INYERSION EN MARKETING -Total sectores y conceptos (Millones de Euros)

BRtos an ln-.-u-.:ﬁg;aclq:’rn| _

Millanes de euros e it f'-"'-!.er'll
referidos a y Consultoria Ri.':'ll:::::un |

2013 en marketing -

Gran Consumao Alim v Bebidas 78,7 485

Gran Consumo resto sectores 0 35

Condumo duradero Automocion 29,7 31

Resto consuma duradero 19,0 126

nc 69,7 13808

Finanzas (banca y serv. financ.] 50,1 5.7

Segurod 47.5 1889

Cultura v medias comunicacitn 554 a1

Transporte y turkmo 372 773

Hosteleria B2 59

Disteibucitn 222 566

Oicio y deports B9 114

Textil y moda iA 78

Construccidn (inchye materiales) 7.0 7.8

Servicios comunitarios 1836 60,2

Servitios 8 empresas ET ) 2484

Juego, apuestasy otros 74 13

en Relacidn con clientes (CRM v Postventa); ¥ man-
tenimiento en Equipos de marketing, por lo que se
espera un incremento total de la inversion en torno al
2,5%. Contando que finalmente los datos de Info-
Adex sefialaron que la inversidn en publicidad en
2014 aumentd un 5,9%, y que éste el capitulo con
mas peso en el marketing, es muy probable que la in-
versidn total en 2014 aumentase por encima de las
previsiones iniciales,

El andlisis de la inversidn en marketing en Espafia es
el resultado del esfuerzo de un grupo de profesiona-
les coordinados desde MKT para ofrecer la estimacian
de lo que supone en términos econdmicos esta acti-

s | Publicidad, Costes de
| Inversion en -
i | comuni- | personal en
(déscoanios)| l:aEIDI'!.. 'LI-I‘II:IﬂjI'I
| | promocion marketing
12 24169 5020 33153
239 18764 98,4 10814
19099 13790 1143 34761
n.d. 5304 154 5774
9290 1.179.6 853 Ap4a.4
n.d. BOZ3 B34 L1885
n.d. 566.5 110 B14.9
n.d. 12987 45,7 15449
n.d. 77,1 1740 L0587
n.d. 4172 3548 4711
n.d. 9183 1934 1.152.5
1419 4B4.0 135 659.8
69,6 3188 13 4219
n.d. 357 1510 4816
n.d. 1.085.4 1536 L7818
n.d. 14427 90,7 17108

n.d. 3000 178 3364
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Distribucién por sectores % [ 2013 vs 1012 % voriocidn valores obsolutos

Gran Consumo Alim y Bebidas [N 12,9

-5,5

Gran Consumo resto sectores _ 8,1 -3:1
Consumo duradero Automocion [ 13,5 7.5
Resto consumo duradero _ 2,2 -4,9

TIC | 4, -21,9

Finanzas (banca y serv. financ.) I 5.6 =212
Seguros [ :.2 -5,8

Cultura y medios comunicacion [N 5,0 -5,5
Transporte y turismo _ 4,1 -4,1
Hosteleria M 1,8 -2,4

Distribucién I 4,6 -3,5

Ocio y deporte [ 2,6 -7,6

Textily moda [ 1,6 -27,9

Construccién (incluye materiales) _ 1,9 5,1
Servicios comunitarios _ 6,9 -4,7
Servicios a empresas [N 10,6 -5,0

Juego, apuestasy otros [l 1,3 -10,6

vidad en nuestro pais, ¥ comenzd a realizarse en
2010, por lo que se dispone ya de un histdrico de los
cuatro dltimos afios.

Las personas que ocupan funciones de marketing su-
ponen unas 93.300 personas, contando sdlo las
56.700 empresas que tienen mas de 10 empleados
y mas de 1 millén de euros de facturacidn. En total,
los equipos de marketing cuentan com un -4,5%
menos de persanas que un afo antes. Por eso una de
|as mayores preocupaciones que han mostrado los ex-
pertos tiene relacién con los equipos de marketing v
la inversidn que a estos atafie. Esta se ha visto redu-
cida en un 5,7% respecto a 2012 y acumula, desde
2010, una calda del 30%. El grupo AMES justifica
los malos datos por la persistencia de una crisis eco-
némica que, aungue deja adivinar su final mas
pronto que tarde, “ha hecho que ahora haya menos
empresas, que estas empresas ajusten mas los sala-
rios de sus empleados, y que se hayan recortado las
plantillas”,

SECTORES DE ACTIVIDAD. La reduccidn en |a inver-
sidn en marketing es generalizada en casi todos los
sectores de actividad, pues dnicamente se incre-

menta en términos absolutos en Consumo Duradero
Automocidn, un 7,5%; v Construccion, un 5,1%.

La evolucidn de la inversidn de estos grandes sectores
para el marketing nos muestra como Textil y Moda es
el que mds redujo su inversién, un -27,9%; seguido
de TICF -21,9%; Finanzas -21,2%; y Juego, apuestas
y otros, con -10,6%. Ocio v deporte bajd el -7,6%:;
Seguros, un -58%; Gran Consumo el -5,5%, el

La inversion en Marketing en 2013 en Espaiia fue
de 25.772 millones de euros, un 7,5% menos

que el afio anterior

mismo porcentaje que Cultura y medios de comuni-
cacidn; y Servicios a Empresas bajd también un -5%.
Los mayores inversores en marketing son Gran Con-
sumo, que en su conjunto supone 5.400 millones de
euros, el 21% del total; TIC, con 3.644 millones, el
14,1%; Consumo duradero Automocidn, con 3.476
millanes y un peso del 13.5%; v Servicios a Empre-
sas, que invirtio 2.720 millones de euros, el 10,6%
del total.

ANUARIO DEL MARKETING 2015+~ 5
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Distribucidon por conceptos % [ 2013 vs 2012 % variocién valores absolutos

Investigacién de mercados y
Consultoria en marketing

Marca y Relacién con clientes
Inversibn en precio (descuentos)

Publicidad, comunicacién, promocibn

Costes de personal en funcién
marketing

I 2'?

0,1
. 11,3 2,2
. 12,6 -22,2
. 10,9 -5,7

Distribucién por conceptos: detalle publicidad, comunicacion y promocion %

2013 wx 2012 % varocidn valores absolutos

RR.PP.

Honarios Agencia (Creat+Medios)
Compra Medios convencionales
Buzoneo

Ferias, exp., cong. y conv.

Mailing personalizado
Digital: Marketing mévil y

patrocinios [ 2.5
Promociones (pdto./ juegos _ 5,8

prome.)

Publicaciones de ampresa . 0,8

Punto de venta [N 5.6

Regalos publicitarios l 0,4

| Bt
. s -18,9%
I 1.
B ::
I <.
I«

Comunicacién (excl. nm-n.. L1

-0,7%

-8,1 %
-7,2%
-1,4%
1,0%
4,49%
-20,8%
-14,4%
-1,6%
3,9%

-21,7%

Hay 93.300
personas gue
ocupan funciones de
marketing, un 30%
menos que en 2010

Marca y Relacidn con clientes
supuso el 11,3% del total, y
aumentd un 2,2% sobre el afio
anterior, siendo asi el capitulo
con mayor crecimiento. Los
Costes de personal en funcitn
de marketing representaron el
10,9% del total, vy bajaron un
-5,7%.

PUBLICIDAD, COMUNICACION
Y PROMOCION. E| mayor por-
centaje de la inversion en mar-
keting estd integrado por el
amplio grupo de actividades
que incluye la Publicidad, Co-
municacion y Promocion. La
compra de medios convencio-
nales es un afio mas la partida
de mayor volumen, el 16,6%
del total., con un descenso del
-8,1% respecto a 2012, Inter-
net es el dnica medio que ha
visto aumentar al presupuesto
que las empresas le dedican y
ha crecido un 1,8% respecto a
2012. De hecho, son los datos
referentes al entorno digital los

PUBLICIDAD Y COMUMNICACION, LA MAYOR INVER-
SION. De los 25.772 millones de euros invertidos en
actividades de marketing, el 62,5% se destina a Pu-
blicidad, Comunicacitn y Promocidn, casi dos puntos
mas que un afio antes, vy pese a que descendid un
-1,1% respecto al afio anterior, La inversidn en precio
(descuentos) es la segunda gran partida, el 12,6%
del total, pero sufre la mayor bajada, un -22,2%
menos que en 2012, E| capitulo de inversién en

DD - ANUARIO DEL MARKETING 2015

que dan un respiro al marketing y acumulan un creci-
miento continuado en los Gitimos cuatro afios. La inver-
sidn en entornos digitales supone actualmente el 4,65
del total de la inversién en marketing. Entre los medios,
la Televisian acapara el 6,6% de la inversidn; seguida
del citado Internet, con el 3,5%; Diarios y suplemantos,
el 2,6%:; la Radio, un 1,6%; Exterior el 1,1%; Revistas
el 1,0%; los Dominicales, un 0,2%; Cine, un 0,1%, v
Product Placement, el 0,02%.



