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CARTA DEL PRESIDENTE

PANDEMIA Y RESILIENCIA

ueridos socios y amigos

Marketing y pandemia es el tema principal de nuestro anuario de
este ailo, como no podia ser de otra forma, pues la COVID-19 lo ha
cambiado y condicionado todo, o casi todo, en nuestras vidas y el
marketing no ha sido una excepcion. Es lo que abordamos a través
de dos estudios: una encuesta realizada por nosotros, entre CMOs,
para analizar el marketing antes, durante y la estimacién para des-
pués de la pandemia; y un estudio documental sobre la repercusiéon
de los recortes en marketing. Desde MKT seguimos defendiendo la
importancia estratégica del marketing y maxime en momentos en
los que todo estd cambiando a gran velocidad y es imprescindible
saber adaptarse. Y recordemos que las empresas que mds firmes se
mantienen en esa actitud, mds rdpidamente y mds reforzadas salen
de las crisis. Es la resiliencia del marketing, que estd siendo nuestro
hilo conductor en muchas de las actividades de MKT.

La transformacion digital ha sufrido un salto cuantitativo y cua-
litativo sin precedentes. El teletrabajo fue una imposicion casi de la
noche a la mafiana. En nuestra Asociacién ya habfamos adoptado
plataformas de reuniones telemdticas para la actividad interna de los
comités, y eso hizo que nuestra adaptacion al teletrabajo fuese inme-
diata desde el inicio mismo del confinamiento. Tuvimos que adaptar
muchas de las actividades programadas a la modalidad on-line e, in-
cluso, desarrollar estudios y actividades nuevos, analizando y monito-
rizando el impacto de la crisis en el marketing (Barémetro de Impacto
del COVID-19 en el marketing) (consumidor, distribucién, comunica-
cion, marcas). En definitiva, desarrollamos casi un 20 % mads de acti-
vidades que en el afio precedente. Hemos actualizado nuestra web,
que ahora cuenta con nuevos contenidos, nuevas funcionalidades y
en breve también una plataforma de comparticién de conocimiento).

La gala de entrega de nuestros premios nacionales de marketing
se tuvo que retrasar hasta el mes de septiembre, convirtiéndose

en el primer evento seguro que celebr6 el sector del mar-
keting y la comunicacién. Su celebracién constituy6 todo
un éxito tras meses de separacion y distanciamiento de
los profesionales que, por fin, volvian a encontrarse de
forma segura y a poder compartir sus mds recientes ex-
periencias. Y en nuestro tradicional mes de premios, junio,
pusimos en marcha el Dia MKT, al que muchos de voso-
tros pudisteis asistir en remoto.

Y ala vista de la actual situacién en este afio 2021,
también hemos decidido retrasar nuestra gala de
entrega de premios hasta el 16 de septiembre.

O v«

Hemos creado nuevos comités durante el confinamiento: el Ob-
servatorio de Movilidad, el de Marketing B2B y el de Marketing del
Cliente Interno. Todos ellos con el objetivo de servir de foro de mar-
keting de sus respectivos sectores y dreas de interés, y proporcionar
a sus profesionales un dmbito de debate, intercambio, conocimien-
to, networking, etc. Paradéjicamente, el de Movilidad surge en pleno
confinamiento y en unas circunstancias de inmovilidad como no
se habian vivido nunca y para analizar los enormes cambios que se
avecinan en este aspecto. El de marketing B2B intentard canalizar
todas las inquietudes y necesidades de los profesionales de este sec-
tor, muchas veces un gran olvidado cuando se habla de marketing. Y
el de Cliente Interno para llevar todo el know-how del marketing de
consumidores y clientes externos hasta el mundo de los empleados
como primeros embajadores de la marca.

Apertura y expansion geografica. La asociacién contintia estable-
ciendo acuerdos de colaboracién con otras instituciones, tanto en Es-
pafia como fuera de nuestro pais: LATAM y Europa (EMC, European
Marketing Confederation; ESA, European Sponsorship Association;
IMC European Awards). En este sentido, la celebracion de jornadas y
eventos en formato on-line o hibrido ha favorecido su seguimiento a
distanciay, de hecho, hemos podido comprobar una mayor asistencia
media que la registrada en afios anteriores con eventos presenciales.
Nuestros eventos combinardn, siempre que se pueda, la asistencia
presencial con la digital, para estar mds cerca.

Replanteamiento estratégico de MKT. La asociacién estd afron-
tando, desde el segundo semestre del afio pasado, un proceso de
reconsideracion estratégica, revisando tanto el propdsito como su
ejecucion de la forma mds eficiente y eficaz posible. El resultado de
este proceso lo iremos viendo a lo largo del presente.

Nuestros socios. Ha sido un afio en el que hemos podido dar la bien-
venida a nuevos socios que encuentran en nuestra asociaciéon un am-
biente privilegiado donde poder compartir, intercambiar y analizar ex-
periencias, probablemente mds necesario que nunca por motivos de la
crisis sanitaria y econémica. Pero no puedo ni quiero cerrar esta carta
sin expresar un emotivo recuerdo para todos aquellos que, durante
este afio, nos han dejado para siempre, en circunstancias muy dolo-
rosas y sentidas, y cuyo vacio nos ha invadido a todos muy frecuen-
temente. Para hacer valer su memoria, es por lo que tenemos que
construir un gran futuro entre todos. Seguiremos intentdndolo
con todas nuestras energias, pero necesitamos el apoyo
de todos vosotros jOs esperamos!

Un abrazo

Enrique Arribas
Presidente de MKT Asociacion de Marketing de Espafia
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EN PORTADA

LAS EMPRESAS ESPANOLAS SOBRERREACCIONARON
NUEVAMENTE CON SUS RECORTES EN MARKETING

CUANDO RECORTAR

-5 CONTRAPRODUCENTE

Las empresas espafiolas destacan por su rapidez para recortar
inversion en marketing ante las primeras sefales de crisis

a pesar de toda la literatura cientifica que lleva décadas
acumulandose. Nuevamente ha vuelto a ocurrir en la profunda
y, sobre todo, fulminante crisis provocada por la COVID-19. Para
elaborar este articulo hemos pedido material en forma de casos
y estudios a varias consultoras. Le agradecemos enormemente

su colaboracion a Ebiquity, Imop, Kantar y WARC.

ara enfrentarse a una crisis las em-
presas reajustan todos los elementos
que conforman su modelo econémi-
co con el objetivo claro de mantener
su rentabilidad e incluso su viabilidad. Se
ajusta la produccién a la demanda, se hace
lo propio con la plantilla, los proveedores y
el marketing. Es algo obvio. Lo que no es tan
obvio es que por sistema el apartado mds
desproporcionadamente damnificado sea
en Espafia y de manera sistemadtica, el apar-
tado de marketing.
No es una apreciaciéon basada en obser-
vaciones subjetivas, sino en datos como

HEADLINE GLOBAL MARKETING GMI REGIONAL
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60

vamos a comprobar mediante un zoom
usando diversas fuentes. En el Grafico 1
podemos ver como el Headline Global Mar-
keting Index de WARC se comport6 grosso
modo de la misma forma en cada uno de
los cuatro mercados o regiones mundiales.

El recorte de las empresas
espafolas se produce por una
situacion de auténtico panico en
los meses de marzo a junio.

HEADLINE GLOBAL MARKETING BUDGETS BY REGION
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Asia Pacific
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Pero no deja de ser significativo cémo algu-
nos de ellos, especialmente Asia Pacifico,
remonto6 a final de afio por encima de los
niveles prepandemia, mientras Europa, que
tenia el mejor comportamiento hasta febre-
1o, ha llegado desfondada a finales del 2020
respecto del resto de competidores, siem-
pre en términos relativos al HGMI.

Este mismo comportamiento se mantiene
en el Gréfico 2, en el que vemos la variacién
regional de los presupuestos de marketing.
Europa es la que mds recorté y la que menos
recupero esos presupuestos.

Si nos fijamos en los recursos humanos em-

Graficos 1y 2
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pleados por marketing, el resultado también
es poco optimista para Europa. Partiendo del
nivel mds alto a principios de afio, es la regién
que mds bajo lo termina, junto con Asia Pacifi-
co. Pero la diferencia es que esta tiltima regién
es la que tiene un mejor comportamiento en
los otros dos factores, presupuestos de mar-
keting y condiciones para el comercio, como
podemos ver si comparamos los Gréficos 3, 4
y 5. El segundo se refiere a América y muestra
una recuperacion general de los tres factores,
mientras el dltimo, Europa, apenas muestra
una leve recuperacién en presupuestos y con-
diciones de comercio y un nivel de recursos

GLOBAL MARKETING INDEX, AMERICA, 2020
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“Adoptada por los
departamentos financieros,
la tendencia al recorte profundo
para pasar a sobreinvertir
después, es consecuencia
de una falta de entendimiento
de cdmo optimizar la

inversion en marketing”.

Ebiquity.

GLOBAL MARKETING INDEX, EUROPE, 2020
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humanos muy por debajo de comienzos de
ano. Estos datos coinciden con los que mos-
tramos en el siguiente tema de este especial
referidos a Esparia mediante una encuesta es-
pecifica para MKT realizada por DOXA.

Y terminamos el acercamiento con la “foto”
de la evolucién de la inversién en medios en
Espafia comparada con el resto de grandes
paises de la UE mds Reino Unido, y ademds
le afiadimos la inversién publicitaria por ha-
bitante y en relacién al PIB, como podemos
ver en el Grafico 6 proporcionado por Arce
Media y Media Hot line (Informe i2P).

