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eee CARTA DE LA PRESIDENTE

EL MARKETING A LA CABEZA DE
LA TRANSFORMACION EMPRESARIAL

ueridos socios y amigos,

Quiero aprovechar la publicacion de nuestro
Anuario del Marketing 2016 para compartir con
vosotros los retos y desafios que tenemos desde la Asociacién de Marketing de
Espafia para este afio.

La crisis que hemos vivido nos ha dejado unos niveles de inversion y de empleo en

Marketing inferiores a los de 2007. Y a pesar de que hemos vuelto a tasas de cre-

cimiento positivas y que diferentes estudios, como el Indice de Expectativas de

los Directores de Marketing en 2015, nos muestran el cambio de tendencia de
nuestra economia y de nuestro sector, todavia nos queda mucho camino por recorrer.

Nos enfrentamos a un entorno cada vez mas complejo. Nuestros clientes viven hiperconectados
con las marcas y los puntos de contacto se multiplican, las expectativas de nuestros clientes en
relacion a nuestra marca van mucho mas alla de las funcionalidades de nuestro producto o servicio,
nos piden una participacion en la sociedad para ser relevantes para ellos, las oportunidades de
compra han aumentado y la competencia es cada vez mayor.

En este contexto, poner al cliente en el centro, convertir a nuestras empresas en customer-centric
aprovechando todas las oportunidades que nos brinda la tecnologia es la clave para generar creci-
miento. La tecnologia nos permite conocer y adaptarnos a las necesidades de nuestros clientes,
creando una relacion individual y personal a largo plazo. Las oportunidades de la publicidad digital
personalizada, las redes sociales, las nuevas funcionalidades de los dispositivos méviles, el uso de
la inteligencia artificial o la capacidad de extraer datos relevantes para la relacién con clientes son
solo algunos ejemplos de todo un mundo de oportunidades que podemos aprovechar.

Y para convertir a las empresas en customer-centric el rol de los departamentos de marketing es
fundamental, nosotros debemos ser los lideres de esta transformacién; la orientacién al cliente es
la esencia de nuestra profesion. Nuestro papel va a ser cada vez mas importante para que las em-
presas puedan estar mas cerca de los clientes y generar crecimiento.

Por eso, desde MKT estamos impulsando y acercando a socios y amigos a esta nueva realidad que
debe situar a nuestra profesién a la cabeza de la nueva definicién estratégica de las empresas. En
este empefio estamos comprometidos en MKT, pero necesitamos del compromiso y ayuda de todos
los profesionales de marketing para que, entre todos, seamos capaces de conformar una profesién
que requiere nuevos conocimientos y habilidades. Y que lo hagamos compartiendo experiencias y
debatiendo entre todos acerca de las mejores practicas para abordar las distintas situaciones que
se nos presentan a diario.

Me despido con una invitacion expresa para que todos vosotros os unais a MKT en este empefio
por hacer cada dia méas grande nuestra apasionante profesién de marketing. Sé que cuento con
todos, os anticipo mi agradecimiento.

Un fuerte abrazo,

Maria Sanchez del Corral
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EL DIRECTOR DE MARKETING
RETOMA LA BATUTA

La transformacion digital ha devuelto al
profesional del marketing la tarea de orquestar
equipos y desarrollar estrategias

El objetivo sigue siendo el mismo: “A nosotros nos siguen pagando por seducir”. Pero las
maneras de lograrlo de la manera mas eficiente se han complicado muchisimo en los
ultimos tiempos debido a la transformacion digital de la sociedad. Esta complicacion ha
llevado de manera natural a la funcion de marketing a recuperar un papel protagonista.

sta es una de las conclusiones mas inte-
E resantes del estudio Desafios del director

de marketing en Espafia, que ha realizado

GFK para la Asociacién de Marketing de

Espafia. En el momento de cerrar este

anuario se disponia solamente del resul-
tado de la parte cualitativa del estudio, a la que siguié
un cuantitativo. Pero las conclusiones de la primera
(realizada mediante entrevistas en profundidad a direc-
tores de marketing) son de por si, tremendamente inte-
resantes. Vamos a repasarlas siguiendo el mismo guion
de la presentacién de GFK, con la advertencia de que
la necesidad de resumir puede producir una cierta pér-
dida de la continuidad del discurso.

Factores como la movilidad, la aceleracion, la
hiper conexion, la transversalidad o continuidad
entre el mundo on y off o la abundancia de la
informacion estan configurando una sociedad
nueva.
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LA GRAN TRANSFORMACION. El estudio tiene por
objeto el profundizar en los desafios que se le presen-
tan hoy a los directores de marketing, en este momento
de la transformacion digital, transformacion profunda
que ha afectado no solo a los negocios sino a toda la
vida de las personas.

Factores como la movilidad, la aceleracion, la hiper co-
nexién, la transversalidad o continuidad entre el
mundo on y off, o la abundancia de la informacioén,
estan configurando una sociedad nueva con unos indi-
viduos diferentes. A esto se suma el factor crisis eco-
némica que ha modificado los patrones de los
consumidores, pero también los de las empresas, que
aplican un control de costes mucho mas estricto.

Y desde el punto de vista de estrategia de marketing,
el cambio méas importante, aunque no haya terminado
del todo: de una empresa volcada en el producto (ver-
tical) a una empresa volcada en el cliente (horizontal).

NUEVO CLIENTE. ;Como ven los directores de marke-
ting a ese cliente? Lo ven libre e infiel, saltando de una
marca a otra, con ganas de que le entretengan, pa-
sando del on al off sin solucion de continuidad, bus-
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“Las organizaciones se han hecho
horizontales, no hay ningtn departamento
que pueda trabajar en vertical”

« Protagonismo del Community *

© GIK 2015 | Barémetra Director de Marketing en E

toda la compaiiia.

Marketing recupera el control y cobra un rol de

orquestacién importante

= Marketing se digitaliza, enriquecimiento de
especialistas digitales dentro del equipo, y
especializa (SEM/ SocialMedia/ ... mas alla del
Community Manager)

+ Se limita y especializa la externalizacion

spafia | MKT+Evercom+GiK | 30 Junio 2

“Ahora lo importante es como contar al

consumidor, como entretenerle, engancharle
para que te siga queriendo, ahora hay que tener
la suficiente creatividad para dinamizar las

redes”.

cando el maéaximo provecho, que actlla como altavoz
de su experiencia con la marca, para lo bueno y lo
malo; exigente con el rol social de la marca, mas alla
del producto o servicio.

Y es que las marcas, a igualdad de productos, empie-
zan a querer diferenciarse por su rol social por sus va-
lores como compafiia y por como hace las cosas. La
marca debe ser integra, rapida y tener un mayor papel
social. Porque los consumidores buscan un modelo de
relacién més alla del producto. No es facil averiguar
cual es, pero esa dificultad no debe llevar al miedo pa-
ralizante: “El error es una cosa normal, quitarnos el
miedo a fallar es una de las cosas que mas me fasci-
nan no es un problema, es un aprendizaje”.

Si lo enfocamos a través del relato que construyen las
marcas, los directores de marketing ven que éste debe
ir mas alla del producto o servicio, debe ser muy visual,
corto (la gente no tiene tiempo para nosotros), entre-
tenido, coherente, efimero pero constante y vinculante.

“La clave es que te sigan, no captar y
captar”. Dicho con més detalle por uno
de los entrevistados: “Ahora lo impor-
tante es cémo contar al consumidor,
coémo entretenerle, engancharle para
que te siga queriendo, ahora hay que
tener la suficiente creatividad para di-
namizar las redes”.

SOPORTES, CANALES... Los directores de marketing
siguen viendo a los canales tradicionales como muy
eficaces, pero la suma y evolucién de los digitales
construye un panorama cada vez mas diverso y cam-
biante. Por eso las preguntas que antes se respondian
facilmente como ;dénde estar? o ;como estar? exigen
respuestas mas especificas. Que se suman a la nece-
sidad de dar una respuesta en tiempo real al consumi-
dor hiper conectado.

Pero en lo digital, medios y canales de distribucion se
mezclan. Asi que la experiencia en los sitios de compra
digital debe ganar en emocién, en diversion. Mientras
que el canal fisico vive también debe vivir su propia
revolucion incorporéndole la experiencia digital.

DE LO DIGITAL A LO TRANSVERSAL. Entramos en la

parte medular del estudio. Si lo digital ha sido durante
afios una especie de isla al margen, Ultimamente y gra-
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Los prescriptores invitados

4 niveles de “influencers”

oo 2, K

Editores

Mas influencia

Mas alcance tt\los “viejos” prescriptores se suman los influencers. Su
\ nfluencia es muy medible. E/ eco de las noticias es brutal
Celsbridades Wesssigatn : s
'segun das la conferencia esta en todos los sitios

1. Con una capacidad de influencia “vertical” gracias a la
difusién on line. “Puedes pasar de un 0% de penetracion
a un 60 en 2 meses”

2. Es necesario aprender a diferenciar los influencer
pertinentes, que enriquecen la marca a medio y largo
plazo, de los que no.

3. Es necesario establecer una relacion “honesta” mas
alla de la compra del influencer.

cias al impulso de CEOQ "s conscientes de la importan-
cia de la materia, ha llegado la era de la transforma-
cion digital completa y el abandono de los equipos
paralelos.

En este nuevo entorno los departamentos de marketing
deben confluir con otros equipos y su reto muchas
veces es el de orquestar esa transformacion.

Un ejemplo claro es lo que ha acontecido con el
e-commerce. Este ya no es el nifio mimado que se
mueve al margen de la compafiia, suscitando el recelo
de los responsables de canales tradicionales. Ahora,
los equipos se han unificado, lo que necesariamente
ha llevado a una situacion distinta, donde la coopera-
cién es natural.

En la ilustracion ndmero 1 se ve claramente cémo ha
ido cambiando la relacién de las empresas ante el fe-
némeno digital. Desde el “tenemos que estar” a la in-
tegracién, pasando por los estados intermedios de
“invirtamos pero sin riesgos” y el atrevido “el off ha
muerto”

LO MULTIDISCIPLINAR INVADE MARKETING. De ma-
nera natural y logica, lo digital ha traido a los departa-
mentos nuevos perfiles, no solo digitales, sino de otro
tipo como matematicos, estadisticos, ingenieros, etc.
Puestos necesarios para sacar partido de la evolucién
tecnolégica y del consumidor.
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Pero eso no supone eliminar la necesidad de un apren-
dizaje constante, rapido, que discrimine lo realmente
atil, que permita elegir los mejores canales y las me-
jores herramientas para medir resultados.

En este aspecto, las empresas virtuales o nativas digi-
tales llevan una cierta ventaja en este planteamiento.
Un planteamiento que derriba fronteras y que permite
que la amenaza competitiva venga de cualquier parte
del mundo.

LA PARADOJA DEL DATO. Las herramientas de medi-
cién y las montafias de datos generados en el entorno
digital permiten un conocimiento del consumidor antes
inédito. Por otro lado, los procesos en tiempo real con-
llevan la posibilidad de un aprendizaje y retroalimen-
tacién constantes. Pero esto no trae de la mano la
solucioén de todos los problemas.

Por un lado, vemos que el big data es mas un deseo,
un objetivo, que una realidad. Los datos estan ahi,
pero es importante tener claro lo que quieres obtener
de ellos. Porque, algunos lo sefialan, el dato puede
[levar a objetivos més tacticos en detrimento de los
estratégicos. Y, por ultimo, traen consigo la necesidad
de aplicar un control moral y ético que no hay que
perder de vista para que no se vuelva en contra de la
marca.

Por otro lado, los departamentos de marketing se
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El director de marketing

retoma la batuta

Un nuevo contexto que entrana nuevos desafios
para el Director de Marketing:

La capacidad de conocer qué herramientas son las mejores para medir y segmentar y

orientar la oferta a sus publicos

La capacidad de entender y asumir el nuevo lenguaje digital de medicion y de dialogo

con el consumidor

La capacidad de integrar nuevos perfiles y formar a los actuales

La capacidad de estar cerca del consumidor, dialogar con él y fidelizarle ante las

nuevas exigencias.

Mantener la coherencia de la marca

En un entorno de gran cantidad de informacion y mucha velocidad.

Ser capaz de trasladar a toda la organizacién el nuevo contexto vy sus desafios.

estan viendo las caras con nuevos actores, nuevos
prescriptores de gran influencia, los llamados influen-
cers (blogueros, youtubers, celebridades, etc.) que
exigen una nueva forma de relacién y una seleccion
acorde con su poder y las necesidades de la marca.
Se ve en la ilustracion nimero 2.

Todo esto, sin entrar en las mil maneras impredecibles
en las que lo digital pueden afectar a los mercados,
desde a simple aplicacion tecnolégica (coches que
conducen solos) a la economia colaborativa que puede
dejar fuera de juego a muchas compafiias.

RESUMEN. Ante este panorama, no es de extrafiar que
los directores de marketing se sientan, atendiendo a la
repeticion de los términos en sus conversaciones,
como se dice en la ilustraciéon nimero dos: ilusiona-
dos, angustiados, reequilibrandose, aprendiendo, en
movimiento...

Por hacer un resumen, se ha dado un replanteamiento
de la marca motivado por factores poderosos de cam-
bio: el contexto social, el contexto digital, la crisis eco-

némica, la crisis de las marcas...

Este replanteamiento ha modificado su rol, alejandolo
un tanto del producto para aproximarlo al de un inter-
locutor con unos consumidores cada vez mas activos,
e incluso mas alla, como un agente social.

Y si nos referimos concretamente al entorno digital,
éste ha empoderado al consumidor, ha situado las mar-
cas a su altura, ha creado nuevos prescriptores, ha
multiplicado los posibles puntos de contacto, ha apor-
tado herramientas de medicién cada vez més precisas
y producido montafias de datos en poco tiempo. Todo
eso ha cambiado y va a cambiar mas aun a las organi-
zaciones.

Este contexto trae nuevos e importantes desafios para
los directores de marketing, como se resume en la ilus-
tracion namero 3. Desafios concretos, como conocer
herramientas o dominar el lenguaje, o también com-
plejos como ser capaz de trasladar a toda la organiza-
cién el nuevo contexto y los desafios que conlleva.
Desafios que hay que superar para sobrevivir.

Y para terminar, preguntas que habra que responder.
Preguntas como ;Deberiamos anticiparnos al consumi-
dor y autorregular la gestion de sus datos? ;Cémo nos

El dato puede llevar a objetivos mas tacticos en
detrimento de los estratégicos, y traen consigo la
necesidad de aplicar un control moral y ético.

tenemos que relacionar con los influencers? Si seg-
mentamos mucho y nos dejamos llevar por lo que
quiere el consumidor ;perderemos la capacidad de sor-
prenderle? &

@D --- ANUARIO DEL MARKETING 2016
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AMERICA LATINA FOCO
DE CRECIMIENTO PARA
LAS EMPRESAS ESPANOLAS

Brasil, México, Colombia, Chile, Perd y Argentina
son los paises con mayor presencia de nuestras
companias, que prevén aumentar su inversion

en la zona

esde finales del siglo XX, América Latina
es la zona mundial con mayor crecimiento
y desarrollo internacional para las empre-
sas espafiolas. El idioma comdn es s6lo
uno de los elementos que han favorecido
esta tendencia, pues la ventaja mas citada
por los inversores espafioles son las posibilidades que
ofrecen los mercados internos de los paises latinoame-
ricanos. Asi, Espafia se ha convertido en el segundo pais
inversor en América Latina, y las compafiias espafiolas
han ganado influencia con un incremento sostenido de
las inversiones en los Ultimos afios.
La inversion espafiola representd en 2011 el 14% del
total en Latinoamérica, s6lo superada por el 18% que su-
pone la de Estados Unidos, seglin la Comision Econémica
para América Latina (Cepal). Sélo entre 2007 y 2011, la
inversién nacional en la region generd unos beneficios
netos de 65.000 millones de euros, unos afios en los que
la economia nacional sufria fuertemente la crisis.
En 2014, por la légica desaceleracion provocada por la
crisis econémica y el significativo descenso de la ayuda
oficial al desarrollo, el porcentaje de inversién espafiola
en Latinoamérica descendi6 al 10% del total. Hay que
contar que la ayuda oficial al desarrollo y cooperacion
de Espafia, que en un altisimo porcentaje se destina a
Latinoamérica y puede ser un gran apoyo a las empresas
de nuestro pais, representaba en 2009 el 0,46% del
PIB, y ha bajado hasta el 0,17% en 2015. La inversion
de Espafia fue superada asi por USA y Paises Bajos,
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pero sigue siendo la principal zona mundial de creci-
miento, expansién e inversion para las empresas espa-
fiolas. Y si en inicialmente eran las grandes compafiias
las que apostaron por invertir en los paises latinoameri-
canos, en los Ultimos tiempos son muchas las Pymes
las que estan entrando y creciendo en el subcontinente.
Las principales razones de esta eleccién, segun el estu-
dio “Las empresas espafiolas crean valor”, del Ministe-
rio de Asuntos Exteriores y Cooperacién, comienzan por
el idioma, pero hay otras ventajas, sobre todo los mer-
cados internos, el dominio de tecnologias especificas
vinculadas al negocio gestionado y a su desarrollo; la
experiencia; “la buena relacion institucional con las au-
toridades”; y la frecuente colaboracién con entidades
no gubernamentales.

PERSPECTIVAS DE CRECIMIENTO. EI 8° Informe “Pa-
norama de inversién espafiola en Iberoamérica”, de |E
Business School, destaca esa zona como “destino pre-
ferencial y creciente para las empresas espafiolas a la
hora de invertir”: el 50% de las empresas consultadas
en 2014 opinaba que su facturacioén en la regién supe-
rara en tres afios la obtenida en el mercado espafiol. Un
77% de las 66 empresas espafiolas consultadas y que
ya estan en la regién prevé aumentar su inversién en La-
tinoamérica en este afio, frente al 6% que considera dis-
minuirlas. Segun este informe, México y Brasil son los
paises con mayor nimero de empresas espafiolas, se-
guidos de Colombia, Argentina, Chile y Perd. Claro que
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en Pert y Colombia hay mas pymes instaladas que en
Brasil, y los paises con mayor crecimiento de la inver-
sion son México, Colombia, Pera, Brasil, Uruguay y
Cuba, este ultimo gracias a las oportunidades abiertas
tras su apertura.

Por el contrario, en algunos paises se ha podido dificul-
tar la inversién por conflictos diplomaticos y diferencias
ideolégicas, como es el caso de Venezuela o Argentina,
cuyo gobierno presidido por Cristina Fernandez expropi6
el 51% de YPF propiedad de Repsol.

LOS MERCADOS INTERNOS. Como se ha sefialado,
la principal ventaja competitiva apuntada por las em-
presas espafiolas para invertir en Latinoamérica es el
atractivo de sus mercados internos (86%), debido al
incremento de la renta y el aumento del consumo de
los dltimos afios derivado del crecimiento de las cla-
ses medias. También se sefialan la ubicacién geogra-
la competitividad (23%), los
acuerdos de libre comercio con terceros paises

fica ventajosa (32%),

(20%), el acceso a las materias primas (12%), y la
mano de obra cualificada (9%).

Ameérica Latina

Deulschland 3 /
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Claro que también se citan y tiene en cuenta los ries-
gos de la desaceleracién econémica (37%), los pro-
blemas del tipo de cambio (27%), y otros posibles
como la inseguridad politica (27%), juridica (21%) o
ciudadana (16%).

Algo muy destacado es que, tras las grandes multina-
cionales espafiolas, el nimero de Pymes espafiolas que
Ilegan y amplian su negocio en Iberoamérica sigue cre-
ciendo, la mayoria con vocacion de permanencia y com-
promiso con la regién. De hecho, este informe sefiala
que la inversién espafiola en 2015 creci6 gracias prin-
cipalmente a la llegada de Pymes, y el 80% de este
tipo de empresa tenia previsto aumentar su inversion.
Asi, actualmente, las Pymes espafiolas apuestan mas
que las grandes por Iberoamérica: el 88% de las con-
sultadas por |E esperan aumentar su facturacién en la
zona, por el 61% que creen que lo haran en Asia, un
52% en la UE, y el 40% en EEUU. Para las empresas
que han participado en el estudio, las mejores ciudades
para ubicar la sede central de sus operaciones en el
continente son México DF y Sao Paulo, seguidas de Bo-
gota y Miami.

+++
Los programas
de desarrollo
de muchas
empresas
espaiiolas se
dirigen
prioritaria-
mente a
Latinoamérica.
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+++
La ampliacién
del Canal de
Panamay las
prospecciones
de Repsol son
dos de los
ejemplos mas
visibles de la
presencia de
empresas
espaiiolas en
Latinoamérica

EL BOOM DE COMIENZOS DE SIGLO. El gran despegue
de la inversiéon de empresas espafiolas en |beroamérica

comenzé a finales del siglo XX: en los afios 1999 y
2000 se realiz6 una inversién bruta de 31.000 vy
25.000 millones de €, segln sefiala Erick Rovina Mar-
dones, subdirector general de Politica Comercial con
Iberoamérica y América del Norte. Fueron inversiones
realizadas en un periodo de privatizaciones y en una
zona que precisaba capitales, lo que permitia la entrada
en esos mercados con bajos costes y altos margenes, al
tiempo que favorecia la diversificacion de las inversio-
nes espafiolas.

Segln el Banco de Espafia, entre 1993 y 2000 el 46%
de la inversién extranjera directa espafiola (IED) se rea-
liz6 en Latinoamérica. Segun el anélisis del Real insti-
tuto Elcano citado por El Pais, el 55% de esas
inversiones fueron por adquisicién de negocios, un 42%
para aportaciones de capital, y el 3% para constituir
nuevas empresas en la zona.
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Ya en el actual siglo, la inversion
bruta anual promedia una cifra
superior a los 5.800 millones, a
la que habria que sumar la rein-
version de beneficios obtenidos
en laregion. El Registro de Inver-
siones Exteriores del Ministerio
de Economia y Competitividad
indica que en 2012 el stock de
inversién espafiola en Iberoamé-
rica superaba los 125.000 millo-
nes de euros, el 32% de toda la
inversién del pais en el exterior;
con un crecimiento del 71% res-
pecto a 2007, cuando este stock
era de 73.000 millones y supo-
nia el 25% del total. Los datos
parecen indicar asi que, después
de unos afios de descenso, el in-
terés de las empresas espafiolas
por Latinoamérica vuelve a crecer
respecto al resto.