Distribucién por conceptos: detalle compra medios convencionales %

21013 vs 2012 % variocién valores absolutos

{
Diarios
(+Suplementos) _ 2,6 =233
1
Revistas 1,0 -19,1%
=
Dominicales lu,z -25,6%
Radio - 1.6 -11,0%
mnternet [N ;5 1,8%
Exterior 11 -13,6%
Cine | 0,1 -10,1%
Product placement ‘ 0,02 -50,0%

El segundo grupo mas importante en inversion es las ac-
tividades de Ferias, exposiciones, concesos ¥ conven-
ciones, que representa el 15,6% del total de inversidn
en marketing, ganando un punto de cuota respecto al
afio anterior pese a descender la inversidn un -1,4%.
Son también de considerable interés las inversiones en
Mailing personalizada, un 7,4%; Promociones, el 5,8%;
y la Actividad en Punto de venta, que supone el 5,6%.
Los dmicos conceptos en oS que aumentd la inversidn
fueron Digital: Marketing madvil ¥ Comunicacion (ex-
cluido Internet), que crecid el 4,49% ysupone el 1,1%
del total; Punto de Venta, con un incremento del 3,9%;
y &l Mailing Personalizado, con el 1%. En los que més
descendit fue en Regalos Publicitarios, un -21,7%; Pa-
trocinios, un -20,8%; Honorarios de Agencias (Creativas
¥ de Medios), un -18,9%; y Promociones, que bajaron
el -14,9%. También bajd el -7,2% la inversién en Bu-
zoneo; el -1,6% en Publicaciones de empresa; y el -
0,7% en Relaciones Plblicas.

Asl, ganan terreno levemente la investigacion de mer-
cados y con mas brio las acciones destinadas a fortale-
cer la marca ¥ la relacidn con los clientes, si bien son la

publicidad, la comunicacidn ¥ la promocidn quienes si-
guen acaparando el grueso de la inversidn por parte de
las empresas.

El Estudio AMES 2013 se presentd en la madrilefia
sede de EAE Business School con la participacidn de
Pedro Aguilar, vicepresidente de la Asociacidn MKT,
Julia Coronas, coordinadaora AMES y Pedro Vilia, director

El 62,5% de la inversién en marketing
se destina a Publicidad, Comunicacion
y Promocion, casi dos puntos mas que
el afio anterior

de IT y Praduccidn de Infoadex. Como explicd Aguilar,
“persigue los mismos objetivos que en afios anteriores:
ofrecer instrumentos y herramientas a los profesionales
del markefing para mejorar el desarrollo de su actividad
profesional” recardando que “las puertas de la Asocia-
cidn estan ablertas al debate y la colaboracidn entre
todos para mejorario”. W

ANUARIO DEL MARKETING 2015+« 5
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INDICE DE
EXPECTATIVAS

de MKT

Por tercer semestre consecutivo las estimaciones muestran valores positivos y crecientes

| Indice de Expectativas de MKT e IPSOS con-
firmd en 2014 y el primer semestre de 2015 un
claro cambio de tendencia, reflejando valores po-
sitivos y crecientes en todas las estimaciones:
para el Mercada Total, las Ventas Propias y [a In-
version Publicitaria, Pese a todo, el 83% opina
que la crisis se extenderd mds alld del 2015,

frente a solo un 17% gue cree que terminara este afio.

El indice del primer semestre de 2015 confirma las “buenas vi-
braciones” que transmitid en las dos oleadas de 2014, plante-
ando un crecimiento del 2,7% en el Mercado total del 3,6% en

+ 4+

El 83% opina
que la crisis
se extenderd
mas alla del
2015,

frante a solo
un 17% que
cree que
terminard
este aio.

las Ventas Propias, y del 1,9% en la Inversidn
Publicitaria, Los crecimientos respecto a un afio
antes son de 1,7 puntos en el Mercado Total;
de 1 punto en la Inversién Publicitaria, y de 0,7
puntos en las Ventas Propias.

Son datos que consolidan |a percepcidn de po-
sible mejora general de la economia espafiola.
Pareceria que nos encontramos en el principio
del fin de la crisis, o como dijo Winston Chur-
chill, hace ya mas de 50 afos, en el “final del
principio”.

EXPECTATIVAS. Para el primer semestre de
2015, en Automocion se estima que 1a crisis se
prolongara un par de afos, @ incluso piensa re-
bajar algo la inversidn publicitaria, aunque el
mercado ¥ las ventas propias tiendan a crecer,
En Banca muestra claras expectativas positivas,
sobre todo en la posibilidad de ventas propias,
lo que supondria un incremento de la inversion
publicitania. En Salud también se muestran pre-

G -+ ANUARIO DEL MARKETING 70/5

visiones positivas en todas las magnitudes, En
TecnologiaMelecomunicaciones prevén creci-
mientos del mercado ¥ sus ventas propias, man-
teniendo la inversidn publicitaria. Gran
Consumo considera que creceran las ventas pro-
pias, pero el mercado total y la inversidn segul-
ran estables. En Energia se plantea un
crecimiento de la inversidn publicitaria y del
total mercade, frente a la estabilidad de las ven-
tas propias. El sector de Seguros considera que
crecera el mercado total v las ventas propias,
pese a reducir la inversidén en comunicacién, Y
los Medios de Comunicacidn ven un creci-
miento del Mercado total, v estabilidad en las
ventas propias y la inversion publicitaria,

El estudio plantea también cuestiones cualita-
tivas, entre las que destacan que los panelistas
cansideran gue |a confianza en las marcas |ide-
res de su sector ha aumentado, sobre todo en
Gran Consumo y Equipamiento Tecnoldgico.
Tambien, gue la inversion en medios online
Crece aunque sigue siendo menor que la de me-
dios offline. Con todo, el 21% ya dedica entre
el 20 y el 40% de su inversion a medios on line,
14 puntos mas que en el semestre anterior, y
un 8% invierte on line mas del 40% de su in-
versién publicitaria. La eleccién de |a agencia
por parte de las grandes empresas no depende,
mayoritariamente, de la matriz internacional,
que solo la decide en el 20% de las empresas
consultadas, mientras el 53% la realiza libre-
mente con concurso, y el 27% sin concurso. W
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PAGINAS AMARILLAS O
LA DEMOCRATIZACION
DEL MARKETING PARA LAS PYMES

nites de la década de los 90, era imprescin-
dible una fuerte inversién en marketing y co-
municacidn para llegar al cliente potencial.
Sin embargo, Internet ha revolucionado el
abanico de posibilidades con herramientas
y senvicios que permiten hacer un marketing
mas flexible y democratico, dando accesoa
las PYMEs a esas herramientas.

Paginas Amarillas —que a lo largo de 45 afios se ha regido
por la valuntad de dar visibilidad a los negocios — ha hecho
mucho por la “democratizacion” del acceso de las Pymes
a cualquier accidn de marketing. Lujos, como contar con
un Cormmunity Manager, un blog propio, una web con todo
tipo de funcionalidades y un disefic puntero, publicitarse
en buscadores o hacer una campaiia de banners en un pe-
rigdico local -cuando parecia que estos espacios estaban
reservados a las grandes empresas — pueden estar al al-
cance de todos.

En la actualidad, las estrategias de marketing digital tien-
den hacia la segmentacion y la fidelizacidn; y las Redes
Sociales se han convertido en la principal herramienta de
escucha activa para medir el grado de satisfaccidn de la
marca o el producto, asi como para ofrecer una respuesta
inmediata a las necesidades de |os clientes,

5D -+ ANUARIO DEL MARKETING 70/5

Aunque el acceso a las RRSS sea libre y gratuito para todo
aquel que disponga de conexin a Internet, Paginas Ama-
rillas permite dar un paso mas, aportando profesionaliza-
cidn mediante una estrategia de dinamizacidn y gestion de
los perfiles, adaptados a las necesidades de cada negocio.