Para terminar el zoom, el Gréfico 7 explica »

Graficos 4y 5
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CUANDO RECORTAR ES CONTRAPRODUCENTE

PRINCIPALES MAGNITUDES 2020 PAISES EUROPEQS Grafico 6

INVERSION PUBLICITARIA 2020 tiie

Espafia es el pais, de los cincos estudiados, que mas ha descendido la inversién publicitaria, que menos

Evoluciéon mensual

contribucion genera en el P.I.B. y que menos inversion media por habitante tiene
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cémo el recorte de las empresas espafiolas “La pUb"Cid ad profundo en tiempos de recesién para pasar

se produce por una situacion de auténtico
pénico en los meses de marzo a junio. Algo
debi6 de pasar para que a partir de junio, la
inversién en publicidad se recuperara a una
cifra razonablemente inferior a la del 2019.
3Quizds porque las ventas empezaban a re-
sentirse por encima de lo normal o porque
algunas empresas decidieron mantener su
inversién, como suelen hacer las grandes del
consumo (P&G y Unilever, por ejemplo) en
momentos de crisis, y tiraron del resto?

La historia se repite

El andlisis de lo que ocurre con los resulta-
dos de las empresas durante las crisis, en
funcién de sus recortes en marketing, es un
clasico de los estudios de mercado. Y consis-
tentemente desde hace al menos cinco déca-
das los resultados de los estudios reflejan las
mismas conclusiones.

En el Gréfico 8 tenemos un resumen de c6mo
se han relacionado los recortes en marketing
con las caidas del PIB durante las crisis pe-
riddicas tomado del estudio de Ebiquity Ad-
vertising through a recession, de Mike Cam-
pbell y Christian Polman. Los comentarios
siguientes también son suyos: “Si miramos
atrds a las crisis pasadas, estd claro que las
marcas tipicamente reducen su inversién
mas que de lo que se recorta el PIB. El gréfi-
co demuestra que la tendencia es el recorte

a invertir fuertemente inmediatamente des-
pués, en un intento de recuperar el nivel per-
dido por la caida en publicidad (y en algunos
casos por eliminarla completamente). Aun-
que masivamente adoptada por los departa-
mentos financieros, esta tendencia al recorte
profundo para pasar a sobreinvertir después,
es también una consecuencia de una falta de
entendimiento de cémo optimizar la inver-
sién en marketing”. >

es clave para mantener
una buena salud de la marca,
asi como unos niveles
saludables de venta base”.

Inés Miranda,
Ebiquity.

LAS INVERSIONES EN MEDIOS SIGUEN SUBIDAS Y CAIDAS DEL PIB, Gréfico 8

CON MOVIMIENTOS MAS EXTREMOS

Aunque es tentador para las marcas reducir la inversion publicitaria durante
una recesion, la evidencia de los periodos recientes de declive econdmico
sostenido sugiere que es una economia falsa hacerlo.

PIB
Gasto publicitario
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La grafica muestra tanto la tendencia a cortar profundamente en tiempos de recesion como a invertir
fuertemente de manera inmediata, en un intento de compensar el terreno que han perdido al anunciar
menos, Yy en algunos casos “oscurecerse” por completo, a medida que el PIB se contraia.

Fuentes: Fuentes: Infoadex y Ebiquity Benchmarks ebiquify
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“Solo la educacién nos
da espefénza y futuro”

l Mas reflexiones como esta en BEVA Aprendemos juntos,
un proyecto de educacion para una vida mejor gue ya
b, siguen mas de 4 millones de personas.

Aprendemos juntos, un proyecto de BBVA
en colaboracion con EL PAIS.
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CUANDO RECORTAR ES CONTRAPRODUCENTE

CAMBIOS EN LA PARTICIPACION DE MERCADO (PUNTOS %) PARA LAS MARCAS

Grafico 9

Las marcas que mantienen o

aumentan el gasto obtienen mejores

resultados durante una recesion

porque su participacion relativa de

voz (SOV) aumenta en comparacion

con sus competidores que reducen la

inversion, lo que a su vez aumenta
su participacion de mercado (SOM). Y

lo hacen mejor una vez que termina
la recesion porque pueden sostener

tanto el SOV como el SOM, que

estan fuertemente relacionados. Las
marcas pueden tardar hasta cinco
anos en recuperarse de los recortes
presupuestarios durante una recesion.
Es mas, las marcas mas grandes con
una gran participacion de mercado
pueden mantener esto con un SOV
mas bajo en comparacion con los
competidores mas pequefos.

| |
|
Reducen =
el gasto .
|
)

Matienen
el gasto

La Figura muestra que las marcas que reducen la inversion publicitaria ven como su participacion de mercado
se reduce una vez que termina la recesion, por lo general alrededor de un 0,7 %.

Fuente: PIMS: base de datos de Ia estrategia de marketing de impacto en las ganancias, https://bit.ly/2xws8p5

ebiquity

En el mismo estudio hay un pequefio gréfi-
co muy significativo de lo que esos afios de
estudio de casos han destilado (Gréfico 9).
Dicen los autores: “Normalmente, las com-
paiifas que mantienen la inversién durante
una recesién se comportan mejor que sus
competidores mientras dura esta, y luego
crecen mds rdpidamente cuando termina.
Las marcas que recortan su gasto publicita-
rio ven su penetracion reducirse cuando esta
termina, como media, un 0,7 %. Las que la
mantienen son el benchmark (1 % de creci-
miento), mientras que aquellas que la incre-
mentan disfrutan de un incremento del 1,6
%. El mensaje contraintuitivo es claro: mien-

tras tengas acceso a contactar a tus consu-
midores, haz todo lo posible para mantener
la inversién aunque los tiempos sean duros”.
Los autores del estudio reconocen que la cri-
sis de la COVID-19 no tiene precedentes y que
invertir en sectores que tienen cero ventas
no tiene sentido, pero eso no ha sido general,

También Kantar llama la
atencion acerca del cambio tan
espectacular que se ha producido
en el consumo de medios.

dado que ha habido sectores como gran con-
sumo que las han incrementado. El mismo es-
tudio se extiende en la otra respuesta tipica, el
incremento de las campanas promocionales.
No vamos a profundizar en ese tema, del que
yahablamos en el Anuario de Marketing MKT
2020, pero esta frase resume lo que estd ocu-
rriendo con la tendencia a derivar inversion a
medios digitales donde normalmente priman
las ofertas sobre la imagen de marca, acrecen-
tada con la crisis: “Resumido de la manera mds
simple, la publicidad se estd haciendo menos
efectiva en la medida en que las empresas
estdn invirtiendo demasiado en activacién
de ventas a corto plazo y demasiado poco en
construccién de marca a largo plazo”.

Por dltimo, este estudio de Ebiquity no deja
de sefialar que entre las consecuencias de
esta crisis se cuenta una alteracién substan-
cial del consumo de medios, con lo que se
abren oportunidades en medios que constru-
yen marca y notoriedad, como la television.

Efectos de los recortes en la linea de caja
Otra consultora que ha venido estudian-
do el fenémeno de los recortes desde hace
afios es Kantar, con la particularidad de que
controla el efecto en las ventas a través de
su panel de consumidores, al tiempo que la
inversion en medios.

En un reciente andlisis del comportamiento
de 10 grandes marcas (entre la 1.2 a 3.2) de
10 sectores de gran consumo que redujeron
su inversién en publicidad (mds del 50 % de
promedio) entre 2016 y 2019, los resultados
que emergieron fueron demoledores. En »

MARCAS FRENTE A LA CRISIS COVID-19

MARCAS FRENTE A LA CRISIS COVID-19

Las marcas analizadas decrecieron un 8% en ventas, con tendencia

g’g -15%
E -1,3%

opuesta a FMCG (+3%).

% Evolucion Valor
TFMCG 2019 vs 2016

% Evolucion promedio
10 marcas*

A
Ny

7 de estas 10 decrecen mas
que su categoria

Graficos 10y 11

En otros momentos de crisis, las marcas que mejor resistieron fueron aquellas

que decidieron seguir apostando por la publicidad.

Marcas

resilientes

35% Marcas que crecen en Cuota Valor

% Marcas que
Hacen Publicidad

*En base a las 10 marcas que reducen publicidad . *Evoluciones 2019 vs 2016 .

*Promedio : Suma de los valores absolutos de las marcas promediado entre el nimero de marcas.

*240 marcas analizadas 2012 vs 2009

Marcas en
decrecimiento

Marcas que decrecen en Cuota Valor 65%
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CUANDO RECORTAR ES CONTRAPRODUCENTE

EVOLUCION DEL SECTOR ALIMENTACION FRENTE A LA CRISIS COVID 19

Mientras que la inversion en medios en el sector de alimentacion se redujo un -19 % en TAM Sep 2020
vs TAM Sep 2019, y la actividad promocional un aprox.-43 %, Sus ventas crecieron en torno al+20c/0

En particular, durante los meses de confinamiento, el sector de alimentacion crecié en media un 50% en
volumen de ventas, mientras la inversion en publicidad cay6 un -58 % v la actividad promocional un -75 %.