BRASIL Y MEXICO, A LA CA-
BEZA. Por paises, Brasil supone
el 43% de la inversion espafiola
en la region, con un stock de inversién de 54.463 mi-
Ilones de €, y es el segundo destino mundial de las in-
versiones espafiolas, sélo por detras del Reino Unido.
Le sigue México, con 25.527 millones de €, el 20% de
la inversion en Iberoamérica y, en tercer lugar, Chile,
con 12.238 millones. En un segundo escaldn se sittan
Argentina (6.482 M<); Colombia (6.119 M€); Vene-
zuela (5.364 M€) y Perl (4.306 M€). Y bastante leja-
nas quedan las inversiones en Panama, Uruguay,
Ecuador, Bolivia, Costa Rica, Republica Dominicana,
Guatemala, Cubay otros.

Las empresas espafiolas cuentan en América Latina con
més de 700.000 puestos de trabajo en numerosos sec-
tores: servicios financieros, con el Santander y BBVA a
la cabeza; hosteleria, con NH y Melia; telecomunicacio-
nes, con Telefénica; Repsol, Endesa, Gas-Natural-Fe-
nosa e Iberdrola entre las energéticas; construccion, con
Ferrovial, ACS y Sacyr; y muchas mas como Mapfre, In-
ditex, Abertis, indra...
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El BBVA
inauguré el
pasado mes
de febrero

en México DF
su edificio
corporativo, el
rascacielos
mas alto de la
ciudad.

Entre los ejemplos mas visibles de las empresas espa-

fiolas en Latinoamérica pueden citarse la ampliacién del
Canal de Panama, una de las mayores obras de ingenie-
ria civil de la historia, que realiza el consorcio Grupo
Unidos por el Canal (GUPC), liderado por la compafiia
espafiola Sacyr. EI BBVA inauguré el pasado mes de fe-
brero en México DF su edificio corporativo, el rascacie-
los méas alto de la ciudad, en el que ha invertido 600
millones de euros.

LA RSC, UN PILAR BASICO. La Responsabilidad Social
Corporativa (RSC) de las empresas espafiolas en Lati-
noamérica es un pilar fundamental de la consolidacion
de su presencia en esa zona, pues refleja que el com-
promiso y voluntad de permanencia va mucho mas alla
de las inversiones puntuales, y la necesidad estratégica
de establecer y poner en marcha programas que vincu-
len las compafifas con la poblacién.

El informe “Las empresas espafiolas crean valor. RSC
en Latinoamérica”, del Ministerio de Asuntos Exteriores
y Cooperacion y la Marca Espafia (mayo 2015), aporta
numerosos datos sobre este destacado apartado. Asi, las
contribuciones fiscales de las empresas espafiolas en
los paises de Iberoamérica superan los 40.000 millones
de euros anuales; y el conjunto de los programas de

valor social o medioambiental “produce un impacto del

que se benefician mas de 25 millones de personas y su-
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ponen aportaciones superiores a 1.000 millones de
euros anuales”.

Hay innumerables ejemplos de estos programas de RSC.
Entre los dirigidos a la infancia, “Educar Personas, Ge-
nerar Oportunidades” (EPGO) de Inditex, ha beneficiado
a mas de 500.000 nifios.“Pronifio”, de Telefénica, tu-
tela a casi 300.000 nifios en varios paises; las “Becas
de Integracién” de BBVA, benefician a mas de
400.000; los programas del Banco Santander tienen un
impacto que alcanza a 280.000 nifios; el “programa
“Formando Comunidad” de la Fundacién Mapfre, com-
bina educacién, salud y nutricién de nifios y jévenes en
riesgo de exclusion, con 85.316 beneficiarios en 2014;
o el programa de mejora de escuelas de FCC “La Es-
cuela, lo Primero”.

En otros campos, Indra favorece el acceso gratuito a su
red “Agrega”, que beneficia a 7 millones de alumnos.
El programa del Banco Santander “Santander Universi-
dades” mantiene convenios de colaboracién con 7 uni-
versidades en Latinoamérica. Ferrovial desarrolla
infraestructuras sociales para reducir las desigualdades
en Colombia, Perti y México en colaboracion con ONG’s
espafiolas para la implementacién de proyectos de abas-
tecimiento de agua y saneamiento a colectivos en riesgo
de vulnerabilidad social; Agbar, en Colombia y Chile; y
FCC en Colombia y Panamé. Acciona ha favorecido el
acceso a la electricidad en mas de 5.000 hogares en
zonas rurales aisladas de Perl y México; Gas Natural
Fenosa en Argentina y Colombia; e Iberdrola participa
en el proyecto brasilefio “Luz para todos” de electrifi-
cacién rural, gracias al cual se ha extendido el servicio
a 2,5 millones de personas

También hay programas de microcréditos para favorecer
la inclusién de sectores de la poblacién marginados,
como el de la Fundacién Microfinanzas BBVA, que ha
entregado créditos por 6.642 millones de délares a 4,7
millones de emprendedores en 7 paises de Latinoamé-
rica. Banco Santander desarrolla importantes programas
de microcréditos en Brasil, Chile y EI Salvador, finan-
ciando los proyectos de 250.014 emprendedores, y
Mapfre ha puesto en marcha un programa de microse-
guros. El emprendimiento ha sido promovido también a
través de otros programas como “Wayra” de Telefénica,
presente en Argentina, Brasil, Colombia Chile, México,
Pert y Venezuela. B
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el grupo
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Cola, Lay’s,
etc.) decidio
devolver a los
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seleccion
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proveedores
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MKT PROPONE EL LIBRO
BLANCO PARA CONTRATAR
SERVICIOS DE MARKETING

Elaborado con la colaboracion de Advise aporta
criterios para determinar responsabilidades de

Marketing y Compras

sta inquietud viene de largo y, en este sen-
tido, no es el primer documento que se
propone publicamente para establecer
procedimientos y criterios en este sentido.
En los aflos noventa del pasado siglo se
aprobaron los Acuerdos de Procedimiento
de la Asociacion Espafiola de Anunciantes. Y, mas re-
cientemente, la Asociacion Espafiola de Profesionales
de Compras (AERCE) y Grupo Consultores (Scopen en
la actualidad) presentaron otro documento que provocéd
no poco debate.
La Asociacion de Marketing de Espafia, por su parte, lle-
vaba también mucho tiempo trabajando en este campoy
finalmente, de la mano de la consultora especializada en
eleccion y gestion de proveedores de marketing Advise,
ha visto la luz este documento con un enfoque propio
En él se recogen los datos de un profundo estudio rea-
lizado analizando tanto aspectos cualitativos (reuniones
de grupo con profesionales de compras y marketing)
como cuantitativos, a partir de una encuesta en profe-
sionales.

UNA TENDENCIA IMPARABLE. Desde hace afios, los
departamentos de compras o procurement estan incre-
mentado su participacién en los procesos de seleccion
de proveedores de marketing y, en la mayoria de los
casos, liderandolos. Los resultados de la encuesta se-
flalan cdmo un 77% de los responsables de marketing
entrevistados sefiala que su empresa cuenta con un de-
partamento de compras. (Grafico 1)

Esta participacion no viene acompafiada de una espe-
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cializacioén en la materia méas que en 24,4% de las oca-

siones. (Grafico 2)

Esta es una tendencia es mundial y obedece a la co-
rriente de méaxima optimizacién de recursos para mejo-
rar la competitividad en tiempos de crisis. Sin embargo,
su aplicaciéon mediante tabula rasa tanto a compras de
menor importancia, como a servicios estratégicos de alto
valor afiadido, con una alta capacidad de retorno (de-
mostrada a lo largo de afios, entre otras cosas, por todos
los premios de marketing y eficacia que se entregan en
todo el mundo) que no viene determinada por el coste,
sino por la calidad del trabajo, entendiendo calidad
como adecuacién a los objetivos, esta provocando la
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alarma entre los profesionales del marketing.
Recientemente, por ejemplo, la multinacional Pepsico
(Pepsi Cola, Lay’s, etc.) decidio devolver a los equipos
de marketing la responsabilidad total de la seleccién de
sus proveedores y sacarla del departamento de compras,
sin que eso supusiera un abandono de los criterios de
optimizacién del presupuesto destinado a esa partida.

EQUILIBRIO ENTRE COMPRAS Y MARKETING. En
este sentido, el Libro Blanco se manifiesta partidario de
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un equilibrio entre ambos departamentos, pero un equi-
librio asimétrico, dependiendo del tipo de servicio de
marketing de que se trate.

Asi, diferencia aquellas elecciones entre elementos tan-
gibles y las que se refieren a “elementos subjetivos di-
ficiles de medir. Elementos que tienen que ver con la
esencia misma de la profesiéon del Marketing, como la
adecuacion a los objetivos, valores, competencia, noto-
riedad, oportunidad, viabilidad, etc. Aspectos intangi-
bles que sin duda condicionan una eleccién u otra. Y

+++
Cuando se
trata de
servicios
creativos un
80% opina
que marketing
debe
encargarse de
la valoracion
técnica de las
propuestas y
un 70% que
también le
corresponde la
decision final
de la
adjudicacion.
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MKT propone el Libro Blanco

para contratar servicios de marketing

MAS CONCLUSIONES DEL ESTUDIO

Ademas de los aspectos ya resefiados, la encuesta que recoge el Libro
Blanco y que se ha realizado entre responsables de marketing ofrece
resultados muy interesantes, de los que extractamos algunos

significativos.

m Casi la mitad de los consultados considera que Marketing debe
compartir con Compras la basqueda de proveedores (43,5%), la
valoracion econémica de las propuestas de los proveedores (47,8%) y
la negociacion de las condiciones econémicas (45,7%).

m Las vias mas habituales de Marketing para conocer o buscar
proveedores son los contactos personales en el sector (76,1%), las
propias presentaciones de los proveedores (73,9%), las publicaciones
del sector (65,2%), la bisqueda en internet (47,8%) y los blogs o
articulos en medios digitales (37%).

m El 87% cree que el concurso es el método mas justo para contratos
globales y de larga duracion, pero solo el 45,5% considera estos
concursos deben remunerarse.

La muestra de empresas refleja un 51% de multinacionales, un 40,5%
de empresas que facturan mas de 500 millones y un 40,5% hace
compras de marketing por encima de los 5 millones de euros al aiio.

+++

La forma de
clasificar este
tipo de
contrataciones
no debe
basarse en
disciplinas de
Servicios de
Marketing o
tipo de
proveedor,
sino en
evaluacion del
valor anadido
que el
proveedor
puede aportar,
efectivamente,
de forma
notoria y
dificil de
reemplazar, a
cada encargo.

donde el coste es una caracteristica apreciable, pero no
fundamental”.

“Mientras los servicios tangibles —sigue el Libro Blanco-
quedan validados por la consecucién del servicio, los in-
tangibles tienen que ser analizados a priori con la mayor
cantidad de informacion posible (estudios, ejemplos,
sistemas de control, analisis, etc.) y con esos elementos
tomar decisiones de compra o contratacion...”.

El libro sefiala que en estos ultimos casos “el liderazgo
de los procesos debe ser atribuido, casi de forma priva-
tiva, al profesional de marketing”. Sin que esto no con-
Ileve que el departamento de compras no colabore en
una parte importante del proceso, como la determina-
cién de la remuneracion o los contratos.

Asi lo piensan también los entrevistados. Cuando se
trata de servicios creativos un 80% opina que marketing
debe encargarse de la valoracién técnica de las propues-
tas y un 70% que también le corresponde la decision
final de la adjudicacion. (Grafico 3)

Por el contrario, a Compras le corresponderia, segin los
encuestados, la homologacién de proveedores (69,4%),
negociacién de las condiciones econémicas (61,2%) y
la elaboracion de los contratos (63,3%). (Grafico 4)
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ACTUACIONES DE VALOR Y SELECCION. Por todo
esto, el Libro Blanco incide en que no hay proveedo-
res de valor, sino actuaciones de valor. Y que la forma
de clasificar este tipo de contrataciones no debe ba-
sarse en “disciplinas de Servicios de Marketing o tipo
de proveedor, sino en evaluacién del valor afiadido
que el proveedor puede aportar, efectivamente, de
forma notoria y dificil de reemplazar, a cada en-
cargo”.

Para el proceso de seleccidn, el Libro Blanco marca cua-

tro puntos basicos:

@ Se desencadena por la necesidad del departamento de
Marketing de cubrir un objetivo tactico o estratégico.

# E| departamento de Marketing determina qué se ne-
cesita y cuél es el resultado deseado con la mayor
exactitud posible.

@ Y con la idea definida se plantea la creacién de un
Equipo de Seleccion adecuado a la envergadura del
proyecto y teniendo en cuenta el reparto de roles.

@ También es importante determinar previamente el
tipo de relacién que se desea establecer. Si es a largo
plazo (cuenta) o se trata de una seleccién para una
accién concreta.

REMUNERACION. Desde la ya muy lejana ruptura de
los modelos de comision sobre la inversién (15% sobre
el bruto), este aspecto no ha dejado de evolucionar y
provocar todo tipo de quejas y debates.

La atomizacion del presupuesto en innumerables parti-
das, la especializacion de las materias, la eliminacién
de algunos intermediarios y la aparicién de otros nuevos,
ha hecho que los esquemas se hayan roto.

En este aspecto, el Libro Blanco se muestra claro: “La
solidez y las garantias de los compromisos adquiridos
por el proveedor pueden ser mas relevantes que el pre-
cio en si, por lo que, a menudo, debemos desconfiar de
las gangas o bajas temerarias en servicios sometidos a
un fuerte escenario de competencia”.

“La remuneracién justa, a nuestro entender, deberia
provenir de la valoracién correcta de los esfuerzos rea-
lizados por el proveedor y del compromiso del proveedor
(en un grado adecuado y alcanzable) con los resultados
previstos”.

En este sentido, se decanta claramente por modelos de
remuneracion variable en funcién de resultados. B
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o000 DESTACADOS
2015

LAS MARCAS MAS
DESTACADAS EN 2015

Estas son las marcas finalistas en los Premios Nacionales de Marketing 2015, es decir,
las marcas mas destacadas del aio. Desde grandes conglomerados mundiales a
pequeiias start-ups, el nexo comiin hay que encontrarlo en la innovacién y su cuidado en
la gestion de la marca. Son marcas jovenes o centenarias, pero siempre fieles a una
filosofia, marcas con contenido y no solamente promesas.

BALAY Y SUS
#PERSIGUETUESTRELLA EMPLEADOS
= Categoria marca

Los electrodomésticos
Balay tienen un poco
de cada empleado. Y

publicidad, protagonizada por los empleados,

asi lo muestra en su

que cuentan en primera persona lo bueno de los
electrodomésticos que han fabricado. Una
accioén que transmite la vinculacién que tienen

los trabajadores con la empresa y sus productos,

MERCEDES y pone en primer plano el compromiso, la
BENZ, EL confianza y el trabajo como valores que ganan
BRILLO DE LA una gran importancia en tiempos de crisis.
ESTRELLA Personas normales, que demuestran cémo la

Categoria marca reputacion y credibilidad de una marca se gana

Una marca con con hechos, con una comunicacién cercana,

el objetivo de emocional y directa que muestra el lado humano

rejuvenecerse para llegar a conductores mas jovenes, de una compaifiia, al tiempo que deja un
demuestra que la apuesta por la creatividad y la innovacién en mensaje muy claro: detras de la compra de un
la comunicacion puede dar excelentes resultados. Con electrodoméstico hay muchos empleos. B

prescriptores como el chef David Mufioz y la actriz Maribel
Verdl, y campafias audiovisuales que comienzan en televisién
y tienen continuacién en internet, han logrado conectar con
publicos muy diferentes y hacer de su estrella un simbolo cada
vez mas deseado. Hasta el punto de que al chef de Diverxo
parecia dolerle méas perder la estrella del coche que de su

restaurante. @
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Las marcas mas

destacadas en 2015

EL SON DE ESTRELLA GALICIA

Categoria marca

Estrella Galicia presume de los 110 afios de historia de la
marca vinculada a la misma familia, Hijos de Rivera, que la
convierten en una de las de més larga tradicién en Espafia.
55““11;,"3‘1!5‘ ; S Al tiempo, Son Estrella Galicia desarrolla todo un programa
1 que incluye innumerables actuaciones musicales de una
larga lista de artistas en los “Espacios SON" repartidos por
toda Espafia, el programa radiofénico “Oh! MYLOL” en la
Cadena SER, las grabaciones de SONRecords, o el festival

She's The Fest, entre otros. M

DECATHLON

Categoria Marca

El gigante del deporte dio en 2014 un gran
paso hacia la venta multicanal, ofreciendo a
través de internet una gama de maés de
120.000 productos, que pueden ser elegidos
a través de una aplicaciéon para moviles. Al

tiempo, sigue siendo de las mas innovadoras

en su comunicacién, con emotivas y -
sorprendentes campafas centradas en los PELAYO
consumidores. M Categoria Marca
La vinculacion de la compafiia de seguros con la

seleccion espafiola es la parte mas visible del
compromiso de la marca para “ofrecer los
mejores productos al mejor precio”, y cumplirlo,
pues si no, “el afio que viene no pagas tu
seguro”. Un prescriptor como el seleccionador
Vicente del Bosque aporta credibilidad y
formalidad en uno de los sectores més

competitivos.

WALLAPOP, EL VALOR DE LA
CERCANIA

Categoria innovacion

En solamente tres afios ha conseguido
posicionarse entre las start-ups
valoradas en méas de 1.000 millones

de délares. Fundada por Gerard Olivé, woluo-pop
Agustin Gémez y Miguel Vicente,
partié de la idea de afiadir la

proximidad a una aplicacién de venta
de productos de segunda mano. Una
buena idea, bien realizada y una experiencia previa de financiacién les ha llevado al éxito. ®
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CAR2GO, PARA UNA
CIUDAD MAS LIMPIA
Categoria innovacion

De las bicicletas eléctricas a la
red de coches eléctricos que
puede tomar cuando quieras y
aparcar libremente por poco
dinero. Esa es la promesa de
Car2go, una empresa del grupo
Damiler que se ha implantado
por ahora entre 30 ciudades,
entre ellas Roma, Berlin, Milan
0 Madrid. La tecnologia de
vanguardia ha resuelto la
logistica haciendo la amigable
para el usuario. M
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WHISBI

Categoria Innovacion

La tecnologia Whisbi y el equipo de
video-agentes esta disefiada para
ayudar a las empresas a aumentar sus
ventas en internet. Ya son clientes de
sus servicios empresas como Audi,
Axa, MediaMarkt, Toyota, Opel,
Vodafone, Volkswagen, Google, Fiaty

02, que han apostado por esta

combinacion de teléfono, chat y video en tiempo real, facil y rapida de usar por los

consumidores, que no precisan instalar ninglin software ni pluggins. H

MEETIC

Categoria innovacion
Encontrar pareja por
internet es algo cada vez
maés habitual gracias a
empresas como Meetic,
una de las pioneras en la
creacién y popularizacién
de este servicio. La
empresa no ha dejado de
innovar desde su creacion,

como la puesta en marcha de una aplicacién para el

teléfono movil, los eventos y quedadas para solteros por

toda Espafia, o la revista especializada en el mundo de las

citas “Up to date”.
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TWYP, DE ING Y
OLVIDATE DE
BUSCAR MONEDAS
Categoria Innovacion
Un app para ajustar
cuentas entre tus
amigos, en el buen
sentido, claro. Basta
seleccionar el teléfono
del amigo al que
tienes que pagarle

parte de la cena o el taxi y

enviarle el dinero de moévil a

mévil. Asi de sencillo. @



una conexion segura

tenerlo todo en el mismo sitio
Elige experiencia
una compania en la que confiar

la sencillez

Queremos ofrecerte la mejor experiencia. Hoy ya somos n°1 en satisfacciéon de cliente
en 11 paises y nuestro objetivo es seguir mejorando. Para que t( nos elijas.

EI ige tOdO eligetodo.com

Yelefonica
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Las marcas mas

destacadas en 2015

FUNDACION UNO
ENTRE CIENMIL
Categoria Instituciones

Es la inica ONG en Espafa
que destina todo lo recaudado
a conceder una beca anual a
un proyecto de investigacién
contra la Leucemia infantil.
Con el apoyo de famosos
como Penélope Cruz, Cholo
Simeone, Juan Diego Botto,
Carmen Posadas, Jon
Sistiaga, Marlango y muchos
otros, desarrollan proyectos
para recaudar fondos como la
pulsera Viceroy, Corre, La
vuelta al cole, Pijamas para
sofar, o Tres hombres contra
el mar. Su primera beca de
investigacién, dotada con
75.000 €, se entreg6 a los
doctores Manuel Ramiez

Orellana y Angeles Vicente. B
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saneamiento y nutricion para los

futbolistas de la Liga BBVA y de

AGATHA RECAA DRIO ¢Y TW

ecovidrio

HONDAY

ECOVIDRIO

Categoria Instituciones

Se encarga de gestionar el reciclado de todos los residuos
de envases de vidrio en Espafia. Su objetivo principal es
incrementar la tasa de reciclado de vidrio para preservar el
medio ambiente y contribuir al desarrollo sostenible. Y la
Unica forma de lograrlo es a través de la colaboracién con
todos los ciudadanos, protagonistas de este modelo. Hoy
dia, el 75% de los hogares declara que siempre recicla el
vidrio, y para conseguirlo, solo en 2014 realiz6 méas de 300
campafas de sensibilizaciéon. |

CHAMPIONS FOR LIFE
Categoria Instituciones

Una iniciativa desarrollada por
la Liga de Futbol Profesional
(LFP) y UNICEF Comité
Espafiol, que destina los fondos
conseguidos a trabajar en
programas de salud, agua,

nifios. Algunos de los mejores

la Liga Adelante juegan en un
partido anual cuya ultima
edicion dirigié lo recaudado,
mas de 400.000 €, para que
UNICEF contintie combatiendo
la mortal epidemia de ébola. &




LA BUENA PUBLICIDAD

ESLA QUE L EFGA
MAS ALL A
DFL CORAZON.