Pero las RRSS daben ser entendidas como un escaparate
interactivo de la empresa, dentro de un engranaje de co-
municacion mas amplio, que tiene como fin Altimo la con-
secucion de una transaccidn econdmica.

Aungue es habitual que cualquier empresario quiera ver
traducida una inversidn en RRSS en un aumento de las
ventas, desde Paginas Amarilias tratan también, como ase-
sores, de aportar valor con una mayor presencia de la
marca, aumento de la visibilidad y mejora del posiciona-
miento.

Y es que las expectativas son lo mas complicado de ges-
tionar, ya que los empresarios confian en la eficacia de las
redes sociales hasta limites insospechados. El papel de
Péginas Amarillas es canalizar esa apuesta por este nuevo
canal e involucrar al empresario para obtener el mejor re-
sultado de esta experiencia digital. En algunos casos, el
negocio considera que al haber externalizado este servicio,
puede desentenderse y no implicarse en el desarrollo de
sy estrategia digital, E| éxito reside en la unidn de la expe-
riencia en marketing online, con el conocimiento del pro-
ducto y de su mercado que tiene el empresario.

El desarrolio de los nuevos canales de ecommerce es el si-
gulente paso en esta cruzada de Paginas Amarillas por po-
pularizar el acceso a estas herramientas online que
permitan a las PYMES acceder al nuevo consumidor. Un
consumidor hiperconectado, que pagard Onica y exclusi-
vamente por aquello que realmente le aporte valor y por
disfrutar de una buena experiencia de compra.

JQuién dijo que no se puede? M






+44

Las compaiiias
tenemos la
obligacidn de
centrar
nuestro foco
en al clients,
desarrollar al
maximo
nuestra
empatia con
ellos y
adelantarnos a
sU5
necesidades

PREMIOS|
2 01 4

D=C

INVOLUCRACION DE
LOS EMPLEADOS EN LA

EXPERIENCIA DE CLIENTE

Colaboradores

EL FOCO EN EL CLIENTE
COMO CLAVE DE LAVENTAJA
COMPETITIVA EMPRESARIAL

Qué lugar ocupa el cliente en el desarrollo
de nuestro negocio? La respuesta es clara:
&5 el centro de todo lo que hacemos. En
MetLife, nuestra filosofia viene marcada
por lo que llamamos Customer Centricity,
es decir, centrar toda la labor de la compa-
fila, independientemente del drea y nivel
de responsabilidad, en desarrollar proceses orientados al
cliente, contribuyendo a crear una experiencia personali-
zada, un “viaje por la compafia” que garantice que se
sientan escuchados y comprendidos, que satisfaga sus
expectativas y que, de una forma sencilla y eficaz, per-
ciba que aportamos valor en todo momenta.

¢

Las compaiias tenemos la obligacidn de centrar nuestro
foco en el cliente, desarrollar al maximo nuestra empatia
con ellos y adelantarnos a sus necesidades. Por eso, la
implicacidn de los empleados es una pieza clave del éxito
del  Custormer  Centricity,
puesto que son los que man-
tienen de forma activa esta
firme orientacion al cliente y
estan en contacte diario con
ellos, siendo sus aportaciones
las que van a marcar la ven-
taja competitiva que hara que
nos sigan eligiendo, nos reco-
mienden y se queden con
nasotros.

Un ejemplo de este esfuerzo,
asi como una herramienta dtil
para estrechar |azos enfre
clientes y profesionales de
MetLife, s nuestro Programa
de empatia a través del cual,
nuestros empleados se hacen
cargo de una incidencia y ges-
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que sean mas claros y

comprensibles para los clientes, acercando de esta
forma, &l mundo asegurador a las personas. Como em-
presa, la renovacion constante, el afan de creatividad
¥ superacion o la cercania con el cliente deben con-

vertirse en nuestra maxima,

Desde el departamento de Marketing trabajamos por im-
pulsar estas y otras iniciativas que nos ayuden a aportar
un valor afiadido a la sociedad. La interiorizacion del foco
en el cliente en el ADN de todo el equipo es un orgulio
para nosotros que nos ha llevado a obtener reconocimien-
tos como el premio a Mejor Proyecto de Involucracion de
Empleados 2014 de la Asociacion para el Desarollo de
la Experiencia de Cliente (DEC), una muestra de que
vamos por buen camino tanto con nuestros profesiona-
les como con aquellos que depositan su confianza en
nosotros,

Todo este compromiso asi como la satisfaccidn de la
contribucion que queremos realizar a nuestros clientes
58 resume a la perfeccidon en nuestra promesa de
marca: “Ayudando a las personas a sacarle mas partido
ala vida". B
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Ser un
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MKT es la Asociacion profesional
dedicada al Marketing en Espana.
MNuestro objetivo es la puesta en valor
del marketing de las empresas y de
la sociedad y para ello desarrollamos
iniciativas como nuestro Cédigo Etico
y organizamos encuentros y eventos Si eres un
como el DIA MKT, profesional de
marketing, este es tu lugar.
Hozte socio y podras compartir
networking con los mas de 1.000
profesionales del sector gue yo farman
parte de MKT. ¥ ademas, disfrutaras de
importantes acuerdos y ventajas y
tendras toda la actualidad del
marketing internacional siempre

Onefe‘ 'fcl a tu alcance.
también

a MKT

Teléfono: 91 548 49 15 o°®®@

eMail: asociacion@asociacionmkt.es www.asociacionmkt.es
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LA INNOVACION ES UNA CUESTION

DE SUPERVIVENCIA

David Atanet

firma John McDonald en su libro "Born
to Run" que cada mafiana en Africa se
levanta un ledn sabiendo que si no corre
mas que la gacela mas rapida acabara
murienda de hambre. Al mismo tiempo
se levanta una gacela sabiendo que si no
corre mas que el ledén mas répido aca-
bard siendo devorada. En el fondo da igual si nuestra
empresa es un ledn o una gacela, mas nos vale que
cuando salga €l sol BMPECEMOS a8 COrer.

Después de un largo periodo de recesidn de distintos
mercados, el afio en el que nos encontramos se pre-
senta como un momento ideal para potenciar las in-
novaciones dentro de nuestras compafias, no por
necesidad sino por una cuestion de supervivencia.
Practicamente todos los sectores viven amenazados
por la aparicidn de nuevas disrupciones. Por poner un
ejemplo por todos conocido: en el mercado finan-
ciero, distintas disrupciones amenazan la estabilidad
del ecosistema, nuevas compafilas como Kantox ofre-
cen servicios de intercambio de divisas entre empre-
sas, las formas de pago se digitalizan, aparecen las
criptomonedas y, gracias a la apertura de los datos
por parte de los bancos, se desarrollan nuevos servi-
cios como Fintonic. Estas nuevas aplicaciones nos
proparcionan un mejor servicio que el de las entida-
des para analizar como estan yendo nuestras finanzas
personales.

Las disrupciones y la innovacidn no son un fenémeno
que afecte exclusivamente a los mercados de nues-
tros clientes, sino que afectan directamente al mer-
cado de la investigacién en su conjunto. Sin duda
alguna, Ia principal disrupcion del sector esta siendo
la pérdida de la exclusividad en la produccidn de in-
formacidn. En esta época digital, cada interaccidn dei
consumidor supone un dato, el rete no estd en pro-
ducir més informacidn en este momento sine en con-
vertirla en conocimiento. Para ilustrar esta situacion
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Digital Marke! Infelligence Manager

nos gustarfa poner algunos ejemplos que estan trans-
formando nuestra profesidn:

* Cuestionamiento de los datos: el famoso Big Data
encierma problemas de sesgo que pueden provocar la
toma de decisiones errdneas en las empresas, es
necesario un espirtu critico. Por ejemplo, a la hora
de utilizar datos de redes sociales es necesario no s6lo
tener en cuenta que no tedos somos internautas, ni
todos estamas en redes sociales, sino que ademas no
todos hablamos piblicamente de determinados temas
de conversacion. Rescatar los sesgos de cobertura vy
participacidn es imprescindible para la correcta
interpretacidon de la realidad.