VARIACION TAM 2020 vs TAM 2019

4 100%
80%

Enero
Febrero
Marzo
Abril

——)\/entas (Volumen)

Fuentes: Infoadex y Ebiquity Benchmarks: Segun datos publicados por el Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentacion, el sector
alimentario en Espana credo TAM Nov20 un 10% en volumen, un 13% en valor, 14% en consumo per capita y 17.1% en gasto per capita.

el Grafico 10 vemos en qué medida, pero
analizando mds finamente y aislando otros
factores, como la disponibilidad en tienda,
el resultado es que de ese descenso el 50 %
fue consecuencia de la reduccién de su in-
versién en TV. Del total del 15 % de caida
en compradores, el 66, 8% se explica por el
descenso de los compradores procedentes
de la TV. Como promedio, descendieron un
3 % en penetracion. Y todo esto, aunque el
promedio de crecimiento de ventas en valor
en gran consumo fue en esos afios del 3,1 %.
Como Ebiquity, también Kantar llama la aten-
cion acerca del cambio tan espectacular que
se ha producido en el consumo de medios,
aunque hace hincapié en la paradoja de que
consumiéndose un 29 % mds de tiempo de
TV promedio por persona, las inserciones en
el medio disminuyeron un 66 % y el niimero
de anunciantes un 39 %.

Y cerramos este estudio de Kantar con el Gré-
fico 11, en el que se explica muy claramente
el fendmeno en porcentajes, con datos de 240
marcas comparando datos de 2009 con 2012.
Una ultima aproximacién al fendmeno en
nuestro mercado también procede nueva-
mente de Ebiquity, en este caso de su filial
espafola. En un andlisis conjunto se aprecia
como hay sectores beneficiados, como Ali-
mentacién (Grafico 12), que ha crecido un

Inversién en Medios (€)

0 mx

19 % en volumen de ventas, con una dismi-
nucion del 20 % de su inversién publicitaria
y otra del 43 % en promociones. Al tiempo,
otros sectores han salido muy perjudicados,
como Automocién (Grafico 13), que ha per-
dido un 31 % en ventas con un descenso del
33 % en inversién en medios.

Naturalmente, queda hacer el andlisis fino
por marcas, para ver si se mantiene el para-
digma de que aquellas que mantuvieron o
redujeron menos su inversién, ganaron cuo-
ta y mantendrdn una mejor posicién en el

Grafico 12

Periodo analizado:
TAM Sep 2020 vs TAM Sep 2019

-19%

mr20% futuro. Pero parece que desgraciadamente,

7% auln tendremos que esperar.
Como dice Inés Miranda, directora de
o o g p o Analytics de la consultora: “Como sabemos,
s 3 5 g g la publicidad es un generador de ventas prin-
N 8 cipalmente en el medio y largo plazo. Haber
s desaparecido de los medios publicitarios
ebiquity | tendrd un efecto que podemos empezar a re-

coger y medir en estos momentos (..) la pu-
blicidad es clave para mantener una buena
salud de la marca, asi como unos niveles sa-
ludables de venta base. Aquellas marcas que
hayan conseguido mantener su publicidad y
hayan estado presentes, seguramente habrdn
sufrido mucho menos a cierre de afio versus
aquellas marcas que decidieron retirar la ma-
yor parte de sus planes publicitarios”. [

Algunos sectores
han salido muy perjudicados,
como Automocion (el cual ha
llegado a perder un 31 % en
ventas con un descenso del 33 %

. ., . David Torrejon
en inversion en medios.

Miembro del Consejo de Gobierno de MKT

EVOLUCION DEL SECTOR AUTOMOCION FRENTE A LA CRISIS COVID 19 rafico13

El sector de automocion ha sido uno de las grandes perjudicados principalmente durante el confinamiento
donde los concesionarios se mantuvieron cerrados. Sin embargo, han sabido reaccionar y remontar a partir
de junio 2020. A pesar de haber remontado, cierran el afo con -31 % menos de ventas.

La publicidad en el sector de automocion ha caida un -33 %. Llama la atencion que a partir de junio el sector
empieza a recuperarse y sus ventas se quedan en un -9 % pero, sin embargo, la inversion publicitaria se
sitUa en un -45 %, es decir, la caida de inversion durante los meses de recuperacion del sector ha sido la mas
pronunciada del afo.

VARIACION TAM 2020 vs TAM2019 Periodo analizado:

TAM Sep 2020 vs TAM Sep 2019
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EN PORTADA

YA DESDE ANTES DE LA PANDEMIA EL MARKETING TENIA QUE DESARROLLAR SU FUNCION
EN ENTORNOS VUCA (VOLATILIDAD, INCERTIDUMBRE, COMPLEJIDAD Y AGILIDAD).

INVESTIGACION: (L. MARKETING
CANA O PIERDE TERRENOY

Evidentemente, desde hace un ano, en plena crisis del coronavirus,
la situacion de complejidad e incertidumbre ha llegado a ser de un nivel
colosal para la mayoria de las empresas. Era importante conocer la situacion

real del marketing, antes, durante y despueés...

@ Estéd perdiendo o ganando espacio el
marketing en las empresas? ;Cudl era
¢ la tendencia antes de la COVID-19,
ahora en plena crisis de la COVID-19,
y cudl es el pronéstico para cuando pase esta
situacién? ;El marketing va reforzando su
protagonismo y lo ird incrementando en el
futuro, o quizd la tendencia serd a ir perdién-
dolo? Para explorar el estado de opiniones so-
bre este tema la Asociacién de Marketing de
Espafia ha encargado a DOXA una encuesta a
responsables de marketing y roles directivos
vinculados a este campo de actividad.

Gap entre medios y objetivos

Evidentemente, en la situacién actual una
gran parte de las empresas ha perdido ca-
pacidad comercial y estd en riesgo su su-
pervivencia. Por lo tanto, se combinan dos
factores que presionan al marketing: es ne-
cesario que haga esfuerzos extraordinarios

para lograr resultados a corto plazo y, a la
vez, las empresas tienen mds limitada la
capacidad para respaldar estas exigencias
con presupuesto y recursos humanos sufi-
cientes.

Es muy alto el porcentaje de los que opinan
que hay un gap entre lo que se le pide al
Departamento de Marketing y nivel de pre-
supuesto y medios que se le asignan (84,1 %).
Segtin el 30,5% de los entrevistados, ese gap
venia aumentando ya antes de la pande-

Es muy alto el porcentaje de
los que opinan que hay un
gap entre lo que se le pide al
Departamento de marketing y
nivel de presupuesto y medios
que se le asignan.

mia, y llegan al 50 % los que dicen que ha
aumentado durante de la COVID-19, y que
el gap seguird aumentando después.

De todos modos, cuando opinan sobre el
presupuesto asignado al marketing, aunque
es alto el porcentaje que dice que se ha recor-
tado, la mayorfa piensa que cuando pase la
pandemia tenderd a aumentar.

En los dos gréficos siguientes, (Gréficos 1y 2),
se puede ver que la transversalidad del mar-
keting dentro de las empresas y la incorpo-
racion de dreas funcionales venfan aumen-
tando antes de la pandemia, han seguido
la tendencia ahora y, seglin pronostican los
entrevistados, esto serd ain mds acentuado
cuando pase esta crisis.

Segun la mayoria de los entrevistados, el li-
derazgo del marketing se va fortaleciendo,
y el 66 % opina que esta tendencia va a ser
mads notoria en el escenario post COVID-19.
(Gréfico 3).

TRANSVERSALIDAD créfico 1
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Comportamiento del presupuesto

La tendencia del presupuesto de marketing
antes, durante y después de la COVID-19 es
a ir aumentando en analitica de datos, en
e-commerce y en soluciones tecnolégicas y
automatizacion.

El presupuesto para la investigacion de
marketing venfa cayendo un poco antes
de la COVID-19 y ha caido un poco mds
durante la COVID-19, pero el prondstico
post COVID-19 es que aumentard. También el
presupuesto para publicidad/comunicacién
de marketing estaba reduciéndose ya antes la
COVID-19, ahora ha caido bastante, y el pro-
nostico es que se recuperard en parte cuando
pase la COVID-19.

Es en el presupuesto destinado a recursos
humanos donde el presupuesto de mar-
keting viene sufriendo una reduccién mds
significativa. Ahora ha caido drasticamente
durante la COVID-19, y el prondstico es que
después dejard de caer, pero no se recupe-
rard. (Gréficos 4,5y 6)

Sin duda, el ajuste de presupuestos y la re-
duccién de plantilla lleva a la externaliza-
cién de buena parte de las funciones de los
departamentos de marketing. La contrata-
cién de servicios externos muestra, segtin la
informacién que aportan los entrevistados,
una tendencia clara a ir aumentando, tanto
antes, como durante, y en el pronéstico para
después de la pandemia.

Dentro de esta tendencia general, los tres
ambitos en los que mds destaca el incremen-
to de la contratacién de servicios externos
son el de soluciones tecnoldgicas, el e-com-

. Tendencia a aumentar

M Tendencia a reducirse
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merce y la captacién y analitica de datos.

En el perfodo actual de crisis por el coronavirus
los cuatro tipos de servicios externos para mar-
keting en los que mds se ha reducido la con-
tratacién son la consultorfa, la investigacidn,
la comunicacién y servicios de disefio y creati-
vidad, pero los entrevistados pronostican que
incluso estos se incrementardn después del
contexto de coronavirus. (Graficos 7,8 y9)

Mas transversalidad, pero bajando presupuesto
Los resultados de la encuesta coinciden con
diversos informes publicados recientemente,
que muestran que la grave crisis econémica
porla pandemia hallevado aun recorte de pre-
supuestos en los departamentos de marketing.
A pesar de las limitaciones presupuestarias,
y la menor dimensién de los equipos por la
reduccion de plantillas, se pronostica que
marketing podrd incorporar algunas areas
de gestién dentro de sus responsabilidades,
combinada sin duda con el plus de colabo-
racién con las demds dreas de las empresas.
La tendencia es muy clara hacia la transversa-
lidad de la funcién del marketing, que no ha
parado de aumentar y que, segtn los entre-
vistados, seguird incrementdndose en mayor
medida después de la pandemia.