QUE NADA NI NADIE NoS QUITE NUESTRA
MANERA DE ENTENDER LA PUBLICIDAD.


http://www.campofrio.es/

Las marcas mas

destacadas en 2015

FUNDACION INOCENTE

Categoria Instituciones

Constituida en 1995 con el objetivo de realizar actividades
en beneficio de la infancia, promueve cada afio la gala
televisiva “La Noche de los Inocentes”. Lleva asi 20 afios
dando la vuelta a la tradicién de las inocentadas para
convertirlas en algo solidario y divertido. Su ultima gala, en
diciembre de 2015, logré recaudar 1.150.000 € para
ayudar a los nifios con paralisis cerebral y sindrome de
down, y desde La 1 lideré la audiencia con una media de
2,2 millones de espectadores. W

PER|CEN|TIL

VENDE TUROP  CALCURA TUS INGRESDS

TEPAGAMOS UN20% S

POR LA ROPA DE
PRIMAVERA'Y VERANO

VENDER TU ROPA ES MUY FACIL

ICEX, UNA AYUDA PARA
SALIR AL EXTERIOR
Categoria Instituciones

ICEX Espafia Exportacién e
Inversiones es una entidad
publica empresarial que tiene
como misién promover la
internacionalizacién de las
empresas

IC*

espafiolas, una
labor en la que presta
importantes servicios desde
hace afios. Para ello, cuenta
con casi 100 Oficinas
Econémicas y Comerciales y
22 Centros de Negocio en el
extranjero, que ofrecen a las
empresas espafiolas
infraestructura temporal a
modo de incubadoras de la
internacionalizacién. Realiza
ademas numerosos programas
y servicios de apoyo, como
participacién en ferias,
encuentros, seminarios y
foros empresariales, becas de
internacionalizacién para
jévenes profesionales,
servicios a medida,
estadisticas e informacién de
mercados, etc. M

PERCENTIL, SEGUNDA
VIDA A LA ROPA
Categoria Pyme

La ropa de nifio se tira casi
nueva ;no es verdad? Si no

hay mas hermanitos ni primos cercano, puede acabar en el contenedor. Percentil
(www.percentil.com) fundad hace tres afios por Daniel Bezares, Lourdes Ferrer y Luis Ongil

pensaron que en esa ropa habia negocio si se sabia comprar y vender y ya tiene 85
trabajadores y esta presente ademéas en Alemania y Francia. Crece al 300% y ya se ha

extendido a ropa de mujer. ®
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Las marcas mas

destacadas en 2015

TOUCHVIE, SABER TODO
DE CINE

Categoria Pyme

Todo lo que siempre quisiste
saber sobre el cine y las series
de television, pero temias
preguntar, esta al alcance en

Touchvie, una aplicacién que
sincroniza el mévil o la Tablet

Consigueio an el
‘ App Store

con las peliculas o series que
esta viendo el usuario. A partir
de ahi, le permite saber todo lo que quiera sobre esa serie o pelicula: lo que ha pasado, los actores,
localizaciones, la ropa, muebles o accesorios que aparecen, y que se pueden comprar con la propia
aplicacién. Los usuarios también comparten opiniones y comentarios con filtros dindmicos de
“spoilers”. Una excelente idea para el nuevo consumo de cine y television. l

ANDREU WORLD
Categoria Pyme

.~ De una ebanisteria nacida
en 1955 a una empresa

ﬁ " reconocida
= ByHou rscom g internacionalmente por su
Decide la hora de entrada y salida de tu hotel ~ Pasion por el disefio y la
perfeccion en el disefioy
fabricacién de sillas. Ese es

el largo recorrido de esta

T bt (ke b e S

o, - - compafiia que exporta el
Qesc Dise Ve D 1 P q P

80% de su producciéon y
BYHOURS, ES DECIR, POR HORAS cuenta con showrooms en
Categoria Pyme  tres continentes. Premio
Hoteles pagados por horas de uso. Esa es la idea de la que Nacional de Disefio en 2007
partié en 2012 Byhours. Le cost6 arrancar pero en 2014 ya  entre otros muchos
contaba con méas de 600 hoteles de las mejores cadenas reconocimientos.
repartidos por Londres, Paris Dublin, Milan, Berlin... www.andreuworld.com M
(www.byhours.com ) H

Andreu World
SALUD ON NET, PARA

HERLTHVOLUTION BUSCAR MEDICO Y MAS
WA Y Categoria Pyme
En Salud on Net
(www.salunonnet.com) los usuarios pueden encontrar facilmente

el médico que buscan, tanto si tienen sociedad médica como si

no. Pueden comparar precios, buscar por proximidad, etc.

Ademas, en su blog realizado en colaboracién con el grupo Diario
Médico, la informacién sobre salud es un seguro de seriedad. W
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CLAROSY OSCUROS DE |
LA COMPRA PROGRAMATICA

El fenomeno sigue atrayendo inversion a toda
velocidad mientras se apuntan problemas

as ventajas son muchas y contundentes: optimizaciéon constante,

segmentacion, facilidad de programacién, medicién del retorno, ra-

pidez, posibilidad de coordinar con otros medios (Ver Tendencias

en pagina 48), etc.

Pero los inconvenientes también se estan manifestando tanto hacia el

interior de los procesos, como por ejemplo el alto porcentaje de fraude

(trafico robdtico y otras modalidades), excesivo nimero de intermediarios que hacen

compleja la deteccién de irregularidades, dificultad para bloquear emplazamientos

indeseados o para controlar la inversion ejecutada realmente; como hacia el exterior,

principalmente el abuso de préacticas de retargeting que acosan al usuario y estéan

+++

La necesidad de combatir
el fraude y reducirlo con
herramientas técnicas que
deben instalar los editores
y las plataformas de
intercambio es un clamor
en el mundo, aunque todos
los especialistas
coinciden en que
erradicarlo totalmente
sera imposible.

haciendo crecer la popularidad de los programas
de blogueo de la publicidad entre ellos. Méas del
50% de los usuarios de movil los tienen instalados
en el Reino Unidoy el porcentaje sigue creciendo.

BLOQUEADORES. En todo el mundo desarrollado
las sefiales de alarma estan sonando, pero aiin no
se han tomado medidas. Por un lado esté el estu-
dio y concienciacién del fenémeno, bandera que
esta enarbolando el I1AB en todo el mundo. El ca-
pitulo espafiol present6 recientemente un estudio
sobre el fenémeno en nues-
tro pais, que sefiala entre
sus causas principales el
uso de formatos que los
usuarios consideran muy in-
trusivos, como el video pre
roll que no se deja detener o
los pop-ups, ademas del Ila-
mado retargeting. La moles-
tia, por otra parte, crece aln
mas cuando se habla de los
dispositivos moviles. Méas de

usuarios usaban blogueadores en el momento del
estudio en Espafia.

Algunos medios, por su parte, han empezado a
defenderse mediante el cierre del acceso a sus
contenidos a aquellos usuarios que tengan insta-
lados bloqueadores, inicidndose asi una guerra
gue no se sabe cémo acabard. Los propios desa-
rrolladores de estos programas estan también en
el punto de mira, ya que ofrecen levantar sus ba-
rreras a anunciantes que paguen por ello, lo que
no deja de verse como un secuestro de la publici-
dad por los editores.

DEBATE. Pero volvamos a la compra programa-
tica. La Asociacion de Marketing de Espafia, con
la colaboracién de La Academia de la Publicidad
y de La FEDE, convocé dos jornadas que tocaron
este asunto. La primera se celebr6 el 24 de junio
bajo el titulo Cémo conectar con la publicidad di-
gital. Eficacia, transparencia y otros retos del

nuevo mercado. En ella intervinieron José Luis

De izquierda a derecha, José Luis Arbeo, Carlo Relloso, Celia Caiio,

cinco millones y medio de juan Sevillano y Julian Bravo, en la mesa redonda de la jornada del 24 de junio.
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Coca-Cola zero azucares.

Ahora debes estar pensando

gue no va a saber a tu Coca-Cola clasica.

Pero espera a probarla, no notaras la diferencia.

Coca-Cola Zero, el disco rojo y la botella Contour son marcas registradas de The Coca-Cola Company. SI ENTE EL SABOR



https://www.cocacola.es/home/

Claros y oscuros de

la compra programdtica

De izquierda a
derecha, David
Torrejon, Raill
de la Cruz,
Fernando
Rellan, Tim
Brown y Félix
Fernandez en la
mesa redonda
de la jornada
del 22 de enero

Arbeo (BBVA) para poner el punto de vista del

anunciante; Carlos Relloso (PRISA), el del medio;
Juan Sevillano (Rocket Fuel), el de la tecnolégica;
Celia Cafio (Equmedia), el de la agencia de me-
dios, bajo la moderacion de Julian Bravo (Acade-
mia de la Publicidad).

ABRIR LA CAJA NEGRA . A esta jornada, que tuvo
un caracter mas divulgativo, siguié la del 22 de
enero en la que el enunciado ya era esclarecedor:
Abriendo la caja negra de la publicidad programa-
tica. Cémo mejorar el rendimiento de la publicidad
en internet. Con el apoyo de las mismas asociacio-
nes y el patrocinio de Equmedia, la convocatoria
volvié a cubrir todo el aforo de la sala y conté con
especialistas de varios paises. Tras las palabras de
presentacion de Pedro Aguilar, por MKT, y Fer-
nando Herrero, por La Academia de la Publicidad,
Duncan Trigg (Comscore) alert6 del fenémeno del
fraude en los canales de la compra programética,
su dimensién y la dificultad que hay para comba-
tirlo. El trafico robético hacia falsas paginas web
que generan millones de contactos inutiles, pero
pagados, es solo una de las modalidades. Un
fraude del que nadie escapa pues se dirige tanto a
la compra de espacio premiun (video, por ejem-
plo), como a la llamada long tail. La necesidad de
combatirlo y reducirlo con herramientas técnicas
que deben instalar los editores y las plataformas
de intercambio es un clamor en el mundo.

Tim Brown (Abakus) puso también el foco sobre
otro asunto que se ha convertido en problema con-
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forme el medio ha ido captando
inversion: la visibilidad. Es nece-
sario subir los criterios por los
que un anuncio se considera
visto y por tanto pagable porque
los actuales distorsionan la me-
dicion de la eficacia del medio.
Fernando Rellan (Axa y Direct
Seguros) puso el foco en los usos
del mercado, en los que encuen-
tra aun inmadurez y falta de
transparencia en aspectos como
extratipos, saber si se trata de
RTB o inventario previamente adquirido, etc. Re-
[lan pidi6 medidas que aumenten la confianza del
anunciante porque “es dificil —dijo- meterte en un
modelo del que no estas seguro”.

En la mesa redonda intervinieron los ponentes
maés Félix Fernandez (Entusiasmo y Mucho Valor
y presidente de las Agencias de Medios de La
FEDE) y Raul de la Cruz (AOL). El primero lo
hizo para lanzar un mensaje de tranquilidad res-
pecto de un mercado, el de la compra progra-
méatica, muy joven, para el que faltan expertos
en todos los lados de la mesa. Y recordé como
para las agencias de medios el area digital es
un centro de muy dificil rentabilidad por la can-
tidad de expertos muy especializados que re-
quiere y la muy escasa remuneracion que el
anunciante esta dispuesto a pagar por ella. De
la Cruz también lanzé su queja, en el sentido
de que se le esta exigiendo al medio digital
mucho mas que a otros medios. Por otro lado,
afirmé que “el soporte que no esté preparado
para la venta programatica en solo dos afios, se
va a llevar muy poco de la inversiéon”.

Para terminar, el moderador de la jornada,
David Torrejon (en representacién de La FEDE,
MKT y Academia de la Publicidad) dej6 en el
aire la cuestion ética: ;No es preocupante que
7.000 millones de ddlares de los anunciantes
y los medios vayan cada afio a organizaciones
criminales a partir de una actividad de poco
riesgo, como es el fraude en la compra progra-
matica? l

+++
Es necesario
subir los
criterios por
los que un
anuncio se
considera
visto y por
tanto pagable
porque los
actuales
distorsionan
la medicion
de la eficacia
del medio.
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BLACK FRIDAY,
CYBER MONDAY

Las promociones se globalizan como herramienta
clave para dinamizar las ventas

| incremento de las promociones de ventas
desde los comienzos de la crisis es algo evi-

Hoy celebramos el...

BLACK FRIDAY

dente que afecta a todo tipo de comercios y
sectores. Frente a un consumidor obligado a
adecuar sus compras a la bajada de sus ingre-
sos, las técnicas promocionales se han conver-

-20%

tido en una de las herramientas mas utilizadas y eficaces. o Lo o arionToe

Casi siempre, basadas en las rebajas de precios, pero tam- g SR A

bién ligadas a la creatividad. PR CL
Ademas, envio estandar gratuito
por compras superiores a 60€.

Ademas del auge de las promociones, la liberalizacién de las

+++
Son eventos
promocionales importados
directamente de Estados
Unidos, donde cuentan
con una larga tradicién

rebajas y el crecimiento de
las grandes compafiias mun-
diales del comercio electrénico (Amazén, E-Bay,
etc) son algunos de los factores que han in-
fluido en que empiecen a brillar en el calenda-
rio promocional espafiol dos fechas hasta no
hace mucho casi desconocidas: el Black Friday
y el Cyber Monday.

Histéricamente, el “Viernes Negro” marca en
Estados Unidos el pistoletazo de salida de las
compras navidefias ofreciendo grandes des-

BLACK

FRIDAY

DE DESCUENTO EN GRAN
SELECCION DE PRENDAS
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SHOP NOW »

cuentos, y el Cyber Monday fue la alternativa de
las empresas dedicadas al comercio electrénico.
Son asi eventos comerciales importados direc-
tamente de norteamérica, donde cuentan con
una larga tradicion y se consideran un fecha
clave de rebajas pre-navidefias, que llegaron a
nuestro pais hace pocos afios, pues fue en
2012 cuando comenzaron a verse las primeras
campafias tras la liberalizacion de las rebajas
por el Gobierno, y estaban limitados a alguna
cadena. Pero en 2015 se produjo una auténtica
explosion, al sumarse numerosos comercios y
extender las ofertas a varios dias, en vez de li-
mitarse al dltimo viernes de noviembre y el
lunes siguiente.

DESCUENTOS DE HASTA EL 70%. Mas de
grandes 60 empresas espafiolas anunciaron su
participacion en estas rebajas, que llegaron
hasta el 70% en algunos productos y estableci-
mientos, y que por primera vez incluyeron ofer-
tas en alimentacién y en telefonia movil.
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EXECUTIVE EDUCATION

IE Executive Education ofrece programas especificamente disefiados para dotar a

directivos de herramientas, conocimientos y ultimas tendencias de Comunicacion,
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* Direccion en Transformacién Digital, junio - diciembre, 2016
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Black Friday,

Cyber Monday
+++ Amazén comenzé sus ,snlonastaelzgm
Mas de .
promociones el lunes an-
sesenta _
empresas Media Markt, el miérco-
espanqlas les, cadenas como
anunciaron su .
participacion Mango y Cortefiel las pro-
en estas longaron todo el fin de

rebajas, que
llegaron hasta
el 70% en
algunos
productos y
comercios

semana, y bastantes
también las alargaron va-
rios dias aprovechando la N
idea del Cyber Monday, ‘},ﬂgg‘?
como Ebay, que las llevd fE

desde el 26 al 30 de no-

ductos, aunque la cuarta
parte las realizaron solo
en algunos productos es-
pecificos. Las previsio-
nes eran facturar un
10,6% mas que el afio
anterior, hasta unas ven-
tas de 1.172 millones de
euros, el 6,4% de la fac-
turacioén online anual. El
mismo informe indica
que en 2012 esa fecha

solo supuso el 1,6% del

viembre. Otras ensefias
que se sumaron fueron
Oysho, Blanco, las épti-
cas Alain Afflelou y Vi-
sionlab, junto a cadenas
de  electrodomésticos
como Worten o K-tuin,

FRIDAY
SALE

operadoras de telefonia
como Orange, e incluso
actividades de ocio como
el Parque Warner, Parque
de Atracciones de Ma-
drid o Faunia, que oferta-
ron descuentos de hasta
el 40% para las entradas
compradas por internet.
Lo mas significativo fue
que el comercio electro-
nico solo representd una parte de esta cam-
pafia, dado que numerosos comercios fisicos
también optaron por sumarse a estas fechas de
grandes rebajas. Si en USA el Black Friday se
identifica sobre todo con comercios fisicos, y el
Cyber Monday con tiendas online, en Espafia se
sumaron ambos en un fin de semana largo de
rebajas prenavidefias en todo tipo de comercios.
Segln el informe “Black Friday 2015” de adi-
gital, que agrupa las dos fechas como una Unica
campafia de 4 dias, el 69% de los ecommerce
encuestados realizaron alguna accién especial
para ambas fechas, y el formato mas empleado
fue el de descuentos en todo el catalogo de pro-
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MedaSMait

total del afio, lo que im-
plica que en cuatro afios
ha cuadruplicado su im-
pacto en las ventas.

PUBLICIDAD PROMO-
CIONAL. EI 70% de los
comercios realizaron ofer-
tas todo el fin de semana
o los 4 dias, frente al 23%
que las limitaron al vier-
nes. Y un 67% hicieron
publicidad sobre la cam-
pafia, la mayoria en email
marketing, redes sociales
y buscadores.

No s6lo pudo verse publi-
cidad en internet, pues
también hubo numerosas campafias promocio-
nales en televisién, radio, diarios, revistas, ex-
terior y folletos. EI Corte inglés, Carrefour,
Ikea, Worten, FNAC,
Toys R Us y muchas otras anunciaron esta pre-

Mediamarkt, Decathlon,

campafia navidefia, ademas de innumerables
pequefios comercios que hicieron ofertas pun-
tuales tratando de aprovechar el aumento de
compradores.

Lo que parece indudable es que este largo fin
de semana promocional ya se ha incorporado de
forma definitiva al calendario comercial de Es-
pafia como una de las grandes fechas anuales
de rebajas generalizadas. B

+++
Parece
indudable que
este largo fin
de semana
promocional
se ha
incorporado
de forma
definitiva al
calendario
comercial de
Espaiia
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Comprometidos
con el progreso
de la sociedad

En el Santander, nuestra misién es
contribuir al progreso de las personas
y de las empresas. En 2015 ayudamos
a 1,2 millones de personas a través

de nuestros programas sociales.
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LA REVOLUCION DE LOS
MODELOS DE ATRIBUCION

El modelo del dltimo clic ha perdido credibilidad,
pero las alternativas son mualtiples

ero ;por qué modelo sustituirlo? Digamos en primer lugar que hay

varios niveles cuando se trata de aplicar modelos de atribucién o

conversion. Un nivel basico es el que se refiere a campafias en me-

dios digitales que pueden ser trazadas con herramientas comunes,

como las de Google Analytics y otras. El nivel mas complejo, propio

de grandes anunciante, es aquel en el que se trata de puntuar no

solo a los medios digitales usados sino también y conjuntamente a los medios

convencionales off line y sus posibles combinaciones. En ese caso, se requiere

de herramientas de analisis, computacién y modelizacién mucho mas sofisticadas,

ademas de un almacén de datos histéricos no menos importante.

+++
Se trata de predecir como
van a funcionar las
campaiias a partir de los
datos que nos aporta el
modelo y tomar decisiones
de dénde invertir mas o
menos.

MODELOS CONTRADICTORIOS. Volvamos a la
pregunta ;por qué modelo sustituir el del Gltimo
clic? Se han desarrollado muchos desde los que
dan todo el crédito al primer clic, a los que re-
parten por igual el crédito a todos, pasando a
los que hacen un prorrateo acogiéndose mas o
menos a una légica que se deduce de multiples
experiencias. Tal variedad, desde luego, no es
indicativa de una ciencia muy exacta en este
nivel de prediccion.

Porque, en el fondo, se trata de predecir cémo
van a funcionar las campafias a partir de los
datos que nos aporta el modelo y tomar decisio-
nes de donde invertir més o menos. ;Y si acer-
tamos, quiere decir que el modelo es bueno y
estoy invirtiendo eficientemente? No necesaria-
mente. Quiere decir que haciendo determinadas
combinaciones el modelo puede adivinar lo que
va a pasar, pero ciertamente puede haber otras
combinaciones mejores que No cONOCEMOS por-
que quedan fuera del modelo.
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Different Attribution Models

[l Paid Search B Display Retargeting [l Affiliates
B Organic Search [l Social Media B Direct Visits

0 25 50 75 100
First Click
Distributed
Linear

Weighted

Por otro lado, las decisiones no se adoptan au-
tomaticamente a partir del modelo de atribu-
cién, sino que hay que incorporar el factor
econdémico. El coste de cada eslabdn de la ca-
dena (SEM, emailing, display, etc.) es muy di-
ferente y puede hacer cambiar la decisién.

VOLVEMOS A LA PROGRAMATICA. Estas tareas
de optimizacién méas o menos casera estan, no
obstante, pasando a mejor vida ante la irrupcién
arrasadora de la compra programatica comple-
mentada necesariamente con los correspon-
dientes servicios de un proveedor de
tratamiento e inteligencia de datos (SSP), que
son los que aplican sus modelos y que pueden
integrar también compra no programatica. ;Qué
modelos? En la mayoria de las ocasiones son al-
goritmos propietarios de los que no se sabe cual
es su filosofia. Son muchas las empresas que
ofrecen sus servicios en Espafia y pronto van a
ser mas H
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oo o GRANDES TEMAS

IMPORTANTES NOVEDADES EN
LA MEDICION DE AUDIENCIA

Protagonizadas por AIMC y la alianza
Comscore y Kantar

n el primer caso, la nueva clasificaciéon socioeconémica del EGM era

una necesidad desde hacia tiempo. De hecho se empez6 a estudiar

en 2013 pero, como todo lo que afecta al JIC espafiol (Joint Industry

Comitee) de medicién de audiencia, los pasos se dan con mucha pre-

caucioén y con el consenso de todos los implicados (agencias, anun-

ciantes y medios), que muchas veces no coinciden en sus intereses.

IKANTAR
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El resultado de todo este
proceso ha sido la
implantacién de un nuevo
patron para clasificar
socieocomicamente la
poblacion mucho mas
adecuado a la realidad
actual que el anterior, que
databa de 1988.

) COMSCORE

Asociacién para la Investigacio
de Medios de Comunicacion

AMC

En todo este tiempo AIMC, responsable del EGM,
con la base de datos de afios anteriores, realizd
pruebas en colaboracion con ANEIMO, para ir
comprobando las diferentes hipétesis de trabajo
y su adecuacion a la explicacién de la realidad
espafiola actual.