* |ntegrando fuentes de informacidn: en la actualidad
estamos obligados a utilizar distintas fuentes de
recogida de la informacidn, |a continua conexidn a los
medios digitales que vivimos a través de distintos
dispositives, nos abliga a utilizar tecnologlas de
seguimiento del internauta. 3i seguimos preguntando
por el consumo de estos medios en un cuestionario
estaremos entregando informacidn errdnea a nuestros
clientes.

* Desarrollar nuestros propios “Data Lakes": cada
empresa -no solo de investigacion- tiene que llevar
a cabo un andlisis que le permita aglutinar la mayar
informacién posible sobre los distintos mercados o
su negocio, en GFK auditamos las ventas que se
producen en distintos mercados, registramos el
comportamiento del consumidor en &l mundo
digital, y lo complementamos con la opinidn del
consumidar para no describir fendémenos, sino
explicarlas,

* Transformando la realidad: |a investigacidn tiene por
vocacidn transformar la realidad, provocar los
cambios en las empresas, fomentar la innovacion. EI
informe no es el punto final de nuestro trabajo sino
el comienzo de las dinamicas de innovacion gque
tenemos que fomentar junto con el cliente para
transformar las empresas, productos y servicios. B
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* ADECCO |BERIA, 5.4,

* ADVISE CONSULTORES DE MARKETING
¥ PUBLICIDAD

* AGENCIA EFE,S.A.

* AXA SEGUROS GENERALES, S.A,
OE SEGUROS ¥ REASEGUROS

* BANCO SANTANDER

= BANKINTER

« BEVA

» CAIXABANK

= COCA COLA

* COLEMAN CBX BRANDING 5.4,
= DIRECT SEGUROS

* DITRENDIA

* DOXA, 5.A.

= EAE BUSINESS SCHOOL
s EL CORTE INGLES , S.A.

= ESIC (ESCUELA SUPERIOR DE GESTION
COMERCIAL Y MARKETING)

* EVERCOM

* EQUMEDIA

* GFK EMER AD HOC RESEARCH
* GOOGLE

* HELLO MEDIA GROUP

* IBERDROLA, 5.A.

* INFORMA D&B 5.4,

* INTERBRAND BRANDING 5.L.L

* [INTERNATIONAL BUSINESS MACHINES, 5.A.

* MEC

* METLIFE

* MICROSOFT

* MUTUA MADRILERA

* NEOQ LABELS COMPANY, 5.L
* PAGINAS AMARILLAS

* PELAYD SEGUROS

* PORT AVENTURA ENTERTAINMENT, 5.A
* PRAXIS HISPANIA, 5.L.

* SANITAS, 5.A. DE SEGUROS
* TELEFONICA, 5.A.

* THINKSMART
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Presidente: Maria Sanchez del Corral / TELEFONICA

Vicepresidente: Pedro Aguilar f MKT

Vicepresidente: |sabel Garcia Sanchez-Valiente / SANTANDER

Tesorero: Julio Vidosa / MKT
Director general: Victor Conde
Gerente: Marisa Alvarez

Consejo de Gobierno

Vocales:

* Ricardo Sandoval { COCA COLA

« Gema Reig / DIRECT SEGUROS

# Betina Gonzalez / EL CORTE INGLES
» Celia Cafio / EQUMEDIA

* Felipe Llano / ESIC

» Javier Gomez / GFK

» Laurence Fontenoy / GOOGLE

» Conrado Martinez / INFORMA

Comité Directivo

* Guillermo Navarro / ADVICE

* losé Luis Arbeo [ BEVA

* Gema Reig / DIRECT SEGUROS
» Fernando Rivero / DITRENDIA
* loan Sardd / FUTURELAB

Senado de Expresidentes

» Eduardo Samper Rodriguez

* José Tomas Maoliner Lépez-Bota
* Farmin Guerra Fernandez

* losé Luis Marco Ldpez

* losé M* Zamora / MICROSOFT

» Judith Bermejo / SANITAS

* David Torrején / AGEP

» losé Carlos Villalvilla f IBERDROLA

* Angel Villasante / REPSOL

» Luca Finotto / SEPTEMBER

» Carlos Gracia / UNIR

= Aingel Ruiz / SENADO DE EXPRESIDENTES

* Yago Arbeloa / HELLO MEDIA

+ José Carlos Villalvilla / IBERDROLA
* Estefania Yaguez / L'OREAL

* José Luis Navamo / MKT

* Eduardo Alcaraz / THINKSMART

* Jes(s Martin Sanz

* José Fernandez de Sevilla Hurtado
* Angel Ruiz Ruiz

* José Carlos Villalvilla Heras

ANUARIO DEL MARKETING 2015 -+ T



ee e MKT ALDIA

FINALISTAS DE LOS PREMIOS
NACIONALES DE MARKETING

Tendran un nuevo formato de evento, el DIA MKT, y se celebraran el 21 de mayo

n total de 15 marcas son finalistas de los Premios Macionales de Mar-

keting en las categorias de Marca, Innovacion, Instituciones, Pymes e
Internacionalizacidn y Marca Espafia, v pugnaran por lograr el mayor
reconocimiento para los profesionales del marketing en Espafia. Log
premios se entregaran este afio el dia 21 de mayo, en el franscurso del
DIA MKT, con un nuevo formato de evento, tanto lidico comao profe-

sional, con el que fa Asociacidn de Marketing quiere celebrar en 2015 |a gran fiesta
del Marketing. Ese dia también se conoceran los nombres de los ganadores de las
categorias de Mejor profesional y Lider empresarial impulsor del marketing.

Los finalistas de los Premios MNacionales de Marketing, de los que saldra un ganador

y dos finalistas en cada categoria, son los siguientes: En Innovacion, Hawkers, Mytaxi

y Simyo; en Instituciones estan Pelones Peleones, Policia Macional y Proyecta hom-

bre; en Internacionalizacion y Marca Espafia figuran Atrapalo, NH Hoteles y Tous; en

Banadores de
los premios
MNacionales de
Marketing
2014

Marca destacan Campofrio, Decathlon, lkea; yen
Pyme han sido seleccionados La Granja de Tiza,
LODI, Mustache.,

Este afio se han presentado un total de 194
candidaturas entre compafilas y profesionales
del marketing, de las cuales fueron seleccio-
nadas inicialmente 41 en la Lista Corta, y mas
tarde los 15 finalistas de las cinco categorias
qgue reconocen los Premios Nacionales de Mar-
keting, El jurado, formado por 21 profesionales
y expertos en marketing, esta presidido por Ja-
vier Rodriguez Zapatero, director general de

Google Espafia.
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La séptima edicidn de los premios se centrara
en las nuevas tecnologias ¥ en comao afectan al
marketing, bajo el lema “Mas alla del Click”. EI
DIA MKT en esta ocasién no se cifie Onica-
mente a la tradicional ceremonia de entrega de
premios, pues hay una amplia programacion de
ponencias y mesas de debafe alrededor del mar-
keting y las nuevas tecnologias que canvertirdn
esta cita en el encuentro de referencia para el
sector del marketing en nuestro pals.

El DIA MKT se celebrard en Kinépolis, Madrid,
con este nuevo formato que es una cita impres-
cindible para debatir y compartir experiencias en
torno a las nuevas estrategias v el aprovecha-
miento de las nuevas tecnologias por parte de las
empresas e instituciones, En |a organizacion son
patrocinadores Equmedia y Elenco Audiovisién; v
cotaboran El Corte inglés, ThinkSmart, Grupo
UNOCTC, Foro de Marcas Renombradas Espafio-
las, ESIC, Mediapost Group, Informa, GiK,
MyTaxi, v Playthe.net. Participan Rockketfuel.
Woarkout, PowerVote v Sanca; v son Media partner
JCDecaux y El Economista.