Por otra parte, en este escenario parece que
a muchas empresas les resulta mds realista,

Llama la atencion que se haya
recortado tanto la investigacion
de marketing.

indice de tendencia neta (ITN): Tendencia a aumentar menaos tendencia a disminuir
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eficiente y rentable externalizar algunas de
las funciones especializadas de marketing, y
contratarlas de manera puntual por proyectos,
en vez de tenerlas incorporadas permanen-
temente en los equipos. Segtin la mayorfa de
los entrevistados, esta serd una tendencia do-
minante cuando pase la pandemia. Los datos
muestran que los departamentos de marketing
tienden a orientarse hacia los principios de la
gig economy, modelo que se va generalizando
en muchos sectores de la actividad empresa-
rial. Y también evidencian una realidad que,
aunque no ha sido medida en esta encuesta, se
sabe que va extendiéndose: la salida de profe-
sionales de marketing de sus puestos de traba-
jos fijos dentro de las empresas para pasar a ser
knowmads (freelances o “némadas del conoci-
miento”), que son contratados para la presta-
ci6n de servicios por proyectos puntuales y, en
algunos casos, mediante la figura de coach o,
eventualmente, de interim manager.

Mas estratégico

En otro orden de cosas, la tendencia hacia la
mayor transversalidad del marketing pone de
relieve que, ademds de la necesidad de contri-
buir a la sostenibilidad comercial en el corto
plazo, el marketing tiende, sin abandonar sus
funciones operativas, a orientarse hacia una
vision més estratégica dentro de las empresas.
A pesar de los recortes en los recursos (o, en
muchos casos como consecuencia de ellos),
sigue imparable la tendencia a la digitalizacién
y automatizacién de los procesos de trabajo en
los departamentos de marketing, y se incre-
mentard claramente cuando pase la crisis »

DESPUES DE LA COVID-19 crifico 6
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INVESTIGACION: ¢EL MARKETING GANA O PIERDE TERRENO?

Il tendencia a aumentar

.Tendencia a reducirse

de la COVID-19. Lo mismo ocurre, con mas
intensidad aun, con el e-commerce: aunque es
obvio que no puede aplicarse a todos los secto-
res empresariales, se ha mantenido la tenden-
cia a seguir aumentando a pesar de los recortes
presupuestarios, y tendrd un gran crecimiento
seglin la mayoria de los entrevistados.

La analitica de datos es otra funcién que sigue
en aumento, y crecerd en mayor medida en la
etapa post-COVID-19. Esto se relaciona con
la tendencia hacia una responsabilidad mds
estratégica. Sin embargo, llama la atencién
que se haya recortado tanto la investigacién
de marketing no referida especificamente a
la buisqueda y andlisis de datos, sino al diag-
noéstico de las nuevas actitudes y valores de
los consumidores, cuestién de importancia
estratégica teniendo en cuenta los cambios
trascendentales que estdn ocurriendo. En

ESTUDIO DE DOXA PARA MKT FICHA TECNICA:

DESCRIPCION DE LA MUESTRA

ACTIVIDAD DE LA EMPRESA:

* BUSINESS TO BUSINESS: 38,2 %
* BUSINESS TO CONSUMER: 20,3 %
+ AMBOS: 38,2 %

« OTROS: 3,4 %

FUNCION DENTRO DE LA EMPRESA:

+ OTROS: 12,6 %

ANTES DE LA COVID-19 créfico 7
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Los responsables de
marketing se muestran
claramente optimistas

sobre su papel.

cualquier caso, la inversién en investigacion
también va a recuperarse en parte al pasar la
etapa mds grave de la crisis actual.

La comunicacion a la espera de recuperarse

Otro campo de actuacién que segun los en-
trevistados ha caido mucho, pero que tam-
bién se pronostica que en cierta medida
tenderd a recuperarse es la comunicacién de
marketing. Sin duda, no serd a través de los
formatos tradicionales de publicidad y pro-

realizado en febrero de 2021 Muestra

SECTOR DE LA EMPRESA:
+ INDUSTRIA: 10,6 %

+ COMERCIO:9,7 %

« SERVICIOS: 71,0 %

« OTROS: 8,7 %

+ DIRECTOR DE MARKETING O EQUIVALENTE: 87,4 %

DURANTE LA COVID-19 créfico 8
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mocién, sino que continuard intensifican-
dose la extraordinaria transformacion que se
viene produciendo en los ultimos afios hacia
multiplicidad de canales y nuevos formatos.

En esta encuesta no hemos preguntado por
los aspectos relacionados con el papel actual
del marketing en la RSC (esto fue objeto de un
estudio anterior en la Asociacién MKT), pero
sin duda la pandemia y los cambios actuales
en la concepcién empresarial estdn llamando
aque el marketing sea un actor importante en
las estrategias vinculadas a la sostenibilidad.

Todo indica que los responsables de marke-
ting estdn evaluando positivamente su iden-
tidad profesional, y se muestran optimistas
sobre su papel cuando comience a superarse
la crisis actual relacionada con la pandemia. M

Guillermo Bosovski
DOXA

: 207. Margen de error muestral: 6 %.

NUMERO DE EMPLEADOS EN LA EMPRESA:

+ HASTA 20 EMPLEADOS: 34,0 %
« ENTRE 20 Y 400 EMPLEADOS: 35,0 %
« MAS DE 400 EMPLEADOS: 31,0 %

FORMA PARTE DEL COMITE DE DIRECCION:
*S1:63,8%
* NO: 36,2 %
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MARKETING Y PANDEMIA, ASi HAN CAMBIADO LAS MARCAS

COMO SE ENFRENTAN

LAS MARCAS A LA COVID-19

Mas alla de reducir fuertemente la inversion publicitaria, la

estrategia y creatividad de las principales marcas se adapté a una

situacion insolita.

| confinamiento marcé un punto de

inflexion en las estrategias de comu-

nicacién de las marcas en Espafia, que

afrontaban una situacién totalmente
nueva y sin precedentes: toda la poblacién
encerrada en sus casas con los comercios
y la hosteleria cerrados, salvo los servicios
esenciales. La primera respuesta eviden-
te fue la dréstica reduccion de la inversién
publicitaria, y el trimestre de la primavera,
habitualmente el de mayor inversién anual,
paso a ser el de menor inversion. A partir de
ahi, la respuesta de las marcas fue muy di-
versa: algunas modificaron totalmente sus
estrategias de comunicacién, otras siguie-
ron anuncidndose como si no pasase nada,
mientras bastantes cortaron cualquier cam-
pafia hasta que pas6 todo el confinamiento.

LA RESPUESTA DE LAS MARCAS FRENTE AL RETO DE LA COVID-19

2.545

Nuevos spots
analizados

876

Spots originales

14% 24

De los nuevos spots Marcas con spots
aludieron a la COVID-19 sobre Covid 19

A

b Ahora cada vef:_que veas tu celular
lo tendras presente

ill #quedateEnCasa

Algunas marcas
modificaron totalmente sus
estrategias, y otras siguieron
anunciandose como si no
pasase nada.

Crafico 1

Spots con referencias Spots originales
ala COVID-19 sobre COVID-19

52 61%

Spots sobre COVID-19 _ De las marcas
en Distribucion hicieron referencias

ala COVID-19

Fuente: Elaboracion propfa sobre Mosaico. InfoAdex. 39 Marcas analizadas de 13 sectores

El estudio “La respuesta de las marcas frente
a la COVID-19* ha analizado 2454 spots, to-
dos los nuevos anuncios emitidos por televi-
sién por 39 marcas, las 3 que invirtieron mds
en publicidad de 13 sectores, en los periodos
desde enero a agosto de 2020 y del 2019. La
comparativa de lo que hicieron las marcas

analizadas en 2019, un afio normal, y en
2020, en pleno confinamiento, permite ver
los enormes cambios que se produjeron en la
comunicacién de las marcas por television.

Aunque en ambos afos se estrenaron un
nimero de anuncios similar, unos 1290 in-
cluyendo las muchas distintas versiones que

se suelen hacer de cada
spot, tuvieron estrategias
de comunicacién muy diferen-

tes. En 2019 el 47 % de los nuevos spots fue-
ron promocionales, por solo el 13% en 2020;
mientras en 2020 las marcas optaron por
muchas més campafias de producto, el 41 %
del total, por el 18 % de este tipo en 2019. En
2019 hubo también mds campanas de lanza-
miento de productos y servicios, el 11 %, casi
el doble que el 6 % de 2020. En cambio, en
2020 aumentaron las campafas corporativas
de imagen de marca y de RSC.

También cambiaron los objetivos de comu-
nicacion, pues en 2019 predominé el infor-
mativo (57% del total) frente al branding
(39%); al contrario que en 2020, cuando
los spots de branding fueron el 56 %, por un
38 % de informativos.