UNA NUEVA REALIDAD SOCIAL. El resultado de
todo este proceso ha sido la implantacién de un
nuevo patrén para clasificar socieocémicamente
la poblacién mucho mas adecuado a la realidad
actual que el anterior, que databa de 1988. Fe-
némenos como el paro, la crisis econdémica, el cre-
cimiento del nivel educativo, los nuevos modelos
de familia, etc., habian hecho que este perdiera
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adecuacion. Asi, frente a un modelo que tenia en
cuenta el nivel de estudios y la profesion del prin-
cipal sustentador de la familia, se ha pasado a otro
en el que se tienen en cuenta esos dos factores
(con asignaciones actualizadas), mas la actividad
del sustentador principal (trabaja, en paro, jubi-
lado, inactivo) y variables como el tamafio del
hogar y el numero de individuos con ingresos en
el mismo. Asi, de los cinco tramos de la clasifica-
cién por clase social (que aln se aportan en los
resultados y que eran baja, media baja, media
media, media alta y alta) se pasa a siete tramos
de indice socioeconémico: 1A1 (7 % de la pobla-
cién en 2015), 1A2 (14,1%), 1B (12,4%), IC
(26,4%), ID (14,4%), IE1 (17,1%), IE2 (8,5%).

UN UNICO DATO PARA LA TV. Si en el Seminario
de TV Multipantalla de 2015 de Aedemo se
anunci6 que Kantar (propietaria del panel de au-
dimetria) y Comscore (el sistema auditado por
AIMC para ofrecer datos de audiencia de internet)
unirian fuerzas para tratar de ofrecer un dato uni-
ficado de la audiencia televisiva on y off line, en
la cita de este afio se confirmaba lo avanzado del
proyecto, que espera poner su producto en el
mercado antes de que acabe el afio. Espafia se
pone asi en vanguardia de la medicién multipan-
talla de la televisiéon con un proyecto que esta
siendo seguido muy de cerca por otros paises.

En una entrevista con Anuncios, Eduard Nafria,
director técnico de Kantar Media y Jaime Agulld,
director general de Comscore, comentaban el es-
tado de la cuestion. Desde el punto de vista téc-
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Importantes novedades en

la medicion de audiencia

+++
Por primera
vez el
mercado
dispondra de
un panel
cross media
de television
mas digital de
manera que
los medios
podran aunar
consumos de
contenidos
televisivos y a
las agencias y
anunciantes,
estos datos
les permitiran
planificar
mejor sus
estrategias
cross media.

10° ENCUENTRO INTERNACIONAL

DE LA AIMC

El 20 de noviembre Madrid fue el lugar de encuentro
de los mayores especialistas internacionales en
medicion de audiencia de medios con motivo del 70°
Encuentro Internacional de la AIMC, que se organiza
con caracter bienal.

El lema del encuentro fue E/ camino hacia la medicion integral, y en él se repaso el estado del arte

Una de las sesiones de encuentro,
presidida por Pedro Merino,
presidente de AIMC (en el centro).

en diferentes medios. Por resumir las principales aportaciones de expertos, Leendert van Meerem,

Director General de LMVR Media & Research Consultors, destacé que la codificacion de audio para
medir los contenidos audiovisuales es el sistema mas valido para medir el OTT (contenido Over the
Top u Over the Top Television). Por su parte, Jennie Beck, Directora Global de Kantar Media, resalté
que para conocer el namero total de lectores de un periédico o de una revista hay que contemplar

marcas (y sus soportes en papel y digitales) y no medios. Seiialé como frente a la idea de crisis,

estas marcas han pasado de 589 millones de lectores en 2010 a 686 en 2014.

Yannick Carriou, Director Global de Ipsos Connect, planteé en su ponencia que en el area de la
medicion de audiencias hay cinco acontecimientos importantes que ya han comenzado las cinco
Ms: 1. Una nueva generacion de Métricas pasivas para la medicion de radio y television. 2. Los

teléfonos Maviles y su papel central en la recogida de datos de las personas. 3. Los métodos
Mixtos, que creceran en importancia a la hora de recabar informacion. 4. Los Modelos

incrementaran su aceptacion siempre y cuando proporcionen datos validos y se basen de manera
sélida y transparente en sus suposiciones. Y 5. El Management de los datos llegara a ser mas
importante que nunca a la hora de cambiar la moneda de los medios.

Laurent Battais, Director Ejecutivo de Mediametrie, responsable de la unidad de Performance y

Cross Media, destaco que en el sector de la investigacion en Francia “la prioridad principal es
utilizar el panel de una sola fuente para desarrollar una medicion multipantalla” y que, desde
MEDIAMETRIE se presentaran los primeros resultados de esta experiencia a finales del primer
trimestre de 2016 gracias a una experiencia piloto desarrollada en casi 4.000 hogares.

nico, el primer paso ha sido incorporar el Virtual
Meter de Comscore en el panel de Kantar y, légi-
camente, comenzar después con el proceso de
integracion de datos.

Los beneficios, en palabras de Nafria, son claros:
“Por primera vez el mercado dispondra de un
panel cross media de television mas digital con
el tamafo suficiente, de manera que los medios
podran aunar consumos de contenidos televisi-
vos, independientemente de donde haya sido
emitido: television, PC, tableta o smartphone. En
cuanto a las agencias y anunciantes, estos datos
les permitiran planificar y evaluar mejor sus es-
trategias cross media”.

Este tipo de colaboracién entre compafias no ex-
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trafia en otros paises, como EEUU, donde Nielsen
ha establecido diversas alianzas, pero resulta ain
algo mas raro en Europa. Los planes avanzaran
de la siguiente forma, segln lo explica Jaime
Agull6 en el mismo medio: “El plan de aplicacién
nacional esta disefiado en varias fases, cada una
de ellas afiadiendo riqueza a los datos. Las pri-
meras, que tratan del Extended TV y del Total
Video, estan en marcha y todos los implicados
estan trabajando para tener un producto disponi-
ble durante 2016. En paralelo se estan haciendo
las gestiones oportunas con las distintas asocia-
ciones y agentes del sector para que sea un pro-
ducto lo mas extenso, transparente y abierto
posible”. l
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DIEZ CASOS

internacionales

La tecnologia domina entre la seleccion de casos internacionales mas
destacados del mundo del marketing en 2015. Pero tambhién recogemos
algunas de las crisis de reputacion que suelen darse cada aiio, asi como
varias acciones de marketing que suponen una vuelta a lo mas basico,
protagonizadas por algunas de las marcas mas poderosas del mundo

1.-

PEPE JEANS SUPO SACARLE PARTIDO A LA
REALIDAD VIRTUAL

Y lo hizo muy pronto, antes de que las gafas
Gear VR de Samsung estuviesen en el mer-
cado. Los usuarios registrados podian tener

una experiencia extrema sin moverse de la tienda merced al

aparato, concretamente una caida libre en paracaidas en la que

los saltadores iban ataviados con la nueva linea de la marca.

Para promocionar esta accién de trafico a las
tiendas, un video de la agencia responsable del
trabajo, Drygital, mostraba a los pilotos del
equipo de férmula 1 Toro Rosso, patrocinado
por la firma de ropa, Daniil Kvyat y Daniel Ric-
ciardo pasando por esa experiencia, también
virtual.

Visit olir storegtand e!p‘c—'?ff_;nm the jump{j‘
| Voursslf- o= |
LIVE YOUR OWN EXPERIENCE
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2.- VOLVO Y LA PINTURA

A continuacion, tres casos que despuntaron en
Cannes con sendos grandes premios. El pri-
mero se puede presentar con una pregunta de
trivial: ;Qué tiene que ver Volvo con la pintura?
Volvo tiene que ver con la seguridad y la pin-
tura reflectante hace aumentar la seguridad en
el trafico nocturno. Por eso, Volvo desarrollé el
primer spray de pintura reflectante, aplicable
sobre cualquier objeto, ropa, zapatos, una bi-
cicleta, un casco, que no cambia su color ori-
ginal y solo se muestra cuando incide sobre
ella los faros de un vehicuo. La campafia fue
de Grey London.

3.- UNDER ARMOUR Y LA MODELO

;A quién se le ocurriria contratar una super
modelo para llevar al publico femenino a una
marca ultra masculina? Pues se le ocurri6 a la
agencia Droga 5 para la marca Under Armour.



+++

;Quién no
querria firmar
una campaiia
que hubiese
devuelto la
salud a cientos
de miles de
personas?

IMG.... | LOVE HER
- 'A

= 1 g g

La modelo elegida fue Giselle Bidchen y la
estrategia una mezcla de redes sociales y
evento en tiempo real. En la web de la cam-
pafia se podia ver a Giselle haciendo unos en-
trenamientos méas propios de un marine que
de una sUper modelo. Mientras, en las paredes
se proyectaban en un color los comentarios
negativos y en otro los positivos. EI mensaje:
| Will what | want

4.- EL PEZ DE LA SUERTE QUE SALVA VIDAS
Esta campafia premiada con un Gran Premio
en Cannes result6é controvertida en cuanto a
su paternidad, pero no en cuanto a sus resul-
tados. ;Quién no querria firmar una campafia
qgue ha devuelto la salud a cientos de miles de
personas? En Camboya, la dieta de pescado y
arroz produce un grave déficit de hierro con
graves consecuencias. Para paliarlo se puede
usar el truco milenario de cocinar con un trozo
de hierro dulce en la hoya. La primera cam-
pafia fracasé: las madres no echaban aquel
trozo de metal a su comida. Pero entonces
(ahi la duda de la pa-
ternidad) alguien pensé
que el lingote se podia
convertir en el Lucky
Iron Fish. El pez es un
viejo amuleto de la
suerte en esa cultura.
El éxito fue total.

5.- LA CRISIS COMUNICACIONAL DEL ARO

EN REDES SOCIALES

Este afio le toc6 a Starbucks. Para iniciar un
dialogo acerca del tema racial, la cadena hizo
que sus empleados en EEUU escribieran con

Diez casos

internacionales

rotulador la frase Race Together en los vasos
del café. El problema no vino del doble sentido
de la palabra race en inglés (correr y raza), sino
de la mala recepcién general de la iniciativa
en las redes sociales. Starbucks, una marca en
cierto sentido elitista, resulté no tener un voz
legitimada para plantear este tema con credi-
bilidad a sus clientes, y menos aun a sus fran-
quiciados, que se sintieron muy incémodos
con la propuesta, incomodidad transmitida a
los clientes. La cuenta del vicepresidente de
comunicacién de la firma tuvo que ser cerrada

un tiempo.

6.- CocA-COLA VUELVE A SUS ORIGENES
Después de afios de mensajes sofisticados, era
el momento de volver a la base, al producto. Ese
fue mas o menos el mensaje de Marcos de
Quinto, vicepresidente mundial de marketing de
Coca-Cola al presentar la campafia Taste the
feeling, traducida en Espafia como Siente el
sabor. La campafia, de alcance mundial, esta
en manos de cuatro agencias con un predomi-
nio del acento latino, Mercado-McCann, Santo,
Ogilvy&Mather Nueva York y la espafiola Sra.
Rushmore. Pero la sencillez del planteamiento
no supone una realizacion simple. Al contrario,
hay una enorme variedad de piezas para dife-
rentes publicos y situaciones que las Coca-Colas
de cada pais estan utilizando o adaptando a su
gusto. Lo que corresponde a una de la marcas
mas valiosas del mundo.
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7.- APPEL LLENG EL MUNDO DE FOTOS

O casi, porque aunque la campafia se extendié
por 73 ciudades de 25 paises, sumando un
total de 10.000 soportes, la accion tuvo 255
millones de impresiones en internet hasta junio
de 2015. Nos atreveriamos a decir que ha sido
la campafia de exterior mas importante y vista
de la historia. La base fueron 162 imagenes se-
leccionadas por Apple de las subidas por fot6-
grafos de todo el mundo. Fotos espectaculares
en localizaciones elegidas una a una en forma-
tos convencionales o lonas singulares. Y un ti-
tular sencillo. En Espafia, Fotografiado con un
iPhone 6 (Shot on iPhone 6). TBWA/Media Arts
fue la agencia.

8.- LA MADRE DE TODAS
LAS CRISIS: VOLKSWAGEN

We're working
to make
things right.

No se trata de un problema
nacido en el marketing, pero
sin duda que ha tenido y
tendra serias repercusiones

sobre él. El reconocimiento

de que once millones de ve-
hiculos en todo el mundo

contaminan mas, mucho

@

més, de lo asegurado me-
diante un truco de software para pasar los test,
solo podia traer un conflicto de dimensiones pla-
netarias. Desde el punto de vista de la comunica-
cién el caso seré estudiado durante muchos afios.
Desde el de la direccién de empresas, también.
El dltimo en caer ha sido el CEO de la firma en
EEUU, Michael Horn, uno de los pocos directivos
que habia sobrevivido, y una persona caracteri-
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zada por su brutal sinceridad. Entre otras cosas,
prometié un cheque o tarjeta de 1.000 dodlares a
cada uno de los duefios de los 600.000 vehiculos
diésel trucados vendidos en EEUU. EI monto
total, si todos lo pidieran, es mareante. Y eso a
falta de conocerse las multas en diferentes paises.

9.- AXE: 100.000 VERSIONES DE

LA MISMA CAMPANA

En 2015 han sido varios los Anunciantes que han
optado por llevar a su méaxima potencia las posi-
bilidades de la planificaciéon programatica en in-
ternet mezclandola con una personalizacién en
tiempo real de las pieza
en funcién del carné de
datos de cada usuario.
Una de ellas fue AXE,
que en Brasil lanzé su
campafia House of AXE'y
que derivé en nada
menos que 100.000 ver-
siones tedricas diferentes del video en el que se
podian combinar 6 de 11 escenas. Una campafia
que requirié la colaboracién de la agencia CU-
BOCC y la firma tecnolégica Box 1824.

10.- LA ESTRATEGIA DE HONDA

Y para terminar, una campafa clasica, de esas
que se vuelven virales nada mas lanzarse. Honda
lleva varios afios aplicando la estrategia de realizar
campafas corporativas espectaculares pero cen-
tradas en su historia y su actividad. Para ello ha
utilizado las més diversas técnicas de imagen. La
Gltima, titulada Paper mezcla papel y stop motion
de una forma hiptética. Para filmarla fueron ne-
cesarias 3.000 ilustraciones. En marzo llevaba
mas de 5 millones de visionados solo en YouTube.
La de hace dos afios va por 15 millones. &

+++
En 2015 han
sido varios los
Anunciantes
que han optado
por llevar a su
maxima
potencia las
posibilidades
de la
planificacion
programatica
en internet
mezclandola

con una
personalizacion
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DIEZ TENDENCIAS

Predicciones acerca de tendencias en el mundo del marketing se hacen cada aiio por
docenas. De tal manera que si se pusieran todas juntas, estariamos en la seguridad de
acertar en un altisimo porcentaje. Pero como no tenemos espacio para tanto, hemos tenido
que elegir las diez que nos parecen mas claras.

COLABORACION EN UN MUNDO CADA VEZ

MAS COMPLEJO

El acuerdo entre Microsoft y AOL (America On Line) fue uno de los

mas sonados del afio. Por sorpresa, todo el entramado publicitario
de Microsoft pasaba a ser gestionado por uno de los grandes agre-

gadores/creadores de contenido y reciente comprador de Verizon. Se creaba asi

una oferta de un tamafio dificil de igualar, incluso por Google y Facebook, los

Aol.

== Microsoft

++ +

La buena
noticia es que,
segiin Kantar,
la tendencia
positiva se
mantendra en
2016. Y es
que, dicen sus
informes, por
primera vez los
consumidores
espaiioles
estan relajando
sus medidas de
contencion del
gasto.

2

grandes jugadores de la publicidad online, y una
de los pocas capaz de articular una oferta mul-
tipantalla. Mas alla del caso concreto, es un sin-
toma de que, hasta los méas grandes,
necesitan colaborar para seguir avan-
zando en un entorno cada vez mas
complejo, un entorno donde se busca desespe-
radamente la integracion y la vision holistica del
cliente a través de todos los puntos de contacto.
No sabemos qué ocurrira en un futuro, pero la
velocidad de los avances tecnoldgicos y la apa-
ricion de una enorme cantidad de nuevos inter-
mediarios (desde analitica y big data hasta
desarrollo de formatos) hace cada vez mas ne-
cesaria esa colaboracion para llevar adelante
proyectos de vanguardia. Los tiempos de unos
pocos proveedores de servicios de marketing
han quedado atras definitivamente.

LO QUE SE PUEDE MEDIR, CRECE

Siempre que pueda demostrar que funciona.
Ese es otro axioma que el mundo digital esta
potenciando cada vez méas y que llega a espe-
cialidades que parecian menos dependientes de
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la medicién, como el marketing de contenidos.
Segln Forrester, tres cuartas partes de los anun-
ciantes pueden medir ya sus resultados, lo que
ha derivado en un incremento de presupuestos.
Una cuarta parte de ellos lo hard en un 30% o
maés en 2016 y un 47% mas de un 20%.

MIENTRAS, EL GRAN

CONSUMO EMPIEZA A

CRECER EN ESPANA

Al tiempo que el mundo digital

parece desbordarse, los directores

de marketing deben luchar por
mejorar sus resultados en un entorno en el que
el estancamiento parecia ya una buena noticia.
Por eso, un crecimiento del 1,7% en el gasto
en productos de gran consumo de los espafioles
es una gran noticia, sobre todo si viene acom-
pafiada de una inflacién de solo el 0,3% (elimi-
nando el aceite). Los frescos siguen marcando
tendencia, incluso cuando son envasados. En
cuando a la distribucién, Dia, Lidl y Mercadona
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siguen marcando el paso. Son datos de Nielsen.
Y la buena noticia es que, segun Kantar, la ten-
dencia positiva se mantendra en 2016. Y es
que, dicen sus informes, por primera vez los
consumidores espafioles estan relajando sus

medidas de contencién del gasto.

TIENDAS MAS GEOLOCALIZACION,
FORMULA DE EXITO

La combinacion de aplicaciones, geolocalizacion
y tiendas inteligentes esté avanzando a toda ve-
locidad, al menos en un estado de pruebas y
desarrollo. Si el usuario acepta descargarse una
aplicacién de la marca, el camino para seguir
todo el proceso de compra y fidelizacion del
usuario esta mas despejado. Y si se une a la tec-
nologia que ya esta disponible para los puntos
de venta, como la realidad virtual que nos puede
presentar experiencias, probadores, ampliacion
del stock, tecnologias como los beacons o la
NFC, estaremos mas alla incluso del futuro ade-
lantado por Minority Report.

En Espafia una de las experiencias mas completas
la efectudé Orange, de la mano de la agencia Co-
munica+A y la tecnolégica Gennion.

CUESTIONANDO LA VISIBILIDAD

Con menos impacto que la compra programatica
o los blogueadores de anuncios, la visibilidad ha
irrumpido en el panorama de la publicidad digital.
Mejor dicho, el cuestionamiento de la visibilidad
por parte de los anunciantes y su exigencia de
subir el nivel de lo que se considera visibilidad
para un anuncio digital que tenga que pagarse.
Es una consecuencia légica de la cada vez mayor
inversién que acumula el medio y la inseguridad
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de lo que ocurre en el trasiego de la publicidad
programatica. La baja visibilidad de los anuncios
en navegadores de ordenadores personales es co-
nocida, pero ahora se pone en duda también la
cada vez mas importante publicidad en moéviles,
ya sea por navegador o en aplicaciones. Esta es
una materia en la que las organizaciones como
IAB y las asociaciones de agencias, marketing y
anunciantes tendrian mucho decir, pues influye
directamente en la estimacion de resultados.

LA PERSONALIZACION
EXTREMA YA ESTA AQUI
Combinar datos para realizar una
pieza de comunicacién personali-
zada no es algo nuevo. Lo que es
nuevo es hacerlo automéaticamente y poder lle-
gar a ciento de miles de variedades de piezas
en la misma campafa. La posibilidad de ha-
cerlo esta ahi y ya la han probado marcas como
Nike, que comenz6 el afio 2015 planteando
retos para 2016 a los 100.000 usuarios mas
activos de su plataforma Nike + (agencia
Akqua), o como Axe (Uni-
lever) con la campafia
House of Axe desarrollada
en Brasil en la que se
combinaban en tiempo
real diferentes posibilida-
des de escenas en fun-
cion de los datos del usuario hasta un total
similar: 100.000 posibles variedades.
Cabe preguntarse hasta qué punto esta perso-
nalizacién extrema, con su coste afiadido, in-
crementa la respuesta y la vinculacion. Adn no
lo sabemos, pero seguro que pronto habra ex-
periencias suficientes como para establecer una
horquilla.

NUEVAS REGLAS DE

PATROCINIO PARA LAS

OLIMPIADAS

Muchas acciones de marketing y

muchos presupuestos se dirigen
hacia el deporte durante los afios olimpicos.

+++
La presién
legislativa
sobre las
cookies, y
también la
necesidad de
seguir las
sesiones en
diferentes
dispositivos del
mismo usuario,
ha obligado a
desarrollar
nuevas formas
de seguimiento.




En un mundo complejo que cambia vertiginosamente es
necesario repensar, redefinir, reiniciar de forma constante la
forma de hacer marketing. Nuevos desafios requieren nuevas
respuestas y solo se puede hacer si tienes una vision estratégica
del marketing. En ESIC no dejamos de innovar para seguir
siendo cada dia mas lideres, para impulsar la transformacion
de las empresas y sus profesionales, para anticipar hoy lo que
va a suceder mafana, pero sobre todo para marcar el camino
correcto de las organizaciones a la hora de abordar todas sus
prioridades de marketing.

ESIC, desde hace mas de 50 afios impulsando otra forma
de hacer marketing.

www.esic.edu vfindg

MARKETING

TU ELIGES.

BY ESIC.