PREMIOS MACIONALES DE MARKETING 2014,
Los Premios MNacionales de Marketing 2014 des-
tacaron a Enrigue Sarasolz, de Rom Mate, como
lider impulsor del marketing, y como mejor profe-
sional de marketing a Sofia Rodriguez-Sahagon,
de Vodafone, El palmarés se completd con Banco
Sabadell en Marca; Bla Bla Car en innovacidn;
Fundacidn Aladina en Institucicnes: Inditex en in-
ternacionalizacidn y Marca Espafia; y Llao Liao en
PYMES. B
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LAS ACTIVI

2014/ 2015

DADIES

DE MKT EN 2014

L

a Asociacion de Marketing de Espaiia ha organizado y participado
en numerosas actividades a lo largo de 2014, siempre con el

objetivo de fomentar la cultura de marketing e informar sobre las

novedades que continuamente se producen en el sector. Algunas

actividades se han desarrollado en colaboracion con entidades
nacionales e internacionales. Ademas, MKT ha colaborado en la organizacion
y difusidn de distintos actos de interés organizados por otras entidades. Este
es el resumen de las principales actividades realizadas durante 2014.

4* edicion del Observatorio de
Branding: El consumidor, en el
centro de la estrategia

Con el tema central “La gestidn de
experiencias y relaciones de marca:
modelos de actuacion™, la cuarta edicidn
del Dbservatorio de Branding se dedicd a
la necesidad que existe de renovar,
replantearse y profundizar en la forma en
gue nos relacionamos con las marcas,
ahondando en la necesidad de conocer
otros modelos de actuacidn que ayuden a
entender y gestionar eficazmente los
diferentes “puntos de contacto” con
nuestras marcas, con el fin de conseguir
un branding mas consistente, ordenado y
eficaz. El Observatorio de Branding dio a
conocer de la mano de reconocidos
expertos los dltimos avances y modelos
de actuacion en este campo. Hoy mas
que nunca, el gestor de branding necesita
contar con modelos de actuacidn seguros
y eficaces que le ayuden a evaluar las

experiencias del cliente con sus marcas,
asi como a definir indicadores que

permitan optimizar el retorno sobre las
variables de negocio. En definitiva,
afrontar los nuevos retos de gestidn de
marca desde el rigor, la investigacion y
los datos contrastados, algo que continda
siendo la asignatura pendiente del brand
management, especialmente en nuestro
pais.

i El Observatorio de
Branding se celebrd
el 23 de octubre en
Madrid, y luego llegd
por primera vez a
Barcelona. Los
profesionales del
marketing pudieron
conocer de primera
mana los Gltimos
resultados dal
estudio internacional
comparado del
instituto de investigacidn GfK sobre
relaciones, integrado en su modelo Brand
Vivo, y profundizar en la experiencia de
marca con la presentacion de Coleman
CBX Branding “12 claves para una gestion
eficaz de las experiencias™ y su modelo
BXEXPERIENCE, ayudindoles a construir
mejor sus marcas en una dimensidn tan
importante como la relacional en
momentos de cambio como los actuales.
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Las actividades
de MKT en 2014

La Tecnologia aplicada al
Marketing

La incorporacidn de Microsoft a la lista de
socios corporativos de MKT evidencia la
crecients importancia de las Tecnologias de la
Informacion en la nueva funcidn de marketing,
como se puso de manifiesto en una sesion con el
titulo de “La Tecnologia aplicada al Marketing”™,
en la Real Academia Espaiiola, organizada por
Microsoft y MKT.

En la sesitn se abordaron temas de maxima
actualidad como los hibitos y tendencias digitales,
o la creacién de vinculos con el consumidor a
travéis de aplicaciones tecnolégicas. Radl de la
Cruz, director de Advertising & Online de Microsoft
Espaiia, habld sobre tendencias digitales del
consumidor, y Sebastian Lancestremere, Sport
Business General Manager en Microsoft
Corporation, mostrd un caso de éxito dentro del
sector deportivo en una charla sobre la tecnologia
que une a las marcas con los consumidores.

Etica y sostenibilidad

La Jornada anual del Club para la Excelencia en
Eventos, organizada junto a MKT, tuvo el objetive
de reflexionar sobre cdmo hacer un mundo mejor a
través del marketing ético y sostenible. En un
momento en el que la sostenibilidad en eventos ha
pasado de ser informacidn a conocimiento, cabia
Ia oportunidad de aprovechar la ocasion para
analizar los pardmetros que hacen de un evento
algo realmente sostenibile.

Como resumen, cuatro frases inspiradoras: Si
vendes humo t8 evaporas. La falta de ética se
convierta an marketing negativo. No hacer
campafias sociales como lavade de cara. No hagas
a los demas como empresa lo que no quieres que
ta hagan a li como consumidor,
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ACTOS PROFESIONALES:

14.02.14

20.02.14

056.03.14

20.03.14

01.04.14

11.04.14

24.04.14

29.04.14

30.04.14

23.05.14
12.06.14

17.06.14

17.06.14

25.06.14

09.10.14

23.10.14

30.10.14
07.11.14

18.12.14

ACTIVIDAD

DESERVATORIO DE BRANDING 2014 (3* Edicitn}

La confianza en nuestras marcas jun caming de ida y vuelia?

Con COLEMAN y GfK,

Presentacion CODIGO ETICO DE MARKETING

COMITE AUTOMOCION, Primera reunidn del sector,

Reunitn en Barcelona de los jurados de anteriores ediciones
PREMICS NACIONALES DE MARKETING.

Presentacion Lista Larga

1* reunitn de la COMISION DE SERVICIOS DE MARKETING

Cémo gestionar eficientemente a las agencias creativas - El caso BEVA
AMKTEFA, 9° edicidn del Foro Profesional de Marketing y Ventas para
Entidades Financieras y Aseguradoras

PREMIOS NACIOMALES DE MARKETING. Presentacidn Lista corta
PREMIDS MACIONALES DE MARKETING. Reunidn Jurado
MARKETING TRANSFORMACIONAL

El rol del CMO ante los nueves retos de b innovacidn an las ampresas
DESAYUNO CORRESPOMSABLES:

Didlogo Corresponsables Marketing vy RSE

Con Quiero salvar al mundao haciendo Marketing,

PREMIOS NACIONALES DE MARKETING 2014,

Jomada: ETICA ¥ SOSTEMIBILIDAD EN MARKETING.

LA NECESIDAD DE SER SOSTEMNIBLES EM EVENTOS.

Con el Club para la Excelencia en Eventos.

CODIGO ETICO DE MARKETING Presentacidn en Barcelona.
INVESTIGACHIN DE MERCADOS (21* jormada)

Investigacién anline. Con AEDEMO,

INDICE DE EXPECTATIVAS (IEDM)

Presentacion de bos resultados para el segundo semestre de 2014,
JORNADA ANUAL DE SOCIOS CORPORATIVOS.

“Wake Up Markeling™.

OBSERVATORIO DE BRANDING (4* Edicidn)

Gestidn de Experiencias y Relaciones de Manca: Modelos de actuacidn
Con COLEMAN y GFK.

ESTUDIO AMES 2013

Presentacidn en sociedad de SB (SUSTAINABLE BRANDS) y
ENTREGA PREMIO NACIONAL DE MARKETING “ETICA Y
SOSTENIBILIDAD™ a Unilever.

Con Qubero salvar al mundo haciendo Marketing

INDICE DE EXPECTATIVAS (IEDM)

Presentacion de los resultados para ¢f primer semestre meses de 2015



Ademds, MKT ha colaborado en ta organizacién y difusitn de diversos
actos de interés organizados por otras entidades, gue a continuacion

ler CONGRESO NACIOMAL DE MARKETING ¥ VENTAS. “Renovarse

JORMADAS DE CREACION ¥ DE LOS VALORES DE UNA MARCA

5 CLAVES TEATRALES PARA OPTIMIZAR EL LENGUAJE CORPORAL

Y EDICION DE DIALOGOS EN LA GRAMJA. Qulero salvar al munde

EXPERIENCIA DE COMPRA “El valor de la libertad de eleccidn” |PSDS

17 encuantro de Espafia dedicads a la innovacidn en eventos. Eventoplus

INDUSMARKETING (2* Edicién). Jornada profesional de marketing

detallamos:
18.02.14
para vender” Con APD
03.04.14
Con Intertrand, Fundacidn Pons y Universidad Rey Juan Carlos
26.03.14 MENTES QUE DESPIERTAN MENTES. “Claves para un futuro
inmediato, hacia donde miramos” ANUNCIOS
09.04.14
¥ LA VOZ ANUNCIOS
10.04.14 5 CLAVES PARA LA COMUNICACION INTERPERSOMAL EN EL
ENTORMNO LABORAL ANUNCIOS
MAYD
haciando Marketing,
27 y 28.05.14 JORNADAS DE NEURCCIENCIA IPSOS APLICADA A LA
2-27 06,14 | ANTICONGRESD SDBRE ESTRATEGIA DIGITAL. AERCO PSM
02-03.07.14 EVENTODAYS. Eventoplus
02.07.14 PREMICS EVENTOPLUS, Eventoplus
03.10.14 MARKETING Y YENTAS.
“Los nuevos pilares de negociacitn de la era digital™
14.10.14 EIS (EVENT INNOVATION SUMMIT)
15.10.14 ENAMORANDO AL CONSUMIDOR. Marketingdirecto.com
29.10.14
industrial de Madrid
ELYC -B2B & Industrial Marketing y la Asociacidn de Jvenes
Empresarios de Madrid
Nov 14 PREMIOS DE GENEROSIDAD DE LA MARCA, AFFINION
20.11.14 PREMIOS MAS, Premio a las mujeres a seguir en Marketing y
Publickdad ANUNCIOS
05.12.14 “8 MANERAS DE CRECER". LID.