Otra de las conclusiones es una reduccién
sustancial de los spots de alto presupuesto de
produccién en 2020, lo que parece légico da-
das las dificultades de rodar. Sobre el género y
estilo creativo, en 2019 predomin el estilo de
vida, con un del 50% del total, frente al 17% en
2020. Durante la pandemia destacé la simpli-
cidad del presentador, utilizado por el 42% de
los spots analizados, por el 10% del afio ante-
rior. Los nuevos spots de 2019 fueron mds in-
dividualistas e impersonales: tuvieron bastan-
tes mds personajes individuales, y en un gran
porcentaje el narrador utilizaba la tercera per-
sona; mientras en 2020 aument6 el uso de la
primera persona y de los spots sin personajes.
En pleno confinamiento un total de 200 spofs,
el 15% de los nuevos anuncios analizados que
fueron emitidos por television entre el 1 de
marzoy el 31 de agosto de 2020, hicieron algu-
na referencia a la COVID-19. De ellos, 74 fue-
ron nuevas creatividades, y 126 versiones con
alguna modificacién sobre el spot original.
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Bastantes sectores
adaptaron su comunicacion
con mensajes sobreimpresos
como “#quédateencasa”.

Entre el compromiso
y la continuidad

El andlisis por sectores muestra como en algu-
nos casos las marcas reaccionaron con rapi-
dez a la hora de crear mensajes concretos so-
bre la complicada e insélita situacién que vivia
toda la sociedad. En otros sectores apenas se
anunciaron, aunque fuese en el periodo en
el que tradicionalmente tenfan mds presen-
cia publicitaria; y otros adaptaron con mayor
o menor fortuna anuncios comerciales con
mensajes sobre la pandemia. Y hubo también
marcas que mantuvieron practicamente sin
cambios las mismas estrategias de marketing
y comunicacién que un afio antes con campa-
fias comerciales y de producto, aun cuando la
situacién era radicalmente diferente.

Bastantes sectores adaptaron parte de su co-
municacion a la situacién, con spots comer-
ciales a los que se afiadieron mensajes sob-
reimpresos como “#quédateencasa”. En este
segmento se pueden incluir las principales
marcas de casi todos los sectores de consu-
mo masivo: Alimentacién, Limpieza, Distri-
bucién y Restauracion, y Hogar. Distribucién
fue el sector con mds nuevos anuncios con
mensajes sobre la COVID-19, un total de 52
entre spots originales y versiones. Los datos
de ventas confirman que estos sectores (salvo
Restauracidn), se vieron incluso beneficiados
por el incremento de las ventas en los hoga-
res. Sustituyeron los mensajes de promocio-
nes por otros de producto e incorporaron
mensajes sobre la COVID-19 de for-
ma complementaria, manteniendo
el protagonismo de sus marcas.
Algunos sectores reaccionaron rapi-
damente con anuncios cuya creati-
vidad estaba directamente relacio-
nada con la situacién. Es el caso de
Telecomunicaciones, el que las tres

TIPO DE CAMPANA

rsc M 28
7
Promocion — 106

~ MARKETING Y PANDEMIA
AS| HAN CAMBIADO LOS MARCAS
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primeras marcas pusieron anuncios desde
los primeros dfas con mensajes muy claros.
Asi, Orange, el 13 de marzo, un dia antes del
confinamiento, recomendaba en un spot ti-
pografico muy simple y directo: “Quédate
en casa, mejorate en casa, escucha en casa,
aprende en casa, lee en casa...” Vodafone lo
hizo el 18 de marzo, “Ahora mds que nunca
estamos con nuestros mayores. Proteja-

OBJETIVOS DE COMUNICACION

RSC -8 33

Fuente: Elaboracion propfa sobre Mosaico
InfoAdex. 39 Marcas analizadas de 13 sectores

moslos. Protegiéndonos todos seguiremos
estando disponibles para ti en nuestra web
app y RRSS”. El primero de Movistar so-
bre el tema fue el 25 de marzo, con sendos
spots, uno dedicado a los hospitales y otro a
todas las personas: “La Paz, Vall d Hebron, el
Clinic, Txagorritxu, hospital de IFEMA, San
Pedro, Jimenez Diaz, Miguel Servet, 12 de
octubre...” “Mateo, Carol, Jaume, Ana, »
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MARKETING Y PANDEMIA, ASi HAN CAMBIADO LAS MARCAS

% DE SPOTS CON REFERENCIAS A LA COVID-19 POR SECTORES

Total [ 14%

Crafico 4
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Alberto, Carmen, Aitor, Sara, Luis...Cuando
estamos conectados somos capaces de ha-
cer cosas increibles #seguimosconectados”.
En los sectores de Salud, Deportes y Tiempo
Libre, Cultura y Medios de Comunicacion,
Juegos y Apuestas, y Automocion, las mar-
cas no hicieron ninguna referencia hacia la
COVID-19 y el confinamiento, o muy pocas
y de forma indirecta. Ademads de la fuerte
reduccion de la inversién, mantuvieron es-
trategias de comunicacién similares a las
del afio 2019. Se pueden encontrar algunas
minimas referencias, como: “Ya sabéis que
este verano es especial y diferente por mu-
chos motivos”, para anunciar el sorteo ex-
traordinario de Loterfa Nacional de agosto;
o la reapertura de alglin concesionario de
automdviles: “Es hora de reencontrarnos
con lo que tanto hemos echado de menos”.

Otro grupo lo componen dos de los secto-

El 61 % de las 39 marcas
analizadas hicieron referencias
alaCOvID 19,y el 14 % de
los spots incluyeron mensajes
sobre la pandemia.

res mas afectados, que practicamente no
emitieron nuevos anuncios hasta el final del
confinamiento, Bebidas, y Transportes, Via-
jes y Turismo. En ambos casos los meses de
marzo, abril, mayo y junio son histéricamen-
te los de su mayor inversién publicitaria, y
pasaron a ser los de menos. Su estrategia de
comunicacién fue similar al llegar la deses-
calada, anunciar el apoyo a la reapertura de

los bares en el caso de Coca-Cola y Cruzcam-
po. Por su parte, Estrella Damm mantuvo su
estrategia de RSC sobre el respeto yla limpie-
za de los mares. Viajes El Corte Inglés unié la
posibilidad de volver a viajar con promocio-
nes: “Porque has respetado el confinamien-
to. Porque has hecho de profe de tus hijos...
Te lo mereces. Vacaciones con regalo. Regalo
400”.Y Renfe adapt6 un spot corporativo so-
bre su aniversario: “Casi 80 afios recorriendo
este pafs, acercando personas, transportan-
do mercancias, uniendo vidas y destinos.
Vivimos momentos dificiles #esteviruslopa-
ramosunidos”.

Empatia y adaptacion

Las conclusiones del estudio destacan en ge-
neral la buena respuesta de las marcas ana-
lizadas, lideres de sus sectores en inversion
publicitaria. E1 61 % de las 39 marcas analiza-
das hicieron referencias a la COVID-19 en su
publicidad, y el 14 % de los nuevos spots emi-
tidos por ellas entre marzo y agosto inclu-
yeron mensajes sobre la pandemia. Parece
evidente que era necesario y hasta obligado
mostrar la maxima empatia e identificacion
con la situaciéon que vivian los espafoles,
modificando rdpida y radicalmente las estra-
tegias de comunicacidn previstas.
El ejemplo de Bankinter es uno de los mas
significativos, con la camparia “El banco que
ve el dinero como lo ves tii”. Rodada a base
de simples imdgenes de billetes, transmite
un mensaje lleno de empatia y emocion, re-
forzado por una cancién sobre el dinero y la
complicada situacién, y un compromiso real
ofreciendo unas medidas y condiciones ven-
tajosas para los clientes. Los resultados confir-
man su acierto: la marca crecié un 996 % en
notoriedad y subié sus los indicadores més
del 10 %, construyendo laimagen de un banco
mds cercano, comprometido y transparente.
El estudio “La respuesta de las marcas
frente a la COVID-19“ de La FEDE, ha sido
realizado por los profesores Juan Carlos
Marcos de la UCM; Patricia Corredor, de la
URJC; y Fernando Montafiés, de la UAM
y U. Nebrija, con los alumnos del Taller
de Comunicacién del Mdster de Direc-
cién de Marketing de la UAM, y la cola-
boracién de InfoAdex, Imop Insights y
Kantar Media. ]
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LOS CONSUMIDORES SE

ADAPTAN AL NUEVO ESCENARIO

La salud y seguridad pasaron a ser las prioridades de los
espafoles, mas ahorradores y responsables.

unca habia cambiado tan radical-
mente el consumidor en tan poco
tiempo, obligados a adaptarse a
unas circunstancias inimaginables
poco tiempo antes. Todas las prioridades y
valores cldsicos se han visto afectadas en ma-
yor o menor medida: las compras, el ocio, los
hdbitos de consumo, la concienciacién social
y medioambiental, el cuidado personal, el
autocontrol del gasto ante el miedo yla incer-
tidumbre... Efectos que han sido analizados
por numerosos estudios y que podrdn pro-
longarse mds o menos en el tiempo, y que las
empresas estdn obligadas a conocer y afron-
tar con sus estrategias de marketing.
Segin el Instituto Nacional de Estadistica
(INE), en 2020 la tasa de ahorro de los espa-
fioles fue el 14,8 % de la renta disponible, 8,5
puntos mds que en 2019 y la mds alta desde
1999. Las limitaciones de movilidad, el con-
finamiento domiciliario y las restricciones de
aforos por causa de la pandemia motivaron a
las familias espafiolas a ahorrar 108 844 millo-
nes de euros, mds del doble que en 2019, pese
a descender su renta disponible un 3,3 %, y a
consecuencia de reducirse su gasto en consu-

LA CRISIS NOS PEGO AL SOFA rsfico 1

mo un 12 %, hasta los 628 198 millones.