EESIC

BUSINESS&MARKETINGSCHOOL
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tendencias

Este afio viene con nuevas reglas. Seguramente
por la dificultad de controlar toda la actividad
de los deportistas, estos van a poder protago-
nizar campafias de patrocinadores personales
durante su participacién en los juegos, algo que
antes estaba estrictamente prohibido, aunque
en las campafias no hubiese ninguna referencia
olimpica. Ahora tampoco puede haberla, pero
si la campafia ha comenzado antes de 27 de
marzo, podria
extenderse a
los juegos.
COMML Para lo que pa-
rece que aun el
COI no ha encontrado solucion es para el marke-
ting parasitario (ambush marketing) que hacen
muchas marcas en todo el mundo, incluida Es-
pafia, apoyandose en el imaginario deportivo du-
las olimpiadas,

rante a veces con mayor

repercusién que la de los patrocinadores oficiales.

LAS COOKIES PASARAN A LA HISTORIA
O por lo menos, dejaran de ser la principal via
para la segmentacion por comportamiento de
los internautas. La presion legislativa, pero
sobre todo, la necesidad de seguir las sesiones
en diferentes dispositivos del mismo usuario, ha
obligado a desarrollar nuevas formas de segui-
miento. Basadas algunas veces en probabilida-
des, lo que no dejaba de ser cierto también en
el uso de cookies, y en la direccion IP, y en otras
ocasiones en la identificacion a través de la pro-
pia web de las marcas, mas los perfiles de Fa-
cebook y otras redes sociales.

Y el mas dificil todavia, unir experiencia on 'y
off, ya estd dando los primeros pasos. En Es-
pafa, Volvo ha sido el primer anunciante en pro-
bar una tecnologia que permite saber cuando se
esta emitiendo un anuncio en televisién conven-
cional para comprar al instante (3 segundos) in-
ventario en paginas web via programatica y
lanzar publicidad display con la que extender el
efecto del anuncio a los usuarios que estan
viendo el programa al tiempo que navegan con
otros dispositivos y que cada vez son mas.
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LAS AREAS DE INTERES

CAMBIAN POCO PARA LAS

MARCAS

Los marqueteros declaran pocos

cambios en cuanto a las principales
areas de interés, segln un reciente estudio de
Adobe. Asi, en primer lugar se sitta la personali-
zacion y la localizacion del target (30% de las res-
puestas, un punto menos que el afio pasado),
seguida de la optimizacién del contenido (que se
mantiene en el 29%) y la vinculacion a través de
las redes sociales (que cae dos puntos, del 27%
al 25%). Este afio, en cuarto lugar aparece la ges-
tién de campafias multicanal (24% frente al 22%
en 2015) superando a la construccién de
marca/marketing viral (que cae del 24% al 23%).
Aspectos de mucha notoriedad mediatica, como el
marketing en tiempo real o la compra programa-
tica, solo son prioritarios para el 8%y el 6% de los
responsables de marketing, respectivamente.

NUEVAS FORMAS
DE VIDEO
Decir que el video on line es un
fenémeno es hablar con tres afios
de retraso, pero es que el fené-
meno no para de evolucionar y ya estamos ha-
blando de videos para realidad virtual, videos de
360 grados (YouTube 360°), videos tutoriales que
inundan todas las webs de las
marcas...videos para todos y
desde todos los dispositivos.
Eso sin hablar del éxito del
video en absolutamente todas
las redes sociales, incluso las que no fueron pen-
sadas en principio para centrarse en esos conte-
nidos, como YouTube.
Los presupuestos para producir contenido en
video se han disparado en los paises méas desarro-
|lados, presupuestos que no hace falta decir que
no pasan en muchas ocasiones por los clasicos
desarrolladores de contenidos para marketing,
como las agencias de publicidad, cuyas estructu-
ras no estan desarrolladas para este tipo de traba-
jos por coste y ritmo de produccion. l

+++

Aspectos de
mucha notoriedad
mediatica, como
el marketing en
tiempo real o la
compra
programatica,
solo son
prioritarios para
el 8% y el 6% de
los responsables
de marketing,
respectivamente.
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NOMBRAMIENTOS 2015

Estos fueron algunos de los nombramientos mas importantes del afio 2015 en el area del marketing,
segun fueron publicados por Marketing News o recogidos en la hase de datos TBS Lefac.

ENERO

e |sabel Ferrandez
Directora Marketing
HOLMES PLACE

e Carlos Freixas
Director Marketing
ROCHE DIAGNOSTICS

FEBRERO

* Ludmila Mastromonaco
Directora de marketing de
Siemens Industry Software
SIEMENS

¢ Andrea Fernandez
Directora Marketing y Cliente
CIGNA LIFE INSURANCE
COMPANY

¢ Jaime Melendez Thacker
Gerente de Marketing
ECOEMBALAJES ESPANA SA -
ECOEMBES SA

¢ Luis Dominguez Moreno
Director de Marketing DENTIX -
DENTOESTETIC CENTRO DE
SALUD Y ESTETICA DENTAL SL

e Michelle Pazos
Directora Marketing y Comercial
SEVERAL GIFTS

* Pera Moliner
Director de Marketing
SUERTIA INTERACTIVA SA

MARZO

e Silvia Pini
Directora de Marketing y
Comunicacion de Maserati Iberia
MASERATI WEST EUROPE
SUCURSAL ESPANA

e Jaime Diaz
Director Comercial y Marketing
GRUPO DIAZ REDONDO-
HERMANOS DIAZ REDONDO

e Jordi Guinovart
Director Comercial y Marketing
LABORATORIOS HARTMANN SA

ABRIL

e Virginia San Miguel
Directora Marketing y
Comunicacién
BERLYS CORPORACION
ALIMENTARIA SAU

e Elton Andres
International Marketing Director
MAHOU-SAN MIGUEL

e Javier Riera Ortega
Director Comercial, Marketing y
Comunicacién SAL COSTA SA

e Jose Luis Zuazola
Director Comercial, Marketing y
Comunicacién VERKOL -
QUAKER CHEMICAL COMPANY

e |delfonso Espina Ordeix
Director Marketing y
Comunicacion EMBOTITS
ESPINA

e Susana Cabello
Directora Marketing y
Comunicacién CRONOMAR

e Pere Torres
Director Comercial, Marketing y
Comunicacién UNION SUIZA -
CRONOS

e Yamil Errasti
Director Marketing y
Comunicacién
W BARCELONA HOTELS

* Tamara Garcia Fernandez
Directora Marketing
MOET HENNESSY ESPANA

MAYO

e Anna Cebrian
Directora de Markting y
Publicidad CASA SANTIVERI SL

 Belen Palau
Director Comercial, Marketing,
Comunicacién y Publicidad
BODEGAS J. SANTOS

e Abel Barranco
Director Marketing
GRUPO NC SALUD -
NUTRICION CENTER 1985 SL

* Rodrigo Fernandez
Director de Marketing y
Comunicacién SONO SALUD SL

e Judith De La Fuente
Directora de Marketing Loreal
Profesional LOREAL DIVISION
PROFESIONAL

¢ Jaime Ramis
Director Marketing VELATIA SL

¢ Raquel Garcia
Directora Marketing y
Comunicacién TROX ESPANA

* Nuno Marques
Director Marketing
PEUGEOT ESPANA

JUNIO

e Clara Rojas
Directora Marketing
UNITED PARCEL SERVICE
ESPANA LTD. Y CIA.- UPS

¢ Fermin Aldaz
Director de Marketing
VEGA MAYOR - FLORETTE

e Carmen Guerrero
Directora General de Marketing
E-SHOP VENTURES SL

e Laetitia Passemier
Director Marketing YVES
ROCHER ESPANA SAU

¢ Loubna Khalfi
Head of Marketing &
Communications KIKO RETAIL
ESPANA SLU- GRUPO
PERCASSI

e Laurent Bernard
Director de Marketing
AUTOMOVILES CITROEN
ESPANA

¢ Filipe Goncalves
Marketing Director
Personal Care and Home
UNILEVER ESPANA SA

¢ Fernando Corredor
Director de Marketing y
Comunicacién Iberia ALCATEL
LUCENT ESPANA

JuLio

e Isabel Jimenez
Directora Marketing G Y J
ESPANA EDICIONES- G+J
e Alicia Tajada
Diretora de Marketing y
Comunicacién GRUPO
HERALDO - HERALDO DE
ARAGON EDITORA SL

SEPTIEMBRE

e Stefano Panochelli
Director de Marketing
FINANCIERA Y MINERA-FYM-
ITALCEMENTI GROUP

e Timothy Edwards
Director de Marketing WUAKI.TV-
RAKUTEN GROUP

e Joaquin Subira

Director Comercial y Marketing
BS - BANC SABADELL FINCOM
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Nombramientos

* Gonzalo Lopez - Van Dan
Director de Marketing
PROMOCIONES MORALEJA
SOTO SA - PROMORA

e Toni Castilla
Director Comercial y Marketing
DEUTSCHE HOMOOPATHIE -
LABORATORIOS DHU IBERICA

¢ Noelia Garcia
Directora Marketing y
Comunicaciéon LABORATORIOS
ALCALA FARMA SL

e Cristina Bigas
Directora Marketing PICKING
PACK - JM BRUNEAU ESPANA

e Beatriz Alvarez
Directora de Marketing
IMPORTACIONES Y
EXPORTACIONES VARMA -
GRUPO VARMA

OCTUBRE

e Samira Abdo De Rivas
Directora Marketing
LABORATORIOS PHERGAL SA

e Geert Heestermans
Director Marketing NUMIL
NUMIL NUTRICION - ALMIRON
- NUTRICIA

¢ Francisco Javier Garcia
Director de Marketing HELVETIA
COMPANIA SUIZA DE SEGUROS
Y REASEGUROS

* Lucia Corrada
Marketing Director RANA
HISPANIA SA

e Juan David Valencia
Director de Marketing y
Comunicacién y Prensa GIORGIO
ARMANI RETAIL

e Cristina Bacariza
Directora Marketing GRUPO
GUIA DEL OCIO - TAZNIA
MEDIA

e Guillaume Millet
Director de Marketing AGUAS
FONT VELLA Y LANJARON SA

¢ Dolores Sanchez
Directora de Marketing
SEPHORA COSMETICOS
ESPANA SL - SEPHORA

* MARIA ELENA MARTINOS
Directora Marketing
GIOSEPPO SL

* Eduard Arnau
Director de Comercial y
Marketing TECHNO TRENDS

e Montse Cifuentes
Directora de Marketing ATRIAN
BAKERS SL - GRUPO LASEM

e Delia Pascual
Directora de Marketing y
Comunicacién GRUPO
HERMANOS MARTIN -
SUPERMERCADOS MAS

Leticia Perez Deleza
Directora de Marketing de Aveda
ESTEE LAUDER - LA MER

Gemma Escribano
Directora Marketing y
Comunicacién WALLAPOP
SPAIN

Samuel Bolaiios
Director Comercial y Marketing
YELMO CINEPLEX

Eduardo Ortiz

Directora Marketing y Publicidad
Maybelline NY LOREAL
DIVISION PRODUCTOS GRAN
PUBLICO

Rafael Fernandez
Director de Marketing y
Comunicacion

VISSUM CORPORACION
OFTALMOLOGICA

Carmen Gutierrez
Departamento Marketing
Comunicaciéon BIGBANK

Pablo Espafia
Departamento Marketing
ECOVIDRIO

Alexandra Rios

Directora de Marketing de
Kerastase LOREAL DIVISION
PROFESIONAL

Elena Muioz Rojas

Directora de Marketing Biotherm
L'OREAL DIVISION PRODUCTOS
DE LUJO - LOREAL LUXE

Ainhoa Aramburu

Directora de Marketing de YSL
L'OREAL DIVISION PRODUCTOS
DE LUJO - LOREAL LUXE

Rocio Zapata

Directora de Marketing de YSL
L'OREAL DIVISION PRODUCTOS
DE LUJO - LOREAL LUXE
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e Salvador Perez
Director Comercial y Marketing
BALNEARIO DE MONDARIZ SA -
PREMIUM MIX GROUP SL -
PMG

e Matilde Siaurriz Departamento
de Marketing THOMSON
REUTERS - EDITORIAL
ARANZADI

e Oscar Ballesteros Departamento
de Marketing
ELECTRODOMESTICOS
TAURUS - TAURUS GROUP

e Leire Arribalzaga
Departamento de Marketing
VIVARTE MODA SA- MERKAL
CALZADO

e Matias Querol Vifies
Director de Marketing y
Comunicacion UNIPREUS-
WALA DEPORTES

NOVIEMBRE

e Daniel Bertolini
Director Marketing y
Comunicacién BUONGIORNO
MYALERT

e Sergi Sanchez
Director de Marketing y
Comunicaciéon GRUPO
INTERCOM- E MAGISTER

e Marc Martinez
Director Marketing y Publicidad
POLTI ESPANA

* Gonzalo Zalbidea Mezo
Director Marketing DESTILERIAS
MG SA

* Teodosia Agullo
Directora Marketing,
Comunicacién y Publicidad
SPRINTER MEGACENTROS DEL
DEPORTE

e Marisa Urquia
Director Marketing Empresas,
ingenieria y outsourcing.
MOVISTAR - TELEFONICA
ESPANA

e Daniel Ribaya
Director de Marketing ACENS
TECHNOLOGIES

e Victtorio Sgaravatti
Director de Marketing
LACTALIS - PULEVA

* Francisco Rey
Director Comercial y Marketing
BBVA SEGUROS

* Paloma Perea
Directora de Marketing
CLIPPER FLAMAGAS- MASATS
FLAMAGAS- CLIPPER

e Juan Consonni
Director Marketing TETRA PAK
IBERIA

e Carla Fernandez Moreno Plaza
Directora de Marketing y
Comunicacién LUPO
BARCELONA

¢ Elena Donate
Directora Marketing
EL ARBOL/LA PLAZA DE DIA
DIA - DISTRIBUIDORA
INTERNACIONAL
ALIMENTACION SA

e Janet Garcia Garcia
Directora Marketing y
Comunicacién SARA ESTUDIO-
LUXURY EVENTS SC

DICIEMBRE

e Elena Donate
Directora Marketing y
Comunicacion
GRUPO EL ARBOL

¢ Borja Lozano
Director Marketing Spain,
Portugal, Netherlands, Denmark,
Belgium EASYJET

e Fatima Dofioro Ofioro Directora
de Marketing de Cortefiel y PdH
CORTEFIEL SA

© Meritxell Santonja Lopez
Directora Marketing MYLAN
PHARMACEUTICALS SL

* Alvaro Perez
Director Marketing y
Comunicacién on y off
THE CRAFT CLUB

¢ Rafael Carlos Ortega Cordoba
Director Marketing SANTANDER
PRIVATE BANKING

e Thierry Demeure
Director Marketing Division
Consumer Health Iberia SANOFI-
AVENTIS ESPANA

e Felip Ramos
Director de Marketing y
Comunicacién BORGES
MEDITERRANEAN GROUP
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000 ESTUDIOS MKT / AMES

EL MARKETING ACELERA:
LA INVERSION CRECE

UN 5%

El estudio AMES 2014 confirma el cambio de tendencia apuntado en 2013

as cifran no dejan lugar a dudas: 2014

fue el afio de la recuperacién de la inver-

sién en marketing, segun los datos del Es-

tudio AMES (Andlisis del Marketing en

Espafia), que reflejan un crecimiento del

5% respecto a 2013. Tras cuatro de rece-
sién continuada, 2014 mostré una clara recuperacion,
por encima de las previsiones del afio anterior y del cre-
cimiento del PIB, que en 2014 alcanzé el 1,4%. En
conjunto, el marketing supuso en 2014 el 2,6% del PIB
de Espafia, un total de 27.050 millones de euros.

Después de tres afios de caida continuada, desde

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

los 33.002 millones de euros de 2010 hasta los
25.772 Millones en 2013, el cambio de tendencia de
2014 es significativo. Ademas, el descenso de la inver-
sién en marketing en los tres afios anteriores fue muy
superior a las bajadas del PIB, mientras el crecimiento
del 5% en el afio 2014 resulta mucho mas alto que el
aumento del PIB en ese mismo afio, del 1,4%. Se con-
firma asi la teoria de que en épocas de crisis la inversion
en marketing y comunicacién suele caer més que la eco-
nomia; y crecer mas que la economia cuando la tenden-
cia es positiva.

En palabras de Julia Coronas, coordinadora del estudio

Datos en
Millones de euros
referidos a

2014

Investigacion
de mercados
y Consultoria
en marketing

Marca y

clientes

Gran Consumo Alim y Bebidas 94,6 40,0
Gran Consumo resto sectores 60,4 39,6
Consumo duradero Automocién 34,6 79,8
Resto consumo duradero 20,9 11,7
TIC 61,9 1.329,4
Finanzas (banca y serv. financ.) 58,3 3119
Seguros 46,1 236,2
Cultura y medios comunicacién 65,4 179,5
Transporte y turismo 37,0 103,2
Hosteleria 11,4 9,5
Distribucién 22,4 55,9
Ocio y deporte 9,6 10,0
Textil y moda 5,9 7:1
Construccién (incluye materiales) 4,1 6,5
Servicios comunitarios 178,0 367,0
Servicios a empresas 42,0 273,5
Juego, apuestas y otros 10,8 10,6
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Relacion con

Publicidad,
comuni-
cacion,

promocion

Costes de
personal en
funcién
marketing

Inversién en
precio
(descuentos)

TOTAL

177,2 703, 595,7 610,
23,9 1.828,2 98,7 2.050,9
2.104,9 1.387,6 114,0 3.721,0
543,6 15,8 592,0

950,5 1.151,1 86,7 3.579,6

- 994,7 97,5 1.462,5

= 629,1 12,3 923,7

- 1.384,9 47,7 1.677,5

S 808,8 176,3 1.125,4

g 527,7 33,7 582,4

. 972,1 191,8 12422

142,6 466,5 14,9 643,5
11,7 325,7 18,3 368,7

2 230,0 155,2 395,9

: 1.312,8 154,8 2.012,6

2 1.331,0 999,6 2.646,0

376,3 17,9 415,6

3.410,9 16.973,2 2.831,0 27.050,0



DISTRIBUCION DE LA INVERSION DE MARKETING
2014 vs 2013 variacién valores absolutos

Investigacion de
mercados y
Consultoria

+1%

Costes de personal
en funcion
marketing

+0,8%

Marca y Relacié
con clientes

+5,8%

Inversion en precio -
(descuentos‘}_

AMES, “6jala nos equivocasemos asi siempre, pues
hace un afio augurabamos un crecimiento de la inver-
sién de un 2,5%, frente al 5% que finalmente hemos
podido constatar en 2014".

Todos los conceptos estudiados en el sector marketing
crecieron en 2014, con un claro liderazgo del concepto
publicidad, comunicacién y promocion, el 62,7% del
total invertido por las compafiias, y que increment6 su
peso en un 5,4% respecto a 2013. Le siguen la inver-
sién en precio (descuentos) (12,6%), el afianzamiento
de marcay la relacion con el cliente (11,4%), y los cos-
tes de personal (10,5%). Respectivamente, tuvieron in-
crementos respecto a 2013 del 4,9%, el 5,8% y el
0,8%. La Investigacion de Mercados y Consultoria re-
presenta el 2,8% de la inversién en marketing, y tuvo
un crecimiento en 2014 del 1%.

CRECE LA COMPRA DE MEDIOS. Dentro del gran
apartado de la Publicidad, Promociéon y Comunica-
cién, la Compra de Medios supone la mayor partida,
el 16,9% del total, y un crecimiento del 7,2% res-

2014 vs 2013
TEE

4,9%

Publicidad,
comunicacion,
promocion

+5,4%

pecto a 2013. Le sigue la inversién en Ferias, Expo-
siciones, Congresos y Convenciones, con el 15,1% vy
un ligero aumento del 1,5%. EIl Mailing Personalizado
representa el 7,2%, y crecié el 2,8%; la Publicidad
en Punto de Venta es el 6,0% y logré un crecimiento
del 13,3%; y las Promociones y Juegos Promociona-

El marketing supuso en 2014 el 2,6% del PIB de
Espaia, un total de 27.050 millones de euros.

les fueron el 5,6%, con un crecimiento del 2,7%. El
mayor incremento corresponde a la Publicidad Digi-
tal, un 41,6% sobre el afio 2013, si bien solo es el
1,4% de la inversion total en publicidad; y también
aumentaron un 10% los Patrocinios, que logran un
peso del 2,9% del total. Bajé, en cambio, la inversion
en Regalos Publicitarios (-6,9%); en Buzoneo (-4,4%)
y en Publicaciones de Empresa (-0,3%). El resto de
los apartados de esta inversiéon en Publicidad y Co-
municacién fueron los Honorarios de Agencia, que su-
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Distribucion de la inversion en
Publicidad, Promocion y

Comunicacion
2014 vs 2013

% variacién valores absolutos

116,9% 7.2%

Compra Medios |

Ferias, exp., cong.y conv. |

115,1% 1,5%

Mailing personalizado |:l 7,2%
Puntodeventa | |6,0%
Promociones (pdto./ juegos promo.) |__l 5,6%
Honorarios Agencia... u 3,2%
Patrocinios || 2,9%
Buzoneo | | 2,1%
Digital: Mark. mévil y Comunicacion... u 1,4%
RR.PP. || 1,1%
Publicaciones de empresa i 0,8%
Regalos publicitarios | 0,3%

ponen el 3,2% del total y aumentaron el 6,4%; y las
Relaciones Publicas, que representan el 1,1% y cre-
ci6 un 5,1%.

AUGE DIGITAL. Igual que en afios anteriores, el mar-
keting digital vuelve a arrojar estupendos datos y acu-
mula un crecimiento del 39% respecto al afio 2010,
en que empez6 a publicarse el Estudio AMES. Ya su-
pone el 5,1% del total de inversién en Marketing, y
el 72% de esa inversion se destina a la publicidad di-
rigida a internet.

El Estudio AMES certifica también un aumento de los
puestos de trabajo directamente relacionados con el
marketing, hasta los 94.852 empleos, lo que supone
un incremento del 1,7% sobre 2013. También crecen

En 2015 se espera un crecimiento del
6,5% sobre 2014, el doble que el
estimado para el PIB.
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2,8%
13,3%
2,7%
6,4%
10,0%
-4,4%
41,6%
5,1%
-0,3%
-6,9%

un timido 0,3% las empresas creadas dentro del sec-
tor durante el afio pasado. En total, AMES estima que
56.900 empresas trabajan en Espafia directamente
relacionadas con el marketing.