9° Foro Profesional MKT-efa

La 9° edicidon del Foro Profesional de
Marketing y Ventas para Entidades
Financieras y Aseguradoras #MKT-efa
organizado por Ditrendia, Tatum y MKT
y patrocinado por Grupo AIS, reunid a
los principales directivos de ambos
sectores en ESADE. Representantes de
entidades bancarias como ING Direct o
BBVA, seguros como Helvetia o Direct,

y nuevos agentes del sector como
SumUp, iZettle o Fintonic, han
analizado el presente y futuro del
sector. La orientacion al cliente,
multicanalidad, personalizacidn, y
retomar la confianza de los clientes
se perfilaron como claves para la
recuparacion del sector.

El foro congregd a mas de 100
directivos de los sectores financiero
y asegurador.

Las actividades
de MKT en 201 4

Jornadas sobre neurociencia
aplicada a la experiencia
de compra

MKT colabord con Ipsos en la celebracion
de dos jornadas en Madrid y Barcelona
dedicadas integramente a la neurociencia
aplicada al shopper, o la experiencia de
compra. Gill Aitchinson, presidenta de lpsos
Global Shopper & Retail Research; Estrella
Fernandez, especialista en neurociencia
cognitiva y neuropsicologia en EADA
Business School y Niria Borrut, directora de
Marketing de IPS0S Barcelona,

El Valor de la
Libertad de Elecci

profundizaron en la comprensidn del
proceso de eleccidn del comprador ante
cualquier estimulo bajo el lema “El valor de
Ia libertad de sleccion”.

En palabras de Gill Aitchinson, “los
consumidores tienden a responder de farma
inconsciente a los diferentes sstimulos qua
recibe en el punto de venta”. De hecha, no
siempre llegan a verbalizar todo lo gue han
visto, @ incluso les resulta complicado
expresar los motivos que justifican su
decisidn, Estrella Fernandez, sefiala que
“gste conocimiento es indispensable para
gestionar y promocionar con éxito marcas y
productos, creando vinculos emocionales
con el consumidor”.

Durante el afio 2014, Ipsos Espaiia llevd a
cabo otras jornadas en colaboracidn con
mkt bajo el titulo el “Future of Research
Series”, con el objetivo de acercar la
tecnologia, las nuevas tendencias y el
aprendizaje de las mismas al mundo de la
investigacion.
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Las actividades

de MKT en 2014

Conferencias y mesas de debate

MKT tiene un completo
programa de
conferencias y mesas
redondas con expertos
nacionales &
internacionales que
debaten acerca de las
nuevas tendancias en
marketing, y con [a
tecnologia como gran
protagonista: el nuevo
marketing anline, las
estrategias de medicion
de audiencias en
Internet, la
geolocalizacion, el
neuromarketing, la
interaccidn con &l
cliente en redes

ACUERDOS DE COLABORACION:

sociales, la adecuacion
a los entornos moviles o
la gestion de nuestra
marca en diferentes
dispositivos son sdlo

algunos de los conceptos

sobre los que estamos
trabajando. Las nuevas

tecnologias abarcan
aspectos del marketing
que van mas alla de la
pantalla del ordenador y,
sobre todo, nos acercan,
como nunca antes, a
nuestros clientes de
siempre.

Comités sectoriales

Los comités sectoriales de la Asociacitn de
Marketing de Espafia son grupos de trabajo
que llevan a cabo actividades en relacidn a
sus diferentes sectores y ambitos de trabajo
concretos. Estdn coordinados por socios de
MKT y ahiertos a la participacidn de cualquier
BMpresa que quiera aportar su know-how a
estos trabajos.

Actualments se encuentran en funcionamiento
la Comisidn Técnica de Marketing para el
sector Financiero y Asegurador (MKT-efa) y la
Comision de Servicios de Marketing, que
prepara para 2015 la presentacion de un
Libro Blanco de huenas practicas en la
contratacién de servicios de marketing.

En proceso de formacidn se encuentran otros
comités sectoriales como el de Automocidn,
TIC, Marketing Deportive o Gran Consumo y
Retail.

En este ejercicio se han realizado miltiples acuerdos de colaboracidn, alguno de ellos como continuidad de

los establecidos con anterioridad. Los mas recientes, son los siguientes:

* Acuerdo con Harvard Deusto para la adquisicion de su
revista con un descuento del 50%.

* Acuerdo con Redkampus para promover la cultura del buen
markating al colectivo universitario,

SIGUEN MANTENIENDOSE VIGENTES
LOS SIGUIENTES ACUERDOS:

* PUBLICACIONES PROFESIONALES: Acuerdo de oferta
especial de suscripcion para socios individuales

* UNIVERSIDAD COMPLUTENSE DE MADRID. Instituto IBE:
Promocidn conjunta de actividades y suscripcidn gratuita
de alumnos a MKT.

* Acuerdo de cooperacion con la UNIVERSIDAD DE
VALLADOLID y COLEGIO DE ECONOMISTAS: Promocion
conjunta de actividades y suscripcidn gratuita de alumnos a
MKT.

* Acuerdo de cooperacion entre ASOCIACION DE
DIRIGENTES DE MKT DE URUGUAY y convenido de
cooperacitn con la UINIVERSIDAD.

* FUNDACION MUSEO LAZARO GALDIANO: Descuentos en
los precios por la utilizacion de los espacios del Museo.

@D - ANUARIO DEL MARKETING 015

* CABESTAN: Prestacidn de servicio de mailing a base de
datos MKT.

* EVENTORING: Acuerdo para la gestidn de registros de
actividades mediante pasarela de gestién y emisidn de
acreditaciones de acceso,

* Acyuerdo de colaboracion entre INFOADEX v MKT, para el
desarrolio del provecto AMES (Analisis del Marketing en
Espafia).

* La Fundacidn PONS ¥ la Asociacidon de Marketing para la
promecion de la actividad de ambas organizaciones y de
sus miembros.

* La Asociacion de Marketing de Espafia y Coleman CBX
Branding, para la realizacion del Observatorio de Branding,
con la colaboracion de GFK.

* La American Marketing Association (AMA) y la Asociacitn
de Marketing de Espafia (mkt), para compartir
conocimientos v el desarrollo de iniciativas conjuntas, que
benaficien al desarrallo de la profesién de marketing y
proporcione un valor adicional a sus miembros mas alla de
sus respectivas franteras,

* Acuerdo de MKT y DITRENDIA y TATUM para la creacidn
de la comisidn técnica de marketing del sector financiero y
asegurador.



“Escuchar a los clientes
no es simplemente

hacerles una encuesta...