Ademds de gastar menos y ahorrar mads, los
consumidores han cambiado sustancialmente.
Para Deloitte, el nuevo consumidor después de
ala COVID-19 se caracteriza por tener la salud
ylaseguridad como nuevas prioridades; ha re-
ordenado su escala de valores en lo personal,
laboral, social y local; mayor concienciacién
y sociabilizacién digital; aumenta también su
autocontrol del gasto por la incertidumbre y
el miedo de lo que pueda pasar; piensa mds
en su cuidado personal; surgen nuevas aficio-
nes; y se plantea un hogar multifuncional que
debe servir para muchas mds cosas que antes.
Tiene también mayor concienciacién sobre el
impacto en el medio ambiente de la actividad
comercial, mds responsabilidad en el consu-
mo, valora mds el propésito y compromiso

En 2020 la tasa de ahorro de

los esparioles fue el 14,8 % de

la renta disponible, 8,5 puntos
mas que el ano anterior.

social de las marcas, y en general aumenta la
percepcion de la fuerza del colectivo y su ca-
pacidad de movilizacién.

El mismo estudio de Deloitte sefiala algunas
tendencias que considera coyunturales, como
el boom de los servicios en remoto, el creci-
miento de “do it yourself’ “hazlo td mismo”, el
regreso alo conocido, o el consumo local como
factor de decisién en el proceso de compra.
Pero destaca algunos cambios estructurales
que han venido para quedarse, como el consu-
mo de contenidos, el “cautivame en segundos”,
el rechazo a los mensajes vacios, el aumento
del consumo a través de canales digitales, la
omnicanalidad, dedicar menos esfuerzo al
proceso de compra, la proximidad fisica y emo-
cional, los modelos de negocio flexible como el
“pay per use’, 1a cultura de la inmediatez, y una
mayor aceptacion a la cesién de datos.

Ante estos cambios, los grandes retos de las
empresas ante el nuevo consumidor son tener
un claro propésito de marca, conocer de una
forma nueva a los clientes, humanizar la rela-
cién digital y fisica, reinventar sus productos y
servicios, y redisefiar sus procesos y organiza-
ciones para servir al cliente.

Algunos hdbitos como el teletrabajo se esta-
bilizardn: segtin el estudio de Google “Descu-
briendo al nuevo consumidor”, antes de la cri-
sis solo el 11 % de los esparioles teletrabajaba,

Evolucion del Consumo Diario de Minutos de TTV
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porcentaje que subio al 49 % en junio de 2020,
con el confinamiento total. Aunque luego des-
cendio6 al 20 % en enero de 2021, las expectati-
vas se sittian en torno al 23 % para este afo, el
doble que antes de la COVID-19. Este estudio
identifica cinco grandes perfiles entre la pobla-
cién a partir del andlisis estadistico multivaria-
ble de sus actitudes. Los grupos mds grandes
en enero de 2021 son los “Shockeados”, el 29%
del total; y las “Asustadas”, un 27 %; seguidos
de los “Resistentes”, el 20 %; los “Expectantes”,
un 13%; y los “Empoderados’, el 11 % restante.
Son porcentajes que varfan segtin la situacién,
pues desde octubre de 2020 han aumentado
considerablemente las “Asustadas” y “Shockea-
dos”, disminuyen los “Expectantes” y “Empo-
derados”, y se mantienen los “Resistentes”.

Un consumidor omnicanal

Cada grupo tiene sus caracteristicas propias.
Asi, los “Resistentes” han renunciado a in-
tentar tener su vida normal y revisan de for-
ma intensa sus gastos del hogar, son afines
a acciones de precio y promociones, y una
oportunidad para el consumo en el hogar.
Los “Shockeados” estan bloqueados y ansian
“salir de esto”, proyectando planes de cierta
ambicién en formacién y relacionados con
lo laboral, y son receptivos a mensajes que
les hagan construir futuro, activarse y tomar
impulso. Los “Expectantes” se centran en el
presente, lo cotidiano y el dia a dia, constru-
yen su bienestar emocional a través del au-
tocuidado, los planes de vida saludable y el
tiempo libre, lo que abre oportunidades en
estos campos. A las “Asustadas” la crisis no
les ha tocado econémicamente pero estan
preocupadas, se recluyen en el hogar y no
tienen grandes planes vitales salvo los rela-
cionados con la vida saludable. Y los “Em-
poderados” son los que mejor disposicién
tienen a activar planes y tienen mayor con-
fianza en el futuro, estdn m4ds cercanos a las
marcas premium, de gama alta y orientadas
al ocio y disfrute, y aunque no pueden evitar
que la pandemia protagonice su dfa a dia, re-
chazan los mensajes que se la recuerdan.

Por su parte, Tiendeo.com, junto con Nielsen,
han elaborado un estudio acerca de los nue-
vos hdbitos de consumo que comienzan por
la digitalizacion: el 75 % de los consumidores
espafoles ha aumentado la frecuencia de

, MARKETING Y PANDEMIA
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EVOLUCION ANUAL DE LA TASA DE AHORRO DE LOS HOGARES  Grfico 2
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btisquedas online, y el 80 % lo ha hecho para
informarse de ofertas y promociones. El con-
sumidor es hoy mds prudente, responsable y
consciente de sus gastos: El 63 % planifica sus
compras, el 26 % realiza una lista detallada
y el 37 % apunta solo las cosas bésicas. Una
tercera tendencia es el consumidor omnica-
nal, al verse obligados a buscar otros canales
de compra durante el confinamiento. Un 93
% de los encuestados declara utilizar el canal
online antes de realizar su compra, aunque el
59 % volvié a realizar sus compras en tiendas
fisicas al término del confinamiento. Y es un
consumidor més ahorrador y sensible a los
precios y promociones: un 70 % de los con-
sumidores encuestados se ven “bastante” o
“muy” influenciados por las promociones
en el momento de elegir dénde comprar. El
nimero de consumidores que reconocen

haber restringido sus gastos se duplicé del
23 % al 46 % en los cuatro meses compren-
didos entre septiembre y diciembre 2020,
segin NielsenlQ. Y el 73 % de los encues-
tados “demuestra una limitacién real en su
capacidad y/o deseo de gastar libremente”.

Para Carlos Cotos, Client Service Director Ibe-
ria & Country Manager Portugal de Kantar
Worldpanel Division, algunas tendencias en
el comportamiento de los consumidores se
mantendrdn durante 2021, como un descenso
enlafrecuencia enlavisitaalastiendas, que en
2020 se redujo un 2,6 %, y un mayor volumen
en cada cesta, que crecié un 13,3 %. A ello se
une una mayor planificacién alahora de hacer
la compra, que ha aumentado en 3,1 puntos;
y el incremento del consumo de productos de
indulgencia, originado por un mayor tiempo
en casa debido alas restricciones. [ |

EVOLUCION DE LAS COSTUMBRES DE COMPRA EN LOS HOGARES  crafico 2
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CRECE EL GRAN CONSUMO,

St HUNDE EL RESTO

“El aflo mas atipico del gran consumo”, segun Nielsen, lo fue
también en la mayoria de los sectores.

egtin Nielsen, la COVID-19 ha abierto
una triple crisis mucho més profunda
que las vividas hasta el momento, co-
menzando por la crisis sanitaria, que
obligé a fuertes restricciones y medidas de se-
guridad y un confinamiento de la préctica to-
talidad de la poblacién durante varias sema-
nas. Esto desembocd en una crisis en el modo
de vida tradicional y cambié todas las rutinas
personales y sociales; y en la inevitable cri-
sis econémica mundial, de la que todavia es
complicado adivinar su final y el comienzo de
la recuperacion.
Las cifras son indiscutibles: el Producto In-
terior Bruto (PIB) de Espaiia en 2020 cay6
un -11 % respecto al afio anterior, un dato
histérico que no se habia producido desde la
guerra civil. El PIB per cdpita fue de 23 650, lo
que supone 2 780 menos que en 2019. Ya en
el primer trimestre el PIB bajé un -4,3 %, se
hundié en el segundo, con un descenso del
-21,6 %, para situarse en un -8,6 % en el ter-
cero, y un -8.9 % en el cuarto.
Pese a la fuerte crisis, no todos los sectores se
han visto afectados por igual. NielsenIQ estima
que la COVID-19 provocé un aumento en los
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mercados de gran consumo del 6,4 % sobre el
2019, hasta alcanzar una facturacién total de
95 000 millones de euros. El mercado de los
alimentos envasados crecié sobre todo por
la demanda, manteniendo los precios esta-
bles +0,4 %; mientras los productos frescos
aumentaron sus precios un +5, 5%. Los espa-
fioles mantuvieron sus despensas llenas, asi
como el surtido de productos de drogueriay
limpieza para el hogar. Como dato significa-

LA TERCERA OLA IMPIDE LA NORMALIZACION

Grafico 2

20%

+2,6 %

15%

% evol volumen 4° T

+4.4 %

/ \\-/'\

10%

% evol valor 4° T

+1,8 %

% evol precio 4° T

N\

/.\
“ S

A .\._——.—.
0%

5% ~\.,/ °\> .

‘._.—-—.

@ m, @ = @ ")
\’_

ene-20 feb-20 mar-20 abe-20 may-20 jun-20

=@= 2020vs2019

jul-20 agos-20 sep-20 oct-20 nov-20 dic-20

=@= 2019 vs 2018

Fuente: Nielsen Total Mercado (Envasados y Frescos) - Hiper + Super +Tradicionales + Espec DPH + Espec Frescos + EESS - evolucion mensual y 4° trimestre

tivo, en marzo el mercado de gran consumo
aumento el 15 %, por las compras de acapa-
ramiento para el confinamiento, en abril y
mayo siguieron creciendo por encima del 10
%, y s6lo en verano volvieron a ritmos mds
normales, por encima del 5 %.