Por sectores, el comportamiento de la inversién en mar-
keting fue bastante desigual, con notables crecimientos
en Entorno Financiero (19,1%); Turismo, Horeca y Dis-
tribucion (8,4%); Gran Consumo-Alimentacion y Bebi-
(8,8%); (7,7%),
Duradero Automocioén (7,0%); y Servicios Comunidad

das Entretenimiento Consumo
(6,4%). Por el contrario, descendié en Servicios a Em-
presas (-2,7%), Telecomunicaciones (-1,8%), el resto
de sectores de Gran Consumo (-1,5%) y, sobre todo, en

Textil y Moda (-12,6%) y Construccion (-17,8%).

UN 2015 PROMETEDOR EI grupo de trabajo del Es-
tudio AMES coincide en que en 2015 se consolidara
la tendencia al alza, y se espera una inversiéon en mar-
keting en torno a 28.800 millones de euros, lo que
supondra un crecimiento del 6,5% sobre 2014, el
doble que el estimado para el PIB.

El Estudio AMES prevé un incremento del 7,0% en
la inversién dedicada a la compra de medios, un



DISTRIBUCION SECTORIAL DE LA INVERSION/
2014 vs 2013 % variacién valores absolutos

SERVICIOS A

=2,7% empresas

+6,4% SERVICIOS
COMUNIDAD

TURISMO,

+8,4%,0peca, pis.

+7,7% ENTRETENIMIE

NTORNO
+19,1% FinaNCIERO

SERVICIOS A
EMPRESAS

TURISMO,
HORECA, DIST.

ENTRETENIMIE!

ENTORNO
FINANCIERO

5,5% en la investigacion de mercados, un 5% en di-
gital y un 1,7% de incremento en equipos de marke-
ting (empresas, plantillas, salarios...).

Claro que aun queda camino por recorrer para la re-
cuperacion, pues desde 2010 a 2014 la reduccion
de la inversién en marketing es del 18%, casi 6.000
millones de euros menos, y del 23% de los puestos
de trabajo relacionados con el marketing.

En estos cinco afios de estudio no toda la actividad
de marketing se ha visto perjudicada, pues Digital
creci6 el 39%, la Relacion con clientes (Post-venta 'y
CRM) aument6 el 20%; y la Actividad en el Punto de
Venta también subié el 11%. Los més perjudicados
han sido los equipos de marketing, que han bajado el
-30%; las Promociones (-44%) y Descuentos de Pre-

GRAN coNsumo +4,8%

GRAN CONSUMO

Desde 2010 a 2014
la inversion en
marketing ha bajado
un 18%, y se ha
reducido el 23% de
los puestos de

CONSUMO . 4 o/ trabajo
r

| DURADERO

cios (-25%); y los Patrocinios
(-37%), el Buzoneo (-30%), y
los Medios Impresos (-41%).

Por sectores, tres han aumen-
tado la inversién: Seguros
(49%), Hosteleria (29%) vy
Otros Servicios como Juegos y
Apuestas (18%). Pero los dos
grandes la han disminuido,
Gran Consumo y Telecomuni-
caciones, ambos en un 26%.

GRUPO DE TRABAJO. La
Estudio
AMES, realizado por la Asocia-

CONSUMO

DURADERO quinta edicién del

cién de Marketing de Espafia
en colaboracién con Infoadex,

LECOMU-
NICACIONES

es obra de un equipo de tra-
bajo formado por expertos
cualificados en el ambito del marketing, que elaboran
un completo informe anual que cuantifica el impacto
econémico de la actividad de marketing por funcién
y sector. En el Grupo de Trabajo participan, ademas
de MKT e Infoadex, expertos de GfK, Grupo Consul-
tores, Anefp, IRI, Academia de la Publicidad y
Aneimo/Aedemo. Se cuenta ademés con el soporte in-
formatico de Informa, Ceprede y Page Group, y la co-
laboracion de otras asociaciones profesionales,
sectoriales y expertos.

La presentacién del Estudio AMES 2014, realizada
en el salén de actos de Bankinter, fue realizada por
Pedro Aguilar, vicepresidente de MKT, Julia Coronas,
coordinadora AMES, y Pedro Villa, director de IT y
Produccién de Infoadex. l
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0o ESTUDIOS MKT

INDICE DE
EXPECTATIVAS

de MKT

Las estimaciones para 2016 apuntan en positivo y prevén una mejora de la actividad

| fndice de Expectativas de los Directores de
Marketing (IEDM) de MKT para el primer se-
mestre de 2016 prevé una mejora de la activi-
dad tanto para el mercado total como en las
ventas propias y la inversion publicitaria. Para
el primer semestre de 2016 se estima un cre-
cimiento del 4,2% en el Mercado total; del

4,4% en las Ventas Propias, y del 1,8% en la Inversion Publici-

taria, que seria lo que menos crece.

Se trata del decimonoveno periodo de encuestas al panel de ex-

pertos, realizado una vez mas con la colaboracién de la empresa

+++
El 53% de las
empresas
consultadas
ya destinan
mas de un
20% de su
inversion
publicitaria al
canal online,
porcentaje
que 18 meses
antes era
apenas el
15%.

de investigacion de mercados GfK . Se trata de
uno de los indicadores de previsién econémica
mas respetados entre expertos y analistas.
Segln los datos del IEDM, la primera mitad de
2016 sera el quinto semestre consecutivo de
subidas, mas acentuadas en el mercado total y
en las ventas propias. Los profesionales no solo
tienen buenas perspectivas para el primer se-
mestre de 2016, pues preveian cerrar la se-
gunda mitad de 2015 por encima de sus
previsiones: un crecimiento del 3,4% en el Mer-
cado Total, del 3,7% en las Ventas propias, y
del 1,8% en la inversién Publicitaria.

SUPERAR LA CRISIS. Con estos escenarios, no
es de extrafiar que casi la mitad (47%) de los
encuestados para este informe crean que du-
rante 2016 se podra dar por superada la crisis,
mientras que un 15% cree que ya ha concluido,
por un 38% que retrasa ese horizonte a 2017,
o incluso mas alla. Un 58% de los encuestados

@D - - ANUARIO DEL MARKETING 2016

opiné que el ultimo semestre en su sector fue
mejor de lo previsto, por el 26% que lo vio
igual, y el 16% para los que fue peor.

El IEDM destaca algunos aspectos de la trans-
formacién digital que vive el sector del marke-
ting: méas de la mitad de las empresas
consultadas (el 53%) ya destinan mas de un
20% de su inversion publicitaria al canal on-
line, porcentaje que 6 meses antes era del
38%, y 18 meses antes de apenas el 15%. Y el
46% de ellas ya hace compra programatica.
Por sectores, Tecnologia y Telecomunicaciones
es el que se muestra mas optimista de cara al
préximo semestre, y Energia el mas pesimista.
Todos los sectores prevén crecimiento en el
Total Mercado y en las Ventas Propias, pero en
la Inversién Publicitaria Propia Energia sefiala
un descenso, y Seguros y Medios de Comunica-
cion la plantean estable. Los sectores de Auto-
mocién, Banca y Medios de Comunicacién son
los que mas lejos ven el final de la crisis.

Con todos estos datos se pueden sacar también
conclusiones relevantes y bastante precisas
sobre la evolucién de la economia espafiola. La
evolucion histérica del IEDM muestra un gran
grado de correlacion con la evolucion del PIB
espafiol. Gracias a la informacién que ofrece
este [ndice y, en particular, a las expectativas
de ventas que recoge a partir de los expertos en-
cuestados, se puede realizar un pronéstico de
crecimiento del PIB espafiol del 2,86% en el
primer semestre de 2016. H
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Colaboradores

Ideas que
llevan al
cambio

RICOH

imagine. change.

LA TRANSFORMACION DIGITAL,TAMBIEN EN EL
DEPARTAMENTO DE MARKETING DE LAS COMPANIAS

Xavier Fernandez Taberner,

director de marketing, comunicacion y distribucion de Ricoh Espafia

n los Ultimos tiempos la transformacion di-

gital es un tema que esta presente en las

conversaciones de los responsables de Tl,

pero también en las juntas directivas de em-

presas de todo tipo y tamafio. Pero, ;hasta

dénde alcanza la transformacion digital?
;Sabemos realmente qué es? ;A qué retos deben enfren-
tarse las empresas para implantarla? ;Qué oportunidades
se abren ante las compafiias que apuesten por esta trans-
formacion?

Lo cierto es que las decisiones que hoy se tomen determi-
naran la capacidad de supervivencia y liderazgo de las em-
presas a medio y largo plazo. El futuro serd de aquellas
compafiias que sean capaces de adecuarse rapidamente
a los continuos cambios del ambito digital y desde Ricoh

qgueremos convertirnos en el catali-
RICOH

imagine. change.

zador para acelerar este proceso.

La digitalizacién ha supuesto una re-
volucién para la accesibilidad de la
informacién y es un viaje sin retorno

en el que la convivencia entre el ac-
ceso a la informacion y su sostenibi-
| lidad en el tiempo pasa por la
inversion en innovacion. Nuestro
empefio por la innovacién conecta
directamente con el concepto de an-
ticipacion y funciona como motor
del cambio de todo tipo de empre-
sas, fomentando el crecimiento de las pymes, haciendo
accesible su digitalizacion, desarrollando su entorno em-
presarial de alta tecnologia aportando ahorros y, en defini-
tiva, creando una economia mas eficiente.
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La transformacion digital
es la oportunidad estra-
tégica de incorporar nue-
vas tecnologias, pero
sobre todo nuevas 16gi-
cas y nuevas formas de
trabajo. También en el
ambito del marketing. Lo

cierto es que la transfor-

macion digital es unaola

a la que hay que subirse si no queremos que nos arroye y
es que, si pensamos mas alla de las fronteras de nuestra
propia empresa, lo cierto es que uno de los beneficios mas
claros de la transformacién digital es la mejora de la expe-
riencia de usuario, pues mejora experiencia de cliente y
los puntos de contacto con estos.

Cierto es que el proceso natural de la transformacién digi-
tal de una empresa comienza en los procesos internos de
digitalizacion, automatizacién y optimizacion. Pero hay una
segunda fase relacionada con el cliente y darle respuesta
desde la omnicanalidad. Por Gltimo, y no en pocos casos,
es necesaria una ultima fase de cambio en el modelo de
negocio, de manera proactiva 0 porque aparecen nuevos
competidores.

Pero los beneficios de emprender el viaje a la transforma-
cion digital son claros, pues mejoran los ingresos, la valo-
racion de los mercados y el “engagement” con nuestros
clientes. Algo que, por tanto, afecta también a los depar-
tamentos de marketing, que cada vez mas tienen que tra-
bajar apoyandose en la tecnologia, utilizando todas las
herramientas a su alcance para generar experiencias mas
ricas que nunca.



CONFIAMOS EN ESTOS
PRESCRIPTORES PARA

DAR A CONOCER

UNNUEVO PRODUCTO.
ESTE FUE EL RESULTADO.

A& IMPACTAMOS A:

La cabeza de 20 ciudadanos.

Una estatua en la Plaza Mayor.

Tres abuelos que estaban echando la tarde
dando de comer a las palomas.

En Starcom Mediavest lideramos la era del Velocity
Marketing. Una era en la que el consumidor evoluciona
a una velocidad yertiginosa y en la que quedarse atras
supone no.existir. Nuestra respuesta a estos tiempos
es clara: Precision Marketing. Trabajamos con aquellos
datos que nos permiten alcanzar a las personas y
conectar con ellas a través de experiencias.

Una forma de hacer las cosas que nos empuja a romper
con los limites establecidos para avanzar al ritmo del
consumidor y caminar de su mano.

SI NO EVOLUCIONAS, NO LLEGAS.

Starcom
Mediavest
Group

WWW.spain.smvgroup.com


http://www.spain.smvgroup.com

Colaboradores

dMadDEUS

ELVIAJERO, UNA AUDIENCIA RELEVANTE
PARA MARCAS EN EXPANSION

a industria del turismo es una de las mas
grandes del mundo generando el 10% de
los ingresos mundiales segun el World Tra-
vel & Tourism Council. La Organizacién
Mundial del Turismo prevé un fuerte cre-
cimiento del sector turistico, estimando
que las llegadas de turistas internaciona-
les en el mundo superaran los 1.400 millones en 2020
y los 1.800 millones en 2030. Los principales merca-
dos emisores de turismo internacional se concentran en
las economias avanzadas de Europa, las Américas y Asia
y el Pacifico.

El mundo del viaje brinda multiples oportunidades a
anunciantes que quieren conectar su marca con clientes
que visitan o proceden de sus mercados actuales o po-
tenciales.

Mas de mil millones de personas viajan internacional-
mente cada afio, ofreciendo un sinfin de oportunidades
para inspirar, atraer y convertir esta valiosa “audiencia”
en un nuevo cliente.

Amadeus, empresa mundial lider en tecnologia del
sector turistico, identificé la posibilidad de ofrecer so-
luciones publicitarias a través de su red global de pla-
taformas orientadas al viajero. El éxito de esta
plataforma de comercializacion de servicios de viajes,
le condujo a desarrollar el innovador concepto del Total
Trip Targeting: una solucién Unica que combina el perfil
y comportamiento del viajero con los canales publicita-
rios de Amadeus.

En el mundo del viaje, el Customer Journey no es una me-
tafora: el cliente esta realmente de viaje, en un recorrido
compuesto de etapas Unicas y diferentes. El proceso se
inicia con una fase de inspiracion, seguido de blsqueda y
compra, finalizando cuando el viajero llega a su destino.

@) - ANUARIO DEL MARKETING 2016

Para las marcas, el Total Trip Targeting permite posi-
cionar sus mensajes a lo largo de este ciclo de viaje.

Gracias a la cualificacion sociodemografica y compor-
tamental de los viajeros, los anunciantes tienen la in-
formaciéon necesaria para disefiar campafias que
interaccionan con cada viajero a través de los canales
con presencia mundial y formatos multisoporte.

Cientos de compafiias en sectores tan diversos como
aerolineas o marcas de lujo estdn empleando Total Trip
Targeting para acercarse a clientes potenciales y ma-
ximizar el retorno de su inversiéon en marketing y pu-
blicidad.

Las marcas pueden acceder a criterios tnicos de seg-
mentacion basados en los datos de reservas realizados
en el sistema Amadeus: perfil sociodemogréafico, ubica-
cion, motivo del viaje, origen, destino y aeropuerto de
escala entre otros. De este modo, las campafias se po-
dran adaptar y dirigir a la audiencia deseada poten-
ciando su impacto a través de mdultiples canales y
dispositivos. Para mas informacion sobre Total Trip Tar-
geting y mejorar su retorno publicitario, visite
www.amadeus.com/media/solutions. H


http://www.amadeus.com/media/solutions
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ee0 e SOCIOS CORPORATIVOS

ASOCIACION

DE MARKETING DE ESPANA

e ADECCO

e ADVISE

e ATLETICO DE MADRID
* BANCO SANTANDER

e BANKINTER

e BBVA

e CAIXABANK

e COCA-COLA

e COLEMAN CBX

e DIRECT SEGUROS

e DITENDRIA

e DOXA

e EAE BUSINESS SCHOOL
e EFE

 EL CORTE INGLES

* EQUMEDIA

* ESIC

e EVERCOM

* GFK

* GOOGLE

e HELLO MEDIA GROUP
e HIBU

e IBERDROLA

e |IBM

e |E BUSINESS SCHOOL
e IMF BUSINESS SCHOOL
e INFORMA

¢ INTEGRA GROUP SPAIN
e INTERBRAND

e MEDIAPOST GROUP

e METLIFE

e MICROSOFT

* MYTAXI

e PRAXIS MMT

* SANITAS

* SAP

e TELEFONICA

* THINKSMART
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Asociacion
de Marketing
de Espana

Ser un
apasionado
del marketing
tiene muchas
ventajas

MKT es la Asociacion profesional
dedicada al Marketing en Espana.
Nuestro objetivo es la puesta en valor
del marketing de las empresas y de
la sociedad y para ello desarrollamos
iniciativas como nuestro Codigo Etico
y orgonizo_mos encuentros y eventos Si eres un
como el DIA MKT. profesional de
marketing, este es tu lugar.
Hazte socio y podras compartir
networking con los mas de 1.000
profesionales del sector que ya forman
parte de MKT. Y ademas, disfrutards de

importantes acuerdos y ventajas y
tendrds toda la actualidad del
marketing internacional siempre

0 nete. 'to a fu alcance.
tambiéen
a MKT

Teléfono: 91 548 49 15 o 0 @ @

eMail: asociacion@asociacionmkt.es www.asociacionmkt.es


www.asociacionmkt.es

00 e ORGANOS DE GOBIERNO

ASOCIACION

DE MARKETING DE ESPANA

Presidente: Maria Sanchez del Corral / TELEFONICA

Vicepresidente: Pedro Aguilar / MKT

Vicepresidente: Isabel Garcia / SANTANDER

Tesorero: Julio Vidosa / MKT
Director general: Victor Conde

Consejo de Gobierno

Vocales:

e Guillermo Navarro / ADVICE

e Javier Mas / CAIXABANK

e Esther Morillas / COCA COLA

e Fernando Rivero / DITRENDIA

e Betina Gonzalez / EL CORTE INGLES
e Celia Cafio / EQUMEDIA

e Felipe Llano / ESIC

e Javier Gdbmez / GFK

e Manuel Romén / GOOGLE

e Yago Arbeloa / HELLO MEDIA GROUP
e José Carlos Villalvilla / IBERDROLA

Comité Directivo

e Conrado Martinez / INFORMA

e Ignacio Pi / MEDIAPOST

e José M? Zamora / MICROSOFT

e Teresa Blasco / SANITAS

e Eduardo Alcaraz / THINKSMART
e David Torrejon / La FEDE

e Joan Sard4 / FUTURELAB

e Estefania Yaguez / L'OREAL

e Angel Villasante / REPSOL

e Luca Finotto / SEPTEMBER

e Angel Ruiz / SENADO DE EXPRESIDENTES

e Guillermo Navarro / ADVICE

e Fernando Rivero / DITRENDIA

e Yago Arbeloa / HELLO MEDIA GROUP
e José Carlos Villalvilla / IBERDROLA

Senado de Expresidentes

e Carmen Garcia / IBM

e Eduardo Alcaraz / THINKSMART
e Joan Sarda / FUTURELAB

e Estefania Yaguez / LOREAL

e Eduardo Samper Rodriguez

e José Tomas Moliner L6pez-Boto
e Fermin Guerra Fernandez

e José Luis Marco Lépez
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e Jesls Martin Sanz

e José Fernandez de Sevilla Hurtado
e Angel Ruiz Ruiz

e José Carlos Villalvilla Heras
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FINALISTAS DE LOS PREMIOS
NACIONALES DE MARKETING 2016

El Dia MKT tendra por lema “Territorio Marketer. El rol del marketing en los nuevos escenarios digitales”

n total de 20 marcas resultan finalistas de los Premios Nacionales de
Marketing en las categorias de Marca, Innovacion, Instituciones, Pymes
e Internacionalizacién y Marca Espafia, y pugnaran por lograr el mayor
reconocimiento para los profesionales del marketing en Espafia. Los
premios se entregaran en el transcurso del DIA MKT, con el formato
de evento estrenado en la anterior edicién que combina tanto lo ladico
con lo profesional, y con el que la Asociacion de Marketing celebra la gran fiesta del
Marketing. Ese dia también se conoceran los nombres de los ganadores de las cate-
gorias de Mejor profesional y Lider empresarial impulsor del marketing.
Los finalistas de los Premios Nacionales de Marketing, de los que saldra un ganador
y dos finalistas en cada categoria, son los siguientes: En Marca, Mercedes Benz,
Balay, Estrella Galicia, Decathlon y Pelayo; en Innovacion estan Wallapoop, Car2go,
TWYP, Meetic y Whisbi; en Instituciones figuran la Fundacién Uno entre Cienmil,
Ecovidrio, Fundacion
Inocente, Champions
For Life e ICEX; y en
Pyme destacan Per-
centil, Byhours, Salud
on net, Adreu World y
Touchvie.
En la edicion de 2016
se presentaron inicial-

mente 252 empresas candidatas, de los que se

La Policia Nacional recogio
el Gran premio Nacional de
Marketing 2015

seleccionaron el 10 de marzo una primera Lista
Larga con 101 compafiias, y posteriormente se
han elegido las 20 finalistas.

En 2016 los Premios Nacionales de Marketing y
toda la programacién del Dia MKT, buscan poner
en valor como se han reorientado y adaptado los
directores y departamentos de marketing a los
nuevos entornos en los que la tecnologia es la
clave del proceso. Por eso, se ha elegido para esta
edicion el claim “Territorio Marketer. El rol del
marketing en los nuevos escenarios digitales”. Un

reconocimiento al gran trabajo que han llevado a
cabo estos directivos para encontrar su espacio y
conservar sus competencias.

El jurado, presidido por Kike Sarasola, Fundador
y Presidente de Room Mate Hotels, estd com-
puesto por 23 profesionales y expertos en marke-
ting: Margarita Alvarez, Solvia Inmobiliaria;
Margarita Alvarez, Grupo Adecco; Vinceg Alvaro,
Manpower Group; Héctor Baragafio, Esic Business
and Marketing School; Marta Bernal, Securitas
Seguridad Espafia; Celia Cafio, Equmedia; Ri-
cardo de Diego, Kia Motors Iberia; Laura Desviat,
Bq; Aletxu Echevarria, BlackOut Project; Alfonso
Franch, MASMOVIL; Luis Gémez, Iberdrola; Emi-
lio David Jiménez, Santa Lucia; Silvia Lazaro, Fe-
rrovial; Xavier Mas, CaixaBank; David Moreno,
Hawkers Co; Tatiana Pirojkova, Foro de Marcas
Renombradas Espafiolas; Lluis Torra, Club de
Marketing de Barcelona; Alberto Javier Velasco,
Mahou-San Miguel; Félix Vicente, McCann World-
group; Paul Victoria, GSK; Ainhara Vifiaras, Shi-
seido; Victor Conde, Asociacion de Marketing de
Espafia; y Leo Farache, de Mas Cuota.