...es producir inteligencia estratégica,
aprovechando su inteligencia”

Gulllermo Bosovsky

DXOD/A

INVESTIGACION DE PUBLICOS

Marketing - Comunicacion - Innovacian

Clarapilas N* 17 - 28015 Maoadrid - [+34) 9215 922 400 - www.doxo.es



eee ACTIVIDAD

201472015

PLANIFICACION DE
ACTIVIDADES DE
MKT EN 2015

A la planificacitn de FECHA ACTIVIDAD
actividades de 2015 17.02 OBSERVATORIO DE BRANDING 2014: XX* Edicion.
que figura a MKT, Coleman, GfK. Barcelona
. e 05.03 CONSEJO DE GOBIERMNOD Y SOCIO0S CORPORATIVOS
continuacion pueden 26.03 ASAMBLEA MKT
sumarse otras en 08.04 FMETEFA
preparacidn, y en 107 ediclén del Foro Profesional de Marketing y Ventas para Entidades

Financieras y Aseguradoras (Fernando Rivera),

algunos casos las ;
Ditrendia en colaboracidn con MKT y Tatum

fechas previstas

09.04 Presentacidn Lista corta Premios Nacionales de Marketing. Caixaforum
pueden experimentar Barcelona,
variaciones. 14.04 Observalorio Innovacidn y Tecnologia
“La tecnologia aplicada al Marketing”. Microsoft v MKT
14.04 Reunién de CONSEJO/COMITE
21.04 Jornada MKT-AEDEMO (JIM 2015)
22.04 Votacion Premio PYMES. MKT.
23.04 Hoy es Marketing = ESIC 50 Aniversario.
27-28.04 Sustainable Brands Barcelona. SB/MKT
20.04 Reunidn Jurado Premios
04.05 Ideas Imprescindibles
Encuentro “Entrenar los Valores™ con Toni Nadal
05.05 Reunidn Dia MKT
23.05 7* EDICION PREMIOS NACIONALES DE MARKETING

MKT, Arista, Mascuota, Canal Street
10/11.06 Jornada Marketing-Publicidad

17.06 Jornada MNew Shopper-Dealer

18.06 Presentacion ola 18 IEDM
25.06 Convocatoria Observatorio Marketing Deportivo
Julio Jornada CEOE

D) -+ ANUARIO DEL MARKETING 2015



ANUARIO DEL MARKETING

| ASOCIACION
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Listado de

Empresas Asociadas

« 3VMARK VEMOS,VENDES VENCES S.L « AUTOMOVILISTAS EUROPEQS
ASOCIADOS

A « AXA GLOBAL DIRECT SEGUROS Y
REASEGUROS, S.A.U.

* ABETAS « AXA SEGUROS GENERALES, S.A. DE

« ABOUT INTERNATIONAL MEDIA, S.L SEGUROS Y REASEGUROS

« ACCENTURE, S.L. « AXESOR, CONOCER PARA

« ACCIONA PRODUCCIONES Y DISENOD, s.o  DECIDIR S.A
« ADCONION S.L

+ ADDISON COMERCIALIZADORA DE B
DISENO, S.L. « BAl, ESCUELA DE EMPRESA Y
+ ADECCO IBERIA, S.A. COMUNICACION
* ADVISE CONSULTORES DE MARKETING  * BANCO SANTANDER
Y PUBLICIDAD * BANG!BRANDING
« AGENCIA EFE,S.A. « BANKINTER
* AGENCIA EFECTO EVENTO SLU « BBVA ESPANA
+ AIMARA ESTUDIO DE DISENO Y « BEST RELATIONS, S.L.

COMUNICACION, S.L.
* AIR MILES ESPANA, S.A.
* ALLEGRO 234
= ALTADIS (GRUPOD IMPERIAL)

* BLUEMAP CONSULTING GROUF, S.L

* BPM EXECUTIVE SEARCH

* BRAFITS - BRANDING FOR PROFITS

* BERANDIA 5.L., MARKETING, BRANDING

= ANEFP & COMMUNICATION

* AQUO CONSULTORES = BUSINESS PROCESS REENGINEERING

* ARENA MEDIA COMMUNICATIONS « BUSINESS QUALITY RESEARCH
ESPANA, S.A.

* ARGONGRA c

= ARISTA TEAM S.L. « CABESTAN

« ARNOLD MADRID TR

* ARFO
* ARTE FACTO PROMOCIOMNAL
* ARTELIER COMUNICACION ¥

» CAJA ESPANA FONDOS S.A .SG11C
= CALVO DISTRIBUCION ALIMENTARIA
« CANAL STREET MARKETING ¥

ASOCIACION E MARCAS CEMUNICACIN 5.
RENOMEBRADAS * CARDIF- GRUPO BNF PARIBAS

* CASINO DE JUEGO

« ASOCIACION GENERAL DE EMPRESAS GRAN MADRID. S.A

DE PUBLICIDAD (AGEP)
= ATELIER GRAFICA VISUAL S.L.
* ATENTO ESPANA
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= CC. AA. MADRID-CONSEJERIA DE
ECONOMIA E INNOVACION
TECNOLOGICA

* C.D. ATLETICO DE MADRID FEMINAS
* CENTAURO CONSULTING, S.L.

« CEPREDE

* CEPSA COMERCIAL PETROLED, S.A
« CIMEC INVESTIGACION, S.L

* CINTRA SERVICIOS DE
INFRAESTRUCTURAS, S.A

* CIRCUITO DEL MOTOR Y PROMOCION
DEPORTIVA, 5.A.

» CISCO SYSTEMS SPAIN, S.L

* CLUE PARA LA EXCELENCIA EN
EVENTOS

* COCA COLA IBERIA

» COLEMAN CBX BRANDING S.A.
* COMERCIAL GOLPE FE (C.G.F.}
» CONECTANDO EMPRESAS S.L.
* CONENTO S.L.U.

* CONSULTING MKT

* CONSULTOR INDEPENDIENTE

* CONSULTOR TIC

» CONTENT ED NET COMMUNICATIONS,
S.L.

» CONVERSIS CONSULTORES, S.L.

* CORPORATE EXCELLENCE - CENTRE FOR
REPUTATION LEADERSHIP

» CORREOS Y TELEGRAFOS
* CRESCENDO BRANDS, S.L.

D

Listado de
Empresas Asociadas

* DITRENDIA
* DIVERDI, 5.L.
» DOXA, S.A.

E

* EAE INSTITUCION SUPERIOR DE
FORMACION UNIVERSITARIA, 5.L.

* ECMWARE BUSINESS INTELLIGENCE,
5L,

* EDAFOS INVESTIGACION CUALITATIVA,
5.L.

» EL CORTE INGLES , S.A.

= EL MUNDO

» ELIPSE SERVICIOS DE MARKETING
» ELYC

* EQUMEDIA

* ESCUELA DE AERONAUTAS DE
AERODIFUSION, S.L.

» ESCUELA EUROPEA DE NEGOCIOS

¢ ESIC (ESCUELA SUPERIOR DE GESTION
COMERCIAL ¥ MARKETING)

» ESPECIAL DIRECTIVOS
* EUROFORUM ESCORIAL, 5.A

* EVERCOM COMUNICACION Y
RRFF, 5.L.

F

* DAEMON QUEST BY DELOITTE
* DELOITTE, S.L

* DESPACHO DIEZ DE LA LASTRA &
CONSULTORES COMERCIALES

* DICENDI COMUNICACION, S.L.

« FLY ME TO THE MOON, S.L
* FORMACION UNIVERSITARIA, S.L
« FOTOPODIUM S,L,

« FREELANCE

* FUNDACION ALADINA

« FUNDACION PONS

« FUTUREBRAND
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Listado de
Empresas Asociadas

G

* GALANTA

* GENEO CONSULTING, 5.L.

* GEOBUZON

* GETTY IMAGES DEVCO SPAIN 5L
* GFK EMER AD HOC RESEARCH

= GHESA INGENIERIA Y
TECNOLOGIA, S.A

* GOALMARKETING COMUNICACION Y
EVENTOS

* GOOGLE

» GREY, 5.L.U

* GRIKER ORGEMER, S.L.

* GRUPO ABADIA DE JABAGA
* GRUPD GOURMETS

= GRUPO JCDECAUX (AVENIR, EL
MOBILIARIO URBAND, JCDECAUX
AIRPORTS, JCOECAUX PUBLICIDAD
LUMINOSA, PLANIGRAMA)

* GRUPO MOLINER CONSULTORES 5.A.

H

* INFORMA D&B S.A.

* [NICIATIVAS VIRTUALES S.A.

* INMERCO MARKETING, S.L.

* INNOBUSINESS ADVISORS

* INSTITUTO DE EMPRESA

* INTERERAND BRANDING 5.L.U

* INTERNATIOMAL BUSINESS
MACHINES, S.A.

* INTERNET REPUBLICA
* [PMARK

* IPSOS INVESTIGACION
DE MERCADO, S.A

* |RI
* |ZICARD, 5.L.