Los datos de Kantar apuntan incluso a un
crecimiento muy superior en el mercado
de gran consumo, sefialando que en 2020
aumento el 12,7 %, “gracias al trasvase de
consumo fuera del hogar a dentro, obliga-
do por las restricciones”, segtin Maria Josep
Martinez, Expert Solutiones Director Spain.
Por categorias, Bebidas creci6 el 15,5 % so-
bre 2019, alimentacion envasada un 12,4 %,
los alimentos frescos perecederos el 12,2 %, y
drogueria un 6,7 %.

El consumo en el hogar fue capaz de suplir
ampliamente el obligado descenso de otros
canales como horeca, al igual que el canal
online resulté claramente ser uno de los
grandes ganadores del afio al beneficiarse de
los cierres y restricciones de las tiendas tra-
dicionales: en enero de 2021 ha crecido un
115 % respecto al mismo mes de 2020, segin
datos de Nielsen. >
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LIDL CONTINUA INCREMENTANDO SU BASE DE CLIENTES
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Kantar también senala que el comercio elec-
trénico fue el gran ganador del 2020, con un
crecimiento del 62 % en valor respecto al afio
anterior, aumentando su cuota 0,8 puntos.
También tuvieron muy buenos resultados los
supermercados regionales, gracias a su cerca-
nia a los consumidores.

Aun con estos grandes movimientos, seguin
Nielsen las principales cadenas de distribu-
cién mantuvieron sus posiciones: Mercadona
siguié como lider con una cuota del 25,9 %;
seguida a mucha distancia por Carrefour, con
un 7,2 % y una ganancia de 0,2; Lidl, con un
5,1 %, medio punto mds; y los regionales con
una cuota conjunta del 22,1 %, un punto més.

Fuertes descensos
en los demas mercados

El gran consumo es la excepcion frente al
hundimiento general de la practica totalidad
de los mercados. Asi, las ventas de automaovi-
les bajaron un 32,3 % sobre 2019, con 851 211
unidades vendidas en todo el afio, segtin la
patronal ANFAC. “La recuperacién depende
delaevolucién de pandemia y de la crisis eco-
némica subsiguiente”, seglin Noemi Navas,
directora de comunicacién de ANFAC.

En el caso delos electrodomésticos, los datos
de ANFEL (Asociacién Nacional de Fabrican-
tes e Importadores de Electrodomésticos)
reflejan la brusca caida de ventas en abril
(-24 %) y mayo (-26 %), para iniciar la lenta
recuperacion a partir de junio, y terminar el
2020 con un minimo crecimiento en la factu-

racion del 1,34 % y un descenso en el ntime-
ro de unidades vendidas del -1,68 %, siempre
respecto al 2019.

GfK aporta datos de la rdpida adaptacion de
los canales de venta a la situacién pandémi-
ca en los mercados tecnoldgicos de consu-
mo. En enero de 2020, el 78 % de las ventas
se realizaron en ventas fisicas, frente al 13 %
de ventas de los comercios puros online, y el
9 % de la venta online del retail tradicional
(Click&Mortar). En marzo las ventas fisicas
cayeron al 52%, creciendo las online puras al
30 % y el Click&Mortar al 18%. Y en abril, las
ventas fisicas solo supusieron el 19 %, por el

41 % de los comercios onliney el 39 % de la
venta online de las tiendas fisicas.
Légicamente, el sector servicios fue uno de
los mas afectados, si no el que mds, con una
caida de la facturacién del 15,6 %, el mayor
desplome en ventas en 20 afios, segtin datos
del Instituto Nacional de Estadistica (INE).
Asi, la facturacién de las agencias de viajes ha
caido un -75 %; los servicios de alojamiento
un -68 %; el transporte aéreo un -60,1 %; el
transporte por taxi un -53,6 %; y la hostelerfa
un -50,1%. Otros servicios también han su-
frido fuertes descensos, siempre respecto al
2019: el comercio en general, un -12,1 %; la
venta de vehiculos y motocicletas, un -19,3 %;
y las actividades administrativas y servicios
auxiliares un -29,3 %.

Todos los andlisis coinciden en que la pan-
demia ha provocado y acelerado tendencias
que ya eran evidentes, y en muchos sectores
habré una situacién absolutamente diferen-
te cuando se pueda recuperar la normalidad.
Por eso, mds alld de la obligada adaptacién
a los cambios que se estdn produciendo, las
empresas deben planificar su futuro tenien-
do en cuenta que pocas cosas volverdn a ser
como antes. Y conceptos como la omnicana-
lidad; la fidelizacién, confianza y atencion al
cliente; la RSC y el compromiso real con la
sociedad y el medio ambiente, son hoy mds
importantes, imprescindibles y claves que
nunca en todos los mercados. [ |

EVOLUCION DEL CONSUMO POR CANALES
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EL REINADO DE LO
DIGITAL 5t CONSULIDA

Todos los medios disminuyeron su penetracion menos

Internet, que sigue creciendo.

as audiencias y los medios de comu-
nicacién experimentan una fuerte
transformacién que se ha acelerado
y profundizado con los efectos de
la pandemia. Algunos cambios pueden ser
mds o menos puntuales y provocados direc-
tamente por el confinamiento obligatorio,
pero otras tendencias ya eran evidentes y
parecen imposibles de revertir, como el auge
imparable de Internet y lo digital frente a to-
dos los demds medios.
Durante 98 dias, desde el 14 de marzo al 21
de junio, los espafioles no pudimos salir de
casa salvo paralas actividades esenciales. Las
consecuencias en las audiencias de los me-
dios de comunicacion son claras y evidentes:
el afio 2020 termind con un aumento signi-
ficativo del tiempo que pasamos delante del
televisor y dedicamos a Internet, al tiempo
que bajaba fuertemente la penetracién de
los Diarios y Revistas en papel, la asistencia
al cine, y algo menos la Radio y Exterior.
La consultora Barlovento Comunicacién, en

EVOLUCION DE LA PENETRACION DE LOS MEDIOS

su andlisis realizado a partir de los datos de
Kantar Media, califica el 2020 como “El afio
de las pantallas”, resaltando la “fortaleza de la
television y del ecosistema audiovisual en un
contexto de excepcional incertidumbre social
yeconémica”. El consumo de televisién crecié
hasta los 240 minutos diarios por persona, 18
minutos mds que el afio anterior. Sumando
los 29 minutos mdas dedicados a “otros usos
del televisor” como Internet, play y videojue-
gos, el doble que un afio antes, cada espafiol
pas6 269 minutos al dia frente al televisor,
practicamente cuatro horas y media. Abril fue
el mes de mayor consumo de televisién de la
historia, con 302 minutos por persona y dia,

Cada espaiiol paso
269 minutos al dia frente
al televisor, practicamente
cuatro horas y media.

=== TELEVISION === INTERNET EXRERIOR

Fuente: EGM
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347 minutos si contamos los otros usos del
televisor: 5 horas y 47 minutos de media pe-
gados a la pantalla.

Pese al aumento de la audiencia y el consumo
de television, la publicidad, principal fuente
de ingresos del medio, perdi6 400 millones
de euros frente al afio anterior, logrando solo
1600 millones, de los que el 85 % se reparti6
entre Mediaset y AtresMedia, pese a que am-
bas solo tuvieron el 55 % de la audiencia total.
Otro factor significativo es el crecimiento de la
television de pago, que terminé 2020 con 7,84
millones de suscriptores, segtin la Comisién
Nacional de los Mercados y la Competencia
(CNMC), y récords de audiencia, hasta el 8,4
% del total. La fibra 6ptica, que llega a casi 11
millones de hogares (1,4 millones mas que un
afio antes), contribuye al crecimiento de pla-
taformas como Movistar, Orange, Vodafone y
otras.Y el delas OTT como Netflix, “la compa-
fifa mds revolucionaria de los tdltimos 15 afios
en el ecosistema audiovisual mundial”, segiin
Barlovento. Segtin AIMC, en 2020 el 52 % de
los espafioles mayores de 14 afios ya reciben
estas OTT’s: el 44,9 % Netflix, 9 puntos mds
que un afo antes; el 25,4 % Prime Video, por
el 13,4 % del 2019; y el 13 % HBO.

Barlovento, con datos de Comscore, indica
que, ademéds de la tele, cada espafiol vio una
media de 48 minutos diarios de videos por
internet, siete minutos mds que un afio antes,
y 14 videos diarios. La audiencia de Internet ya
superalos 32,2 millones de espafioles, un 2,3 %
mads que un afio antes, que dedican 179 minu-
tos diarios a navegar, practicamente tres horas.
Segun el estudio de AIMC Navegantes en la
Red, el 92 % de los encuestados usan Internet
varias veces al dias, y el 47,8 % dicen estar co-
nectados a Internet “casi constantemente”.
Exceptuando Internet (que subié del 79,9 %
en 2019 al 81,4 % en 2020), el EGM sefiala que
todos los demds medios redujeron su pe- »
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netracion en la poblacién espafiola en 2020.
Los que mds sufrieron fueron los medios im-
presos: los Diarios bajaron del 21,7 % en 2019
al 18,4 % en 2020; las Revistas, del 29,4 % al
26,1 %; y los Suplementos, del 7 % al 5,9 %. La
Radio bajé 1,4 puntos, al 55,5 %; Exterior, del
81,3 % al 79,9 %; Cine, del 4,6 % al 3,3 %; y la
television, del 85,4 % al 85,1 %.