PREMIOS NACIONALES DE MARKETING 2015.
Los Premios Nacionales de Marketing 2015 des-
tacaron a la Policia Nacional con el Gran Premio;
a Gabriela Diaz Guardamino, directora de marke-
ting de lkea, como Mejor Profesional del Marke-
ting; y a Leopoldo Fernandez Pujals como lider
impulsor del Marketing. EI palmarés se complet6
con Campofrio en Marca; MyTaxi en Innovacién;
Policia Nacional en Instituciones; Tous en Interna-
cionalizacién y Marca Espafia; y LODI en Pyme. B
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AS ACTIVIDADES
DE MKT EN 2015

a Asociacion de Marketing de Espaiia ha organizado y participado durante

2015 en numerosas actividades con el mismo objetivo y denominador comiin

de contribuir a la cultura del marketing, e informar y analizar las continuas

novedades que se producen en relacion con el sector. Muchas de las

actividades se realizan en colaboracién con entidades nacionales e
internacionales, y en numerosas ocasiones MKT ha colaborado en la organizacion y
difusion de actos de interés organizados por otras asociaciones, empresas y entidades.
Este es el resumen de las principales actividades realizadas en 2015.

El World Business Forum
se celebro en Madrid

Madrid fue el 5y 6 de octubre la sede de uno de
los encuentros de negocios mas importantes del /
mundo enfocado al management, el liderazgo, la
innovacion y la creatividad. El World Business
Forum visitaba Espaiia por primera vez y
encandil6 a los mas de 1.300 asistentes, la
mayoria altos ejecutivos de compaiiias de
referencia, apostando fuerte por los valores
como principal activo y herramienta de cambio
en el modelo productivo de las empresas.

Tal y como seiialo Diego Gil, director general de
Wobi (organizadora del evento) para Europa, el formato  \yo.1d Business férum
del encuentro y su lema, “I Am Story Maker”, tenian Madrid y Diego Gil,

L . . director de Wobi
como mision ofrecer a los asistentes puntos de vista de

personas especiales, capaces de transcender a su entrevistas guiadas

tiempo haciendo cosas que en cierta manera sobre el escenario,

transforman el mundo que nos rodea. Entre los dejaron un poso de s

ponentes, dos grandes “estrellas”, Steve Wozniack, realidad e idealismo dificilmente conjugables en otro
co-fundador de Apple junto a Steve Jobs en 1976, y el sitio que no sea el Teatro Real, que fue la sede del
director de cine Oliver Stone. Amhos, en sendas World Business Forum en Madrid.
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EL ARMA
MAS PODEROSA
ES LA INFORMACION

Saber mas de tu competencia te sitiia en una posicion de ventaja.

Referente del sector publicitario, InfoAdex te proporciona la informacion
mas completa y actualizada sobre la publicidad en Espaiia.
Anunciantes, marcas, medios, soportes, inversion, inserciones,
ocupacion, creatividades, estudios, internacional, ...

Tenemos todo lo que necesitas saber del mercado publicitario.

Estar informado te hara mas fuerte.

INFOADEX

INFORMACION UTIL

Info io | Mosaico2/HD | Estudios | Ad hoc
www.infoadex.es - iad@infoadex.es - Tel.: 91556 66 99


http://www.infoadex.es
mailto:iad@infoadex.es
http://www.infoadex.es

Las actividades

de MKT en 2015

FECHA
17.02.15

05.03.15

26.03.15
08.04.15

09.04.15.

14.04.15

21.04.15

22.04.15

23.04.15

27-28.04.15
29.04.15

04.05.15

05.05.15

21.05.15

26.05.15

16.06.15

18.06.15

18.06.15

24.06.15

ACTOS PROFESIONALES:

ACTIVIDAD
OBSERVATORIO DE BRANDING 2014: XX? Edicion.

MKT, Coleman, GfK. Barcelona

CONSEJO DE GOBIERNO Y SOCIOS CORPORATIVOS

ASAMBLEA MKT

10° FORO PROFESIONAL DE MARKETING Y VENTAS PARA
ENTIDADES FINANCIERAS Y ASEGURADORAS
Organizado por Ditendria en colaboracion con MKT

y la consultora tatum.

PRESENTACION DE LISTA CORTA DE LOS VIl PREMIOS
NACIONALES DE MARKETING.

LA TECNOLOGIA APLICADA AL MARKETING.

Jornada de Microsoft en colaboracién con MKT.

222 JORNADA DE INVESTIGACION DE MERCADOS
Llevo el titulo “El state-of-the-art en investigacién online

en Espafia en 2015".

VOTACION LISTA CORTA DE LOS VII PREMIOS NACIONALES
DE MARKETING.

PREMIOS 50 ANOS DEL MARKETING
La escuela de negocios ESIC premi¢ la trayectoria de Coca Cola y
El Corte Inglés. En el jurado, con las principales asociaciones del

marketing, estuvo Maria Sanchez del Corral, presidente de MKT.

SUSTAINABLE BRANDS BARCELONA SB/MKT. Barcelona.

REUNION COMIDA JURADO PREMIOS MKT

Madrid, Hipédromo de la Zarzuela.

IDEAS IMPRESCINDIBLES. Encuentro “Entrenar los Valores” con

Toni Nadal, Mediapost, Teatros del Canal.

PRESENTACION LISTA CORTA PREMIOS MKT
Madrid, Torre Picasso — Oficinas GOOGLE.

DIA MKT. ENTREGA DE LOS VII PREMIOS NACIONALES
DE MARKETING.

PONENCIA “PERSONAL BRANDING”. Esmeralda Diaz Aroca
Universidad de Valladolid.

PRESENTACION DEL LIBRO “TWITTER PARA ABOGADOS”

Intervencién de Victor Conde, Madrid, sede del Consejo.

PRESENTACION DEL IEDM PARA EL SEGUNDO SEMESTRE
DE 2015.

1* JORNADA PROFESIONAL SOBRE GENEROSIDAD DE LA MARCA
Organiza Instituto AFFINION, Colabora MKT.

Madrid, Auditorio de la Universidad Europea.

COMO CONECTAR CON LA PUBLICIDAD DIGITAL
MKT, en colaboracién con la Academia de la Publicidad y la

Asociacion General de Empresas de Publicidad (AGEP).
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Conectar
con la Publicidad Digital

MKT celebro en la Asociacion de la Prensa de
Madrid, en colaboracion con la Academia de la
Publicidad y la Asociacién General de Empresas
de Publicidad (AGEP), la jornada ‘Cémo conectar
con la Publicidad Digital’, que abordo los retos
de anunciantes, medios y agencias con la
publicidad digital. La eficacia, visibilidad,
transparencia, movilidad, relevancia,
inteligencia artificial, la compra programatica y
toda una serie de conceptos claves que precisan
ideas y soluciones, y configuran un futuro
prometedor e incierto.

La jornada contd en un mismo contexto con
anunciantes, medios de comunicacién, empresas

dedicadas a la compra programatica de espacios

publicitarios y agencias, lo que permitié conocer
todos los puntos de vista sobre un mercado en el
que todavia parece estar todo por hacer.
Participaron como ponentes José Luis Arbeo,
director de Marketing Operativo de BBVA; Carlos
Relloso, director general digital de Prisa Radio, y
Juan Sevillano, country manager de Rocket Fuel.
La jornada acab6 con una mesa redonda
moderada por Julian Bravo, ex presidente de la
Academia de la Publicidad, y a la que se sumé
Celia Caiio, directora general de Equmedia, que
toco temas relevantes como la visibilidad de las
campaiias y publicidades en internet, la
eficiencia real de la compra programatica o el
papel a jugar ahora por las antiguas agencias de
servicios plenos, dejando al descubierto las
inquietudes que todavia sobrevuelan el trabajo
de los directores de marketing respecto al futuro
de la publicidad digital.
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ACTIVIDAD

JORNADA “EL DEPORTE Y LOS DEPORTISTAS, UN VALOR SEGURO”
Organizada por MKT con el Club de Aseguradores Internacionales
(CAI), la Asociacion de Deportistas (AD) y la Asociacion de
Profesionales de Golf de Espafia (PGA).

PREMIOS EVENTOPLUS 10? Edicién
Victor Conde, miembro del Jurado

Madrid, Plaza de Toros de las Ventas.

PREMIOS ESTUDIOS FINANCIEROS 2015
Victor Conde, miembro del Jurado del Premio CEF de Marketing
Madrid, Casino de Madrid.

CREACION DE LA COMISION DE TECNOLOGIA, MKT

XXVII CONGRESO DE AEMARK
MKT participé con ponencias de Luis Miguel Beneitez, senior
researcher de GFK'y Esmeralda Diaz-Aroca, experta en personal

branding y marketing 2.0.

DESAYUNOS 2.0: LAS 5 CLAVES PARA GESTIONAR EQUIPOS
DE ALTO RENDIMIENTO. La FEDE con apoyo de MKT.

WORLD BUSINESS FORUM
El evento de management mas importante del mundo se celebré en

Madrid con la colaboracién de MKT.

LA TRANSFORMACION DIGITAL Y EL CUSTOMER ENGAGEMENT
Jornadas en Madrid y Barcelona sobre “La transformacién digital
como catalizador del Customer Engagement”, organizadas por SAP y

con la colaboracién de MKT.

MODELQS DE ATRIBUCION: IMPACTO EN EL ONLINE MARKETING.
Master Class organizada por |IE Business Schoool en colaboracion
con MKT.

PRESENTACION ESTUDIO AMES 2015.

Pure Mobile (MMA) MKT Colaboracién
Madrid, Palacio de Neptuno.

COMO APROVECHAR EL M-COMMERCE
EN MI ESTRATEGIA DE NEGOCIO
Organizada por MKT con EAE Business School y MMA (Mobile

Marketing Association).

10° Foro MKT-TEFA

El 8 de abril se celebrd en IE Business School de
Madrid el 10° Foro Profesional de Marketing y Ventas
para Entidades Financieras y Aseguradoras, (Foro
#MKTEFA) organizado por ditendria en colaboracion
con MKT y tatum. Junto a Fernando Rivero, CEO de
ditendria y coordinador del foro, participaron Felix

Las actividades

de MKT en 2015

| Foro MKT-EI Chupete
de comunicacién y
marketing de productos
infantiles

“l Foro de MKT y EL CHUPETE,
casos de éxito de marketing y
comunicacion dirigidos al
publico infantil“, acto
patrocinado por Bauer Media
Group, contd con la

experiencia de empresas
lideres que mostraron sus
casos de éxito, resolviendo
con huen marketing y
comunicacion sus retos en
este campo, como Sony
Pictures, Toy'r'us y
Minibahybel.

Muiioz, Co-director del programa de direccion
estratégica de IE Business School, Victor Conde,
Director General de MKT y Daniel Primo, director de
tatum. En el foro se analizaron los casos del Banco
Popular, Selfbank, Santander, Yaap, ING Direct, YAAP,
MetLife Iberia y Santalucia Seguros.
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23.11.15
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26.11.15

01.12.15

10.12.15

15.12.15

Observatorio de la Blogosfera de Marketing

Cada mes, el Observatorio de la Blogosfera de /‘
Marketing, dirigido por Fernando Rivero, CEO de
Ditrendia, realiza periédicamente una seleccion de los
10 mejores articulos publicados sobre el marketing Laae

ACTIVIDAD

CONFERENCIA SOBRE MARKETING Y AUTOMOCION.

Renato del Bino, experto en marketing para automocion, en la
Facultad de Ciencias Econémicas y Empresariales de la Universidad
de Valladolid (UVA).

PONENCIA “MARKETING AUTOMOVIL”

Conferencia Renato del Bino, Universidad Valladolid.

COMIDA PRENSA MKT, Madrid, Fundacion Telefénica.

JORNADA GRAN CONSUMO: TENDENCIAS Y SEGMENTOS CLAVE
Organizada por MKT y GfK, cont6 con Maria Fernanda Arce y Olalla
Castro de Havas Media; Carlos Castejon, de Campofrio; y Alejandro
Sabal, de Hero.

JORNADA DE SOCIOS CORPORATIVOS:
Desafios Digitales del Director de Marketing MKT, Madrid, IE.

PRESENTACION DE LOS PREMIOS NACIONALES
DE MARKETING 2016

PRESENTACION OFICAL PREMIO LATAM
CASA AMERICA/MKT/ATREVIA Madrid, Casa América.

FORO Y CULTURA EMPRESA  MKT Colaboracion
Madrid, Sala Berlanga.

|1 CONGRESO NACIONAL MARKETING Y VENTAS.
"La transformacién del cliente. Nuevos escenarios”, organizado por la

Asociacién para el Progreso de la Direccién (APD).

| FORO MKT-EL CHUPETE DE COMUNICACION Y MARKETING
DE PRODUCTOS INFANTILES
Analisis de casos de éxito de marketing y comunicacion dirigidos al

publico infantil.

PRESENTACION DEL IEDM PARA EL PRIMER SEMESTRE
DE 2016.

MARKETING DE “INFLUENCERS”. POR QUE FUNCIONA.
CASOS DE EXITO
Desayunos 2.0 de La FEDE, con la colaboracién de MKT.

MKT amplia el
acuerdo con
CEPREDE

La Asociacion de Marketing
de Espana y la Asociacion
Centro de Prediccion
Econdmica (CEPREDE) han
renovado y ampliado el
acuerdo que venian
manteniendo desde 2010.
Desde ese aiio, CEPREDE ha
colaborado con MKT en la
elaboracién de informes y
documentos de interés para
todos los socios, como el
indice de Expectativas de los
Directores de Marketing
(IEDM) y el Analisis del
Marketing en Espaiia (AMES).
Con la mejora del acuerdo los
socios de MKT podran
acceder a otros estudios e
informes elaborados por
CEPREDE que pueden serles
de utilidad. En definitiva, mas
material profesional que
puede ayudar a los socios en
sus tomas de decisiones y en
sus previsiones de futuro.
Fruto de este acuerdo ya hay
varios informes de CEPREDE a
disposicion de los socios.

TU WEB O EMAIL

para que los socios de MKT puedan estar al tanto de lo
mas interesante y novedoso en el mundo del marketing,
la publicidad, las ventas, la analitica digital, las redes
sociales y otros temas de interés relacionados con el
sector. Entre los cientos de articulos publicados en un
total de 363 hlogs, el Observatorio aporta las lecturas
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mas recientes y los puntos de vista que pueden aportar
mas para entender los cambios que se producen.




222 Jornada de Investigacion
de Mercados

AEDEMO y MKT celebraron la 227 Jornada de
Investigacion de Mercados con el titulo de
“El state-of-the-art en investigacion online
en Espana en
20157,
centrandose en el
analisis de las
metodologias mas
novedosas y que

" mejor papel estén
jugando en la

» investigacion

1 online de
mercados en nuestro pais. La jornada conté
con la participacion de representantes de
grandes marcas como LG Electronics,
Twitter, Conzoom, nPeople, Gas Natural
Fenosa, Arena Espaiia, GfK, Pernord Ricard
o TNS, entre otras.

#HEMESIC

Las actividades

de MKT en 2015

Premios 50 afios del Marketing

La escuela de negocios ESIC,
que cumplié en 2015 su 50*
aniversario, premio la
trayectoria de las empresas
que mejor y mas han hecho
por el marketing en Espaiia en
el altimo medio siglo, galardén
que recayo en Coca Cola como
mejor empresa extranjera y El

ACUERDOS DE COLABORACION:

En este ejercicio se han realizado milltiples acuerdos de colaboracion, alguno de ellos como continuidad de
los establecidos con anterioridad. Los mas recientes, son los siguientes:

e Renovacion y ampliacién acuerdo CEPREDE para informes y
asesoramiento en estudios.

e Acuerdo con AEMARK para la colaboracién en la elaboracion y
difusién de proyectos de investigacién de marketing.

e Acuerdo con Redkampus para promover la cultura del buen
marketing al colectivo universitario.

SIGUEN MANTENIENDOSE VIGENTES
LOS SIGUIENTES ACUERDOS:

e PUBLICACIONES PROFESIONALES: Acuerdo de oferta especial
de suscripcién para socios individuales

e UNIVERSIDAD COMPLUTENSE DE MADRID. Instituto IBE:
Promocién conjunta de actividades y suscripcion gratuita de
alumnos a MKT.

e Acuerdo de cooperacion con la UNIVERSIDAD DE VALLADOLID y
COLEGIO DE ECONOMISTAS: Promocién conjunta de actividades
y suscripcion gratuita de alumnos a MKT.

e Acuerdo de cooperacién entre ASOCIACION DE DIRIGENTES DE
MKT DE URUGUAY y convenido de cooperacién con la
UINIVERSIDAD.

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

Corte Inglés como mejor
empresa espafiola. El jurado lo
formaron los maximos
responsables de las
principales asociaciones del
sector del marketing y la
comunicacion, incluyendo a
Maria Sanchez del Corral,
presidenta de MKT.

e CABESTAN: Prestacion de servicio de mailing a base de

datos MKT.

e EVENTORING: Acuerdo para la gestion de registros de
actividades mediante pasarela de gestién y emisién de

acreditaciones de acceso.

e Acuerdo de colaboraciéon entre INFOADEX y MKT, para el
desarrollo del proyecto AMES (Analisis del Marketing en Espana).

e |a Fundacién PONS y la Asociacion de Marketing para la
promocion de la actividad de ambas organizaciones y de sus

miembros.

e La Asociacion de Marketing de Espafia y Coleman CBX Branding,
para la realizacion del Observatorio de Branding, con la

colaboracion de GFK.

e | a American Marketing Association (AMA) y la Asociacién de
Marketing de Espafia (mkt), para compartir conocimientos y el
desarrollo de iniciativas conjuntas, que beneficien al
desarrollo de la profesion de marketing y proporcione un valor
adicional a sus miembros mas alla de sus respectivas

fronteras.

e Acuerdo de MKT y DITRENDIA y TATUM para la creacién de la
comisién técnica de marketing del sector financiero y asegurador.
e Acuerdo con Harvard Deusto para la adquisicién de su revista

con un descuento del 50%.
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Comités sectoriales

+++
MKTefa es un
punto de
encuentro,
reflexion,
informacion y
comunicacién
para los
profesionales
de marketing
del sector
financiero y
asegurador

MKTEFA: MARKETING PARA ENTIDADES
FINANCIERASY ASEGURADORAS

Fernando Rivero

a Comision Técnica de Marketing para
Entidades Financieras y Aseguradoras-
MKTefa, lleva funcionando desde 2012
como punto de encuentro, reflexién, in-
formacion y comunicacioén para los pro-
fesionales de marketing del sector
financiero y asegurador.
Esta iniciativa ha permitido el acercamiento a la Aso-
ciaciéon a uno de los sectores mas importantes e in-
ternacionales de nuestro pais y que, desde el punto
de vista de marketing, es de los mas competitivos, di-
namicos e innovadores.
Ademas es una forma de invitar a los profesionales
que estan en estas entidades para que participen en
el resto de actividades de la Asociacion y, de esta ma-
nera, todos nos enriqguecemos de sus conocimientos.

RESULTADOS. En este tiempo, la comisién ha to-
mado relevancia entre los profesionales del sector,
permitiendo a la Asociacién conseguir nuevos Socios
Corporativos que comparten los objetivos, filosofia,
valores, misién y vision de MKT.De cuatro Socios Cor-
porativos que habia en 2012 (Banesto, La Caixa, Sa-
nitas y Santander) hemos pasado a diez, al sumarse
AXA, Bankinter, BBVA, Direct Seguros, MetLife,
Mutua Madrilefia y Pelayo.

La idea de fondo es que, al abordar las problematicas
concretas de los profesionales a nivel sectorial, es
mas probable que su nivel de vinculacién con la Aso-
ciacién sea mayor, como asi se ha demostrado desde
su puesta en funcionamiento.

FORO PROFESIONAL DE MARKETING PARA ENTI-
DADES FINANCIERAS Y ASEGURADORAS. EI Foro
Profesional de Marketing y Ventas para Entidades Fi-
nancieras y Aseguradoras #MKTEFA es una actividad
presencial que se celebra anualmente desde 2005,
organizada con la colaboracién de ditrendia/tatum.
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Coordinador del MKTefa, miembro del Comité de
Direccién de MKT y CEO de Ditrendia

La calidad de los contenidos, junto con la exclusivi-
dad de los asistentes que propicia un alto nivel de
networking (s6lo profesionales del sector y mediante
invitacién), ha permitido posicionar al Foro como el
referente nacional y la cita imprescindible para direc-
tivos y profesionales de marketing del sector.

El desarrollo de materias especializadas impartidas
por expertos ponentes, garantizan un contenido de
valor para esta audiencia. Mas de 100 directivos se
dieron cita en la edicién de 2015, avalando, un afio
mas, el éxito del foro.

VOCACION Y PROYECTOS DE FUTURO. Las lineas de
trabajo que desarrolla MKTefa, y en las que va a con-
tinuar su labor durante los préximos afios, son las si-
guientes:

® Jornadas: realizar jornadas divulgativas sobre temas
de actualidad: desayunos de trabajo y el Foro
#MKTEFA.

® Networking: fomentar y fortalecer el networking
entre los profesionales del sector.

® |nvestigacién: disponer de capacidad suficiente de
muestra para poder sectorializar los informes de
MKT: IEDM-indice de Expectativas de Directores de
Marketing, AMES-Analisis de la Inversién en del
Marketing en Espafia.

® MKT: coger relevancia sectorial en el resto de las
actividades de MKT: Premios Nacionales de
Marketing, Observatorio de Branding; y en los
Organos de Gobierno de la Asociacién: Comité de
Direccién, Consejo.

Hemos avanzado mucho en estos afios, pero aun hay
mucha tarea por delante para intentar conseguir que
mas entidades formalicen su compromiso con la Aso-
ciacién, adheriéndose como socios Corporativos de la
misma. B
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Comités sectoriales

+++
El reto es
aprovechar las
posibilidades
que brindan
las nuevas
tecnologias
para realizar
un marketing
mas relevante,
eficiente y que
ponga el
acento en el
cliente

COMISION DETECNOLOGIA
E INNOVACION DE MKT

Joan Sarda

ras haber protagonizado el centro de inte-

rés tematico del dia MKT el afio pasado,

este afio 2016 se pone en marcha de
forma permanente la Comisién de Tecno-
logia e Innovacién de la Asociacion de

Marketing de Espafia.

La comisién, que no es sectorial, tiene vo-
cacién de convertirse en un foro de intercambio de in-
formacién y monitorizacién del uso de las tecnologias
en el marketing, poniendo en comun experiencias sobre
céomo la tecnolo-
gia afecta trans-
versalmente a los
Directores de Mar-
keting y a sus
equipos.