K

* HELLO MEDIA GROUP

* HERRERO & ASOCIADOS , S.L.

* HIBU CONNECT

« HIJOS DE ANTONIO BARCELO, S.A
* HISPANO FOXFILM, 5.A.E,

* HP

* |IBERDROLA CLIENTES

* |BERDROLA, S.A.

* [CEMD - INSTITUTO ECONOMIA
DIGITAL ESIC

* |DEAS ORIGINALES
DE INVESTIGACION S.A.

* INDRA

* INDUSTRIAS MONTANESAS ELECTRICAS
MECANICAS , S.L.

» INFOADEX, S.A

@D - ANUARID DEL MARKETING 2015

= KETCHUM
* KNOW MEDIA

3

* LABOATORIOS INDAS SAU

= LANTERN BRAND CONSULTANTS S.L.
* LEADERWORLD

» LEO PARTNERS, S.L.

* LES ESPANA-PORTUGAL

* LET S GOWEX 5.A

= L'OREAL

* LUKMAN SEA S.L

* M2M
* MADISON
* MAILTECK, S.A

* MALABAR SERVICIOS DE MARKETING ¥
PUBLICIDAD, S.L.U.

* MANTEQUERIAS ARIAS S.AU.
* MARKETREAL CONSULTORES, 5.L



* MASCUOTA

* MAYORAL MODA INFANTIL, S.A.LU.
* MCI COMMUNICATION SPAIN

* MDS MARKETING DE SERVICIOS
* MEC

* MEDIA CONTACTS, S.A

* MEDIAPOST GROUP

* METLIFE

* METRO DE MADRID

* MGLOBAL MARKETING
RAZONABLE, 5.L.

* MGM PATENTES Y MARCAS

* MICROSOFT

* MILLWARD BROWN SPAIN, S.A.
* MOVIMIENTO DE IDEAS,S.L

* MUSEO PICASSO MALAGA (FUNDACION
MUSEO PICASSO MALAGA. LEGADO
FAUL CHRISTINE ¥ BERMARD RUIZ-
PICASSO)

* MUTUA MADRILENA AUTOMOVILISTICA,
S.S.PE

* MYRIAD GENETICS SLU

N

* NAUTICAL EXPERTS, S.L

« NCA Y ASOCIADOS, S.A.

« NEO LABELS COMPANY, S.L
= NOMBRA CONSULTING, S.L
« NORT3

* NUEVA ERA COMUNICACION

0

Listado de
Empresas Asociadas

P

* PALACIO DE CONGRESOS EL BATEL
« PARAFINA COMUNICACION D&C S.L
* PDG EVOLUZIONA SL

* PELAYD SEGUROS

* PEOPLE MATTERS S.L

» PHILIPS IBERICA, SAU

« PLANETA DE AGOSTINI FORMACION
* PLEASE

* PONS PATENTES Y MARCAS

* PORT AVENTURA ENTERTAINMENT, 5.A
* PRAXIS HISPANIA, S.L.

* PRISA BRAND SOLUTIONS S.L

* PRO-DISENO, S.A.

* PRODUCTOS J. JIMENEZ, S.A. - "DONA
JIMENA®

* PROEVENTIT COMUNICACION S.L
* PROSEGUR
* FUBLICACIONES PROFESIONALES

Q

* QUANTIC SOLUCTIONS
= QUID

* QUIERO SALVAR EL MUNDO HACIENDO
MARKETING, S.L

R

» OFERPLAY
* DGILVY
» ORACLE IBERICA

* RAJAPACK
* RANDOM ESTRATAGY
* RANDSTAD ESPANA

* REAL FEDERACION ESPANOLA DE
AUTOMOVILISMO

» REAL MADRID C.F.
* REDBILITY 5.L

* REPORTARTE NOTICIAS Y
COMUNICACION
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Listado de
Empresas Asociadas

* REPSOL ,SA

* RIESTRA ABOGADOS MARKETING
LEGAL S.L.P

S

» SABIC, SAUDI BASIC INDUSTRIES
CORPORATION

* SAGE
* SAMSUNG

= SANCA SERVICIOS GENERALES A LA
COMUNICACION, S.A.

* SANITAS, 5.A. DE SEGUROS

* SANTALUCIA SEGUROS

* SANTANDER CENTRAL HISPANO
* SAP ESPANA

* SAVIADESING, S.L.

* SCHILLER ABOGADQOS, 5.L.

* SELECT SERVICE PARTNER

* SEPTEMBER

* SIEMENS, S.A

* SIGNIUM INTERNATIONAL

* SIXIEME SON SPAIN

* SMART MEDIA SOLUTION, S.L

» SOCIAL NOISE 5.L

« SODEXO SOLUCIONES DE MOTIVACION
* SOGECABLE MEDIA, S.L

* SYMANTEC

T

» TALK2US MARKETING & SOCIALMEDIA
s TATUM
» TATUM CONSULTING GROUFP

* TECNICOS DE COMUNICACION Y
MARKETING, S.L. (T.C.M.}

* TELEFONICA EMPRESAS
* TELEFONICA, S.A.
* TELEPERFORMANCE ESPANA
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» TERADATA |IBERIA, S5.L.U
* TERRITORIO CREATIVO
* THINKSMART

* TOPBRANDS

V)

* UHY FAY & CO. AUDITORES
CONSULTORES 5L

* UNGRIA PATENTES Y MARCAS

» UNIVERSIDAD COMPLUTENSE DE
MADRID

 UNIVERSIDAD POLITECNICA DE
VALENCIA-LABHUMAN

* UNIVERSIDAD PONTIFICIA COMILLAS -
ICADE BUSINESS SCHOOL-

|

* VARENGA MARKETING Y
COMUNICACION, S.L.

» VERATYA ESTRATEGIAS CORPORATIIVAS
= VICTOR CONDE

 VILLAFANE Y ASOCIADOS
CONSULTORES, S.L

« VODAFONE ESPANA

W

* WEBER SHANDWICK
* WEIDER NUTRITION
* WICOMM AUDIOVISUALES S.L

‘

* ZINKDIRECT



MULTiMARKET!NG DE INFORMA

LA HERRAMIENTA DEFINITIVA PARA HACER
UNA BUENA ACCION DE MARKETING

«

CONSULTORIA DE MARKETING
La mas completa gama de salucicnes de
marketing de empresas, particulanes y retall

EMAIL MARKETING

Mis de 10,8 millones de
registros en Espafia, altamente
cualificados de "!:z_-ul::'.q.:l:'-||

markating

INFORME —a
ESTRATEGICO

Infogratia con toda la
informacidn clave para
COMOCer 4 CLa LT

Smpresa.

MARKETING INTELIGENTE
Market Insight (andlisia predictvo de
clienies patonc , GRS SABI ¥ otras
soluciones de alto valor afadido para
blsnqueda, andlise y segmentacion

orial que utilezan las
axpertos Para COmnCer la evalucion y
perspectivas de bos principales sectores
espanales ¥ POriUQuUeses

'II"R‘?M"E( TA
La marca lider en bases de datos de
Marketing para todas las necesidades
- PFrospecta Empresas

- Frospecta Auldnomos
- Prosapecta Ejecutivos

Frospecta Fartculares

BEDD MARKETING
INTERNACIOMNAL

240 millones de emplesas

/ de todo el mundo

IRO, INFORME DE
REPUTACION ONLINE

La mejor ¥ mas economeca tonmms
de conocer lo que se habla de una
EMpPresa, Marca o concepto on
Internet y en Redes Sociales
comparandala con su
competencia

Multimarketing de INFORMA comienza con una Consultoria de Marketing gratuita, en la que estudiaremos su caso para
poder ofrecerle el mefor servicio al mejor precio posible. Llamenos al 902 176 076 o entre en www.informa.es/multimarketing,

y descubrira todo lo gue podemas hacer por usted
Ademas solo por llamamos e regalaremos esta fantastica herramienta®

* Promocicn vilida hasta fin de exslenoss (GO0 unidades)

INFORMA
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Contigo hay buena@nergia

Cuando disfrutas de la naturaleza, descubres |3importancia
de respetarla. Eso es buena energia.

'
En Iberdrola nos inspiramos en personas como i
Mas del 90% de la energia que generamos en Espana est4 libre de COz.

Y eso también es buena energia.

IBERDROLA