MARKETING MAS
RELEVANTE Y
EFICIENTE. Apro-
vechar las posibili-
dades que brindan
las nuevas tecnolo-
gias para realizar
un marketing mas
relevante, eficiente
y que ponga real-
mente el acento en el cliente. Un nuevo paradigma que
cambia el funcionamiento y la manera de trabajar de las
instituciones, empezando por el propio organigrama.
Para dinamizar la visibilidad y el debate de estos retos,
hemos reunido un pequefio, pero representativo,
equipo de miembros de la asociacién con perfil de
agencia (Hello Media Group), consultoria (Joan Sarda-
CX Design Lab), cliente final (Direct) y empresas lide-
res del sector tecnolégico (Microsoft, Telefénica,
Google, IBM y SAP).

La Comision propondré distintas actividades basadas
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CX Design Lab y Miembro del Comité Directivo de MKT

tanto en la participacién de los miembros de la Aso-
ciacién de Marketing como en las aportaciones de otras
fuentes de conocimiento y experiencia que nos permi-
tan avanzar en la transformacion digital de nuestras
compafiias con la decidida aportacion y liderazgo del
departamento de marketing.

La comision se reunié de forma efectiva por primera
vez el 1 de marzo y ya esta organizando una serie de
encuentros con directores de marketing para el segundo
trimestre de 2016. El objetivo es identificar los princi-
pales retos que se
les presentan y
como los estan
abordando en sus
organizaciones;
todo en un am-
biente de desarro-
llo profesional
continuo y de net-
working.

JORNADAS
SOBRE TECNO-
LOGIA. Otras acti-
vidades que se
estan planteando
son la celebracién
de Jornadas sobre la Tecnologia en el Marketing, la ge-
neracion de informes de seguimiento de la digitalizacién
del marketing aplicables a la realidad del mercado es-
pafiol y la elaboracién de otros materiales de referencia
actualizables como libros blancos, articulos de actuali-
dad, foros de consulta, etc.

Esperamos contar con vuestra participacién para cono-
cer los aspectos en los que querais que se centre el tra-
bajo de la Comisién y cada una de sus actividades
previstas. Contar con vuestro feedback nos ayudara a
que sea mas Util para todos. H



Comités sectoriales

+++
El propésito es
mantenernos
al dia en los
aspectos
criticos que
conforman la
relacion entre
vendedores y
compradores
de servicios
de marketing

COMISION DE SERVICIOS

DE MARKETING

Alicia Verdasco

a Comisién de Servicios de Marketing de
MKT, se constituyé en 2014 de la mano
de Advise Consultores con el propdésito de
mantener al dia a los asociados de MKT
en aquellos aspectos criticos que confor-
man la relacion entre vendedores y com-
pradores de servicios de marketing.

ACTIVIDADES DESARROLLADAS.

Marzo de 2014.- La Gestion eficiente de agencias
creativas.

En el Centro de Innovacién del BBVA, presentamos el
Modelo de Relacién de BBVA Espafia con sus agencias
creativas. Modelo que integray liga el sistema de remu-
neracion de las agencias creativas a la eficiencia y op-
timizacion de recursos y procesos de trabajo y a la
evaluacién cualitativa de su desempefio. La presenta-
cion corrié a cargo de José Luis Arbeo, Director de Mar-
keting Operativo de BBVA Espafia, Cristina Barturen,
Directora General de Arnorld Madrid, una de las agen-
cias de BBVA Espafia, y Alicia Verdasco, Directora Ge-
neral de Advise Consultores.

Mayo 2015.- Sondeo de opinion sobre las Compras de
Servicios de Marketing

Conscientes de que los servicios de agencia creativa son
unos de los servicios de marketing mas demandados por
los directores de marketing y que, en muchas ocasiones,
supone una de las partidas presupuestarias mas impor-
tantes del presupuesto de marketing, la Comisién con-
sider6 que compartir la experiencia de la Direccién de
Marketing Operativo de BBVA Espafia podia ser un
ejemplo a seguir.

Convocamos a directores de marketing, directores de
compras y maximos responsables de empresas provee-
doras de servicios de marketing (agencias creativas,
agencias de medios, institutos de investigacion, produc-

Coordinadora de la Comision de Servicios de Marketing y
Directora General de Advise Consultores.

toras, produccioén grafica, eventos, comunicacion) a reu-
niones de grupo en las que debatir los aspectos mas re-
levantes del proceso de compra para, posteriormente,
enviar un cuestionario online a todos los asociados de
MKT vy ratificar cuantitativamente las conclusiones.

Octubre 2015.- Master Class sobre “Modelos de Atri-
bucién. Impacto en el online marketing. Vias de Opti-
mizacion”.

Igualmente inquietos por la irrupcién e influencia de las
nuevas tecnologias decidimos, en colaboracién con la
|IE Business School, organizar una Master Class en la
que orientar sobre cémo optimizar la inversién en los
distintos canales, conociendo en profundidad el custo-
mer journey del cliente y detectando cuéles de esos ca-
nales influyen mas positivamente en la toma de sus
decisiones.

Marzo 2016.- Publicacion del Libro Blanco de las com-
pras de servicios de marketing.

El objetivo de este documento es ofrecer a los profesio-
nales del Marketing, de una forma clara, practica y di-
dactica, las tendencias y mejores practicas en la
contratacién de Servicios de Marketing (a la luz del re-
ciente Coédigo Etico de la Asociacién MKT) ademés de
establecer entornos de comprension y colaboracion,
entre las areas de Compras y Marketing, para una con-
tratacion eficaz en los resultados y en los costes.

PROYECTOS A FUTURO. Seguiremos profundizando en
el analisis de aquellos aspectos que mas preocupan e
interesan de la relacién que mantiene cualquier depar-
tamento de marketing con sus proveedores. Seran ob-
jeto de estudio y debate: la digitalizacion de los
procesos de contratacion; la capacitacién de los clientes
para valorar las propuestas de tecnologia aplicada al
marketing; la evolucién de los modelos de remuneracion
de estas nuevas disciplinas; etc. H
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PLANIFICACION DE
ACTIVIDADES DE
MKT EN 2016

A la planificacion de
actividades de 2016
que figura a
continuacion pueden
sumarse otras en
preparacion, y en
algunos casos las
fechas no estan
establecidas
definitivamente o
pueden experimentar
variaciones.

FECHA
20.01
21.01

18.02

23.02
25.02

03.03

10.03
15.03
29.03

30.03
30.03
05.04
07.04
14.04
21.04

21.04
22.04
28.04
28.04

04
11.05
09.06

06

22.06
06
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ACTIVIDAD
COMITE DIRECTIVO MKT, Madrid

MARKETING Y PUBLICIDAD:
ABRIENDO LA CAJA NEGRA DE LA PUBLICIDAD PROGRAMATICA MKT
Asociacion de la Prensa, Madrid.

Jornada sobre NEUROMARKETING:
Business School. Madrid.

MKTEFA Caixaforum, Madrid.

OBSERVATORIO DE BRANDING.
“Innovacion y disrupcién: La via al futuro de las marcas”. Organizada por MKT,
Coleman CBX y GfK. AXA, Madrid.

OBSERVATORIO DE BRANDING.
“Innovacioén y disrupcién: La via al futuro de las marcas”.
Organizada por MKT, Coleman CBX y GfK. Caixaforum, Barcelona.

PRESENTACION LISTA LARGA CaixaForum, Barcelona.

[l FORO MKT-EL CHUPETE. Asociacién de la Prensa, Madrid.

PRESENTACION LIBRO BLANCO de buenas précticas en la contratacién de
servicios de marketing. Centro de Innovacién BBVA, Madrid.

COMITE Y CONSEJO. Madrid.

ASAMBLEA. Club Financiero Génova, Madrid.

PRESENTACION LISTA CORTA. El Corte Inglés, Madrid.

[1 FORO MKT-EL CHUPETE. Barcelona.

HOY ES MARKETING. Ifema, Madrid.

23 JORNADA DE INVESTIGACION DE MERCADOS,
organizan MKT/AEDEMO. Sede de la SGAE, Madrid.

JURADO LATAM. Atrevia, Madrid.

JURADO PYMES. Esic, Madrid.

COMIDA PRENSA MKT. Madrid.

COMIDA JURADO VIII PREMIOS NACIONALES DE MARKETING
ROOM MATE HOTEL, Madrid.

JORNADA TURISMO. Madrid.

COMITE DIRECTIVO. Madrid.

DIA MKT "16.

JORNADA MOBILE MARKETING Y NUEVAS TENDENCIAS DE MARKETING
ONLINE, MKT-EAE. EAE, Madrid.

COMITE Y CONSEJO. Madrid.

PRESENTACION IEDM. Madrid.
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Listado de

Empresas Asociadas

A

B

e ABETAS

e ABOUT INTERNATIONAL MEDIA, S.L

* ACCENTURE, S.L.

* ACCIONA PRODUCCIONES Y DISENO, S.A
e ADCONION S.L

e ADECCO IBERIA, S.A.

e ADVISE CONSULTORES DE MARKETING
Y PUBLICIDAD

e AGENCIA EFE,S.A.

e AGENCIA EFECTO EVENTO SLU

* AIR MILES ESPANA, S.A.

» ALAVA REYES CONSULTORES SL

e ALLEGRO 234

e AMADEUS IT GROUP, S.A.

* ANEFP

e APPCO GROUP ESPANA

* AQUO MECENAZGO Y PATROCINIOS

* ARENA MEDIA COMMUNICATIONS
ESPANA, S.A.

* ARGONGRA

* ARISTA TEAM S.L.

e ARNOLD MADRID

e ARPO

e ARTE FACTO PROMOCIONAL
e ARTELIER COMUNICACION

e ASOCIACION DE MARCAS
RENOMBRADAS

* ASOCIACION DE MARKETING DE ESPANA
e ATLETICO DE MADRID

e AUTOMOVILISTAS EUROPEOS
ASOCIADOS

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

e AXESOR, CONOCER PARA DECIDIR S.A

@ - ANUARIO DEL MARKETING 2016

e BAl, ESCUELA DE EMPRESA'Y
COMUNICACION

e BANCO SANTANDER

* BANG!BRANDING

e BANKINTER

» BBVA ESPANA

e BEST RELATIONS, S.L.

e BLUEMAP CONSULTING GROUP, S.L
e BPM EXECUTIVE SEARCH

e BRANDIA S.L., MARKETING, BRANDING
& COMMUNICATION

e BUSINESS PROCESS REENGINEERING
e BUSINESS QUALITY RESEARCH

C

e CABESTAN
e CAIXABANK
* CALVO DISTRIBUCION ALIMENTARIA

* CANAL STREET MARKETING Y
COMUNICACION SL

e CARDIF- GRUPO BNP PARIBAS
e CASINO DE JUEGO GRAN MADRID, S.A.

e CC. AA. MADRID-CONSEJERIA DE
ECONOMIA'Y EMPLEO

e CDE ATLETICO DE MADRID FEMINAS
e CEPREDE

e CINTRA SERVICIOS DE
INFRAESTRUCTURAS, S.A

e CIRCUITO DEL MOTOR Y PROMOCION
DEPORTIVA, S.A.

e COCA COLA
e COLEMAN CBX BRANDING S.A.
e CONECTANDO EMPRESAS S.L.

e CONTENT ED NET
COMMUNICATIONS, S.L.

e CONVERSIS CONSULTORES, S.L.



e CORPORATE EXCELLENCE - CENTRE FOR
REPUTATION LEADERSHIP

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

D

Listado de

Empresas Asociadas

F

e DESPACHO DIEZ DE LA LASTRA &
CONSULTORES COMERCIALES

* DIALOGS&BEYOND

* DICENDI COMUNICACION, S.L.
e DITRENDIA

* DOXA, S.A.

E

e FEDERACION DE EMPRESAS DE
PUBLICIDAD Y COMUNICACION (LAFEDE)

e FORMACION UNIVERSITARIA, S.L
e FOTOPODIUM, S.L.

e FUNDACION ALADINA

e FUNDACION PONS

e FUNDACION UNIVERSIDAD FRANCISCO
DE VITORIA

e FUSIOM
e FUTUREBRAND

G

e EAE BUSINESS SCHOOL
e ECMWARE BUSINESS INTELLIGENCE

e EDAFOS INVESTIGACION
CUALITATIVA, S.L.

e EIVISSA LO + ORIGINAL

e EL CORTE INGLES

e ELIPSE SERVICIOS DE MARKETING
* ELYC

e ENJOY

e EQUMEDIA

* ESCUELA DE AERONAUTAS DE
AERODIFUSION, S.L

e ESCUELA EUROPEA DE NEGOCIOS

e ESIC (ESCUELA SUPERIOR DE GESTION
COMERCIAL Y MARKETING)

e ESIC BUSINESS & MARKETING SCHOOL
e ESPECIAL DIRECTIVOS

e EUROFORUM ESCORIAL, S.A

e EUROPEAN PROJECTS DE ADDISON, S.L.
e EVERCOM COMUNICACION Y RRPP, S.L.

e EXPOPLV

e GALANTA
* GEOBUZON

e GEPSICOM: CONSULTORIA, FORMACION
Y SALUD

e GESSER 1998, S.L.

e GETTY IMAGES SPAIN SL

e GFK EMER AD HOC RESEARCH

e GHESA INGENIERIA Y TECNOLOGIA, S.A

e GOALMARKETING COMUNICACION Y
EVENTOS

* GOOGLE

* GRAFIK BUREAU S.L.

e GREY, S.L.U

e GRIKER ORGEMER, S.L.

» GRUPO ABADIA DE JABAGA
* GRUPO BASKONIA

* GRUPO GOURMETS

e GRUPO JCDECAUX
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Listado de

Empresas Asociadas

H

L

e HELLO MEDIA GROUP

e HERRERO & ASOCIADOS , S.L.
e HIBU CONNECT

o HP

¢ |IBERDROLA, S.A.

* ICEMD - INSTITUTO ECONOMIA
DIGITAL ESIC

¢ IDCSALUD HOLDING SLU

¢ INFOADEX, S.A

¢ INFORMA D&B S.A.

¢ INMERCO MARKETING, S.L.
* INNOBUSINESS ADVISORS
¢ INSTITUTO DE EMPRESA

* INSTITUTO MADRILENO DE
FORMACION S.L.

¢ INTEGRA GROUP SPAIN, S.L
e INTERBRAND BRANDING S.L.U

* INTERNACIONALIZACION & GLOBAL
BUSINESS S.L.

¢ INTERNATIONAL BUSINESS
MACHINES, S.A.

¢ INVERAVANTE INVERSIONES
UNIVERSALES, S.L.

* |RI
¢ |ZICARD, S.L.

K

» LABORATORIOS HEEL ESPANA S.A.U.
e | ABORATORIOS INDAS SAU

e | EADERWORLD

* |LES ESPANA-PORTUGAL

e LETICIA PEREZ PRIETO

* L'OREAL

M

e KNOW MEDIA
e KSENIA TINYAKOVA
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e M2M
* MADISON
e MAILTECK, S.A

e MALABAR SERVICIOS DE MARKETING Y
PUBLICIDAD, S.L.U.

e MANTEQUERIAS ARIAS S.A.U.

* MARKETING DIRECTO Y
COMUNICACION, SLU

e MARKETREAL CONSULTORES, S.L
* MASCUOQOTA

e MAYORAL MODA INFANTIL, S.A.U.
e MCI COMMUNICATION SPAIN

e MDS MARKETING DE SERVICIOS
e MEDIAPOST GROUP

e MEDIAPOST SPAIN, S.L.

* MEDICAL OPTICA-AUDICION

e METLIFE

e METRO DE MADRID

e MGLOBAL MARKETING RAZONABLE, S.L.
e MGM PATENTES Y MARCAS

e MICROSOFT

e MILLWARD BROWN SPAIN, S.A.

e MOVIMIENTO DE IDEAS, S.L

e MUSEO PICASSO MALAGA (FUNDACION
MUSEO PICASSO MALAGA. LEGADO
PAUL CHRISTINE Y BERNARD RUIZ-
PICASSO)

e MYRIAD GENETICS SLU
e MYTAXI IBERIA S.L



N

Listado de

Empresas Asociadas

Q

e NAUTICAL EXPERTS, S.L

e NCA Y ASOCIADOS, S.A.

e NETERIS

e NOMBRA CONSULTING, S.L
* NORT3

e NUEVA ERA COMUNICACION
* NURIA NEIRA

0

* QUALYTEL TELESERVICES SAU
* QUANTIC SOLUCTIONS

* QUATECHNION

* QUID

* QUIERO SALVAR EL MUNDO HACIENDO
MARKETING, S.L

R

e OFERPLAY
e OGILVY
e ORACLE IBERICA

P

e PABLO NUNEZ SERRANO

e PALACIO DE CONGRESOS EL BATEL
e PARAFINA COMUNICACION D&C S.L
e PAULA SANZ SOLIVA

e PDG EVOLUZIONA SL

e PELAYO SEGUROS

e PEOPLE MATTERS S.L

e PHILIPS IBERICA, SAU

e PLANETA DE AGOSTINI FORMACION
e PLEASE

e PONS PATENTES Y MARCAS

e PRAXIS HISPANIA, S.L.

* PRETENSADOS RIBERA SL

e PRISA BRAND SOLUTIONS S.L

e PRISA NOTICIAS

» PRO-DISENO, S.A.

e PROEVENTIT COMUNICACION S.L
* PROSEGUR

e PUBLICACIONES PROFESIONALES

e PUNTO DE FUGA INVESTIGACION
PROSPECTIVA, S.L.

* RAJAPACK
* RANDSTAD ESPANA

e REAL FEDERACION ESPANOLA DE
AUTOMOVILISMO

e REAL MADRID C.F.
e REDBILITY S.L

* REPORTARTE NOTICIAS Y
COMUNICACION

e REPSOL
* RICOH ESPANA, SLU

e RIESTRA ABOGADOS MARKETING
LEGAL S.L.P

e ROBERTO MONTANO
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Listado de

Empresas Asociadas
S U
* SAGE « UHY FAY & CO. AUDITORES
. SAMSUNG CONSULTORES SL
« SANCA SERVICIOS GENERALES A LA * UNGRIA PATENTES ¥ MARCAS
COMUNICACION, S.A. » UNIVERSIDAD POLITECNICA DE

« SANITAS, S.A. DE SEGUROS VALENCIA-LABHUMAN

e SANTALUCIA SEGUROS

vV

e SANTANDER

e SAP EMEA

* SAP ESPANA

* SARA MESA BUENO

e SCHILLER ABOGADOS, S.L.
e SELECT SERVICE PARTNER
e SEPTEMBER w

e VERATYA ESTRATEGIAS CORPORATIIVAS
¢ VICTOR CONDE

* VILLAFANE Y ASOCIADOS
CONSULTORES, S.L

» VODAFONE ESPANA

e SIEMENS

e SIGNIUM INTERNATIONAL

e SIXIEME SON SPAIN

e SMART MEDIA SOLUTION, S.L
e SOCIAL NOISE S.L

e SOPHIA DIGITAL, SL (NPEOPLE)

e WEBER SHANDWICK

e WEIDER NUTRITION

e WICOMM AUDIOVISUALES S.L
e WORKOUT EVENTS

e WP EUROPA, S.L.U.

e SQRUPS LOGISTICA, S.L. 7
* SYMANTEC o ZINKDIRECT
I

o TALK2US MARKETING & SOCIALMEDIA

o TATUM

e TECNICOS DE COMUNICACION Y
MARKETING, S.L. (T.C.M.)

e TELEFONICA, S.A.

e TELEPERFORMANCE ESPANA
e TERRITORIO CREATIVO

e THINKING SIDE

e THINKSMART

e TLC MARKETING
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Solo cuando eres capaz de

ver las cosas de otra forma,
sorprendes.

Osborne y Arena juntos desde 2007.

Nos gusta profundizar en los
productos para entender mejor las
marcas. Investigar y exprimir las
ideas hasta encontrar el mejor
enfoque. Arena, afio tras afno, es

la agencia que mas crece en los
atributos de creatividad e innovacion
segun el Agency Scope 14.

Nuestro reto: sorprender dia tras

dia a los clientes y a sus audiencias.

dRENd

Si hace mucho que no te sorprenden lldmanos*:

Madrid: 913 197 869 ‘ Barcelona: 932 114 785

| \ ) AT // :; et f www.aren'amedia.es

- F 4 A
¥ o 4 ¥ - -~

LY 1 % -8



www.arenamedia.es

MULTiMARKET!NG DE INFORMA

LA HERRAMIENTA DEFINITIVA PARA HACER
UNA BUENA ACCION DE MARKETING

CONSULTORIA DE MARKETING [ 4 ¢ WPROSPECTA
La mas completa gama de soluciones de i | La marca lider en bases de datos de
marketing de empresas, particulares y retail. Jﬂv { { Marketing para todas las necesidades:
! ‘ &;" - Prospecta Empresas
\ - Prospecta Autdbnomos

- Prospecta Ejecutivos
- Prospecta Particulares

EMAIL MARKETING

Mas de 10,8 millones de
registros en Espafa, altamente
cualificados de “permission
marketing”.

BBDD MARKETING
INTERNACIONAL
250 millones de empresas

/ de todo el mundo.

N

INFORME ——o
ESTRATEGICO

Infografia con toda Ia\ (=) '
informacion clave para . e e

conocer a cualqwer

empresa.
MARKETING INTELIGENTE o\
Market Insight (anélisis predictivo de b
clientes potenciales); GRS; SABI y otras
’ soluciones de alto valor anadido para
I busqueda, andlisis y segmentacion. IRO, INFORME DE
REPUTACION ONLINE
ESTUDIOS SECTORIALES DBK La mejor y mas econdémica forma
La informacién sectorial que utilizan los de conocer lo que se habla de una
expertos para conocer la evolucion y empresa, marca o concepto en
perspectivas de los principales sectores Internet y en Redes Sociales
espanoles y portugueses. comparandolo con su

competencia.

Multimarketing de INFORMA comienza con una Consultoria de Marketing gratuita, en la que estudiaremos su caso para
poder ofrecerle el mejor servicio al mejor precio posible. Liamenos al 902 176 076 o entre en www.informa.es/multimarketing,
y descubrira todo lo que podemos hacer por usted.

Ademas solo por llamarnos le regalaremos esta fantastica herramienta*

*Promocion valida hasta fin de existencias (600 unidades).

INFORMA

CESCE ‘ dunQbradstreet

El valor del crédito


www.informa.es