Hay que recordar que en 2020 el EGM solo
hizo la primera y tercera ola, pero eso no
afecta a los datos anuales, que reflejan en un
descenso del consumo diario de todos los
medios salvo Internet, al que los espafoles
dedicamos 181,6 minutos al dia en 2020, 20
minutos mds que un afio antes. Sigue por de-
tras de la televisién, con 208,9 minutos dia-
rios, 4 menos que en 2019. La Radio también
bajé su consumo a 93,6 minutos al dfa, por

EVOLUCION EN EL COMPORTAMIENTO PARA CONECTARSE A LA RED

Grafico 2

No hay cambios en el ranking de dispositivos de acceso a internet
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Fuente: Navegantes en la Red, AIMC.
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y el 42 % de los espafioles los lefan. Ante la
caida de ventas del papel las principales ca-
beceras pusieron en marcha muros de pago

rior. Su futuro se agrava con la decisién de
grandes productoras como Disney, Warner
y Paramount de simultanear estrenos en la

2% para su acceso digital, pero la situacién pa- gran pantalla y en sus servicios de streaming,
d rece complicada, al igual que con los Suple- una transformacion radical del modelo de
%g% mentos, que también bajaron a su minimo negocio audiovisual.
8% histérico de penetracion, el 5,9 %, un punto El cine y la radio no acabaron con la prensa,
260’ menos que el 7 % del 2019. Las Revistas viven ni la televisién acab6 con la radio, y tampo-
g,/" —| una tendencia parecida, con una bajada de su co Internet terminard con los medios tradi-
penetraciéon de més de 3 puntos, del 29,4 % cionales, pero es evidente que los medios
en 2019 al 26,1 % en 2020, el mayor descenso y audiencias se estdn reordenando en un
77% desde 2008, cuando el 53,3 % de los espafio- nuevo escenario ya casi totalmente digi-
256' les lefa alguna revista. tal. Un reto que deben afrontar los depar-
R El Cine sufrié meses de cierre obligado de to- tamentos de marketing con sus agencias
B TV DIFERIDO e das las salas, y la penetracién bajé al 3,3 % creativas y de medios para seguir llegando a
[l OTROS USOS TELEVISOR 7 RESTO INTERNET ’ ’ ’
un tercio menos que el 4,6 % del afio ante- los consumidores de forma eficaz. [ |
Fuente; Barvolento Comunicacidn, con datos de Kantar Media y Comscore
los 97,3 del afio anterior. Los demés medios EVOLUCION MENSUAL CONSUMO TV 2020 Grafico 4
quedan muy lejos: 7 minutos a Diarios (por
7,8 en 2019); 1,3 a Revistas (por 1,5); 0,6 mi- Ind.4+ | Total Espafia | Lineal+ADV 2020

nutos al Cine, y 0,3 a los Suplementos.

La audiencia de Radio muestra una tenden-
cia continuada a la baja desde 2014, cuando
tenia un consumo diario de 114 minutos dia-
rios, hasta los 93,6 del 2020. La Radio Tema-
tica sufre mds directamente la competencia
de plataformas de mudisica en “streaming”
como Spotify.

El descenso de la penetracién de los diarios
agudiz6 la tendencia continuada desde 2008,
cuando el medio logré un médximo histérico

303

286

Fuente: Barvolento Comunicacion, con datos de Kantar Media
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El afio en el que aprendimos
a ver mas alla del dinero.

Porque, si algo aprendimos en 2020, es a darle otro tipo de valor
y ver todo lo que hay detras de un billete: el esfuerzo,

la dedicacion, la capacidad de invertirlo en quienes

mas nos importan, asi como las horas que cuesta ganarlo.

No ha sido un afo sencillo, pero hemos aprendido que si algo
es importante para nuestros clientes, también lo deberia ser
para su banco.
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El banco que ve el dinero como lo ves tu.
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eaccion y supervivencia. Més alld
de los ERTE (y algunos ERE), las
agencias de eventos y sus corres-
ponsales en las empresas (a menu-
do llamados event manager) se han adap-
tado con mucha rapidez. Salvo algunos
irreductibles aferrados al evento presencial,
casi todas las agencias, las empresas audiovi-
suales, muchos espacios (instalando platés),
los catering (con cajas para envio a domici-
lio) se han adaptado y han tomado el mando
de los eventos virtuales. De hecho, llama la
atencion que una actividad que hubiera po-
dido ser liderada por otros departamentos
(digital, publicidad, contenidos...) ha sido
gestionada en muchos casos por los profe-
sionales de eventos, tanto el event manager
en la empresa como su agencia de eventos.

LOS EVENTOS: EN PLENO
0JO DEL HURACAN...
PERO A PUNTO DE
SALIR MAS REFORZADOS

Es el sector anti-COVID-19 por excelencia. La actividad cuyo
ADN es el contacto humano directo, presencial. Lo prohibido
en estos dias de pandemia. Por lo tanto, no hay que explicar
en detalle hasta qué punto la pandemia ha sido devastadora
para el sector de los eventos (0 marketing experiencial, 0
marketing en vivo, o MICE, o cualesquiera otras de las muchas
denominaciones de esta actividad). Un paron en seco.

Este papel tan importante que han asumido
se debe a tres motivos principales: primero,
estos momentos online (webinars & co) han
venido en sustitucion de eventos presenciales
ya previstos y, por tanto, los que tenian que
llevarlos a cabo en presencial, l6gicamente,
han sido los encargados de la versién sustitu-

Los eventos digitales han sido
gestionados en muchos casos
por los profesionales de eventos,
tanto el event manager, como su
agencia de eventos

tiva; segundo, organizar eventos es ser flexi-
ble, adaptable, entender de cambios y de pla-
nes B, con lo que los profesionales de eventos
estaban en buena posiciéon para adaptarse
con rapidez; tercero, la clave en este formato
no era solo el conocimiento de produccion
audiovisual o de comunicacién digital, sino
cémo transmitir un mensaje a una audiencia,
en vivo, aunque sea a distancia, gestionando
su atencion, su participacion y generando
el ansiado engagement, mandamiento ab-

soluto en eventos (y en eventos digitales

ahora). En todo caso esta adaptacién ha per-
mitido aportar algo de oxigeno, de ingresos, y
por tanto evitar muchos cietrres.

Vias de evolucion

Pero lo importante siempre es el futuro, y
paraddjicamente el sector mas afectado en
esta crisis podrfa salir especialmente bien
parado. ;Como lo va a conseguir?

- A pesar de las predicciones de un mundo do-
minado por Zoom, y a pesar del coste (general-
mente) menor de realizar una comunicacion
online, cuesta imaginar un mundo en el cual
los eventos presenciales no sigan creciendo.
La historia de las dos tiltimas décadas ha sido
la de un mundo cada vez més experiencial,
un crecimiento de los eventos en los planes
de las empresas. Somos una sociedad que
busca experiencias. En un mundo muy satu-
rado de comunicaciones, el hecho de trans-
mitir mensajes y conectar directamente y de
forma interactiva, tiene mds valor que nun-
ca. El “mono” que tienen muchas personas y
muchas organizaciones (y que seguro que ex-
perimentas) por volver a esta comunicacion
increiblemente rica que es el marketing expe-
riencial, es un indicador de la relevancia que
tienen mds que nunca los eventos. La digita-
lizacién no tiene que eliminar esto; sabemos
que cuanto mds high tech, mds high touch
necesitamos (decfa Alvin Toffler).

- El sector de eventos ya no depende tanto
de un unico formato, tiene mas armas. »

Eric Mottard,
director general de
Evento Plus
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Ha sido histéricamente un sector definido no
tanto por su objetivo o su valor afiadido sino
por su identificacién a un formato compli-
cado (la comunicacién en vivo). Hoy, y mds
alin manana, el profesional de eventos sabra
crear experiencias presenciales, pero también
momentos de comunicacion online (como ha
hecho en esta crisis); sabrd mucho mads de es-
trategias de datos, verdadera clave de las ac-
ciones de comunicacién online; serd experto
en generacion de contenidos y su posterior
viralizacion (otra clave de lo virtual). Pode-
mos hablar no de un incremento sino de una
multiplicacién de sus conocimientos (para
quienes realicen la necesaria adaptacién y
formacién, por supuesto).

-Como resultado, evolucionard del dia D a las
campaiias. Algunas empresas y asociaciones
han evolucionado en este sentido durante la
pandemia, sustituyendo un evento como mo-
mento de comunicacion estelar, por verdade-
ras campainias, lineas del tiempo y combina-
ciones de medios (un encuentro presencial,
reuniones online, webinars més unidireccio-
nales, e-mail marketing...). Esto podria ser la
evolucién mas prometedora: el hecho de evo-
lucionar hacia un verdadero marketing rela-
cional donde el evento presencial es el punto
dlgido que se complementa con otras accio-
nes, redondeando la campafa, permitiendo
aprender sobre las necesidades de cada uno,
personalizando mensajes y experiencias. Pero

La entrega de los Premios Nacionales de
Marketing aposto con éxito por un evento
hibrido con todas las garantias de seguridad.
Acceso al video completo en https://www.
youtube.com/watch?v=uknSGVMI8SE

La evolucion mas prometedora
es hacia un verdadero
marketing relacional donde
el evento presencial es el
punto algido.

109 VouTube
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obviamente, todo esto es mucho mads facil
decirlo que hacerlo; habrd mucho trabajo de
adaptacion, de aprendizaje, pero puede llevar
al sector a un cambio muy potente y tnico.
Supondrd mucha mds medicion, captacién
de inteligencia sobre lo que quieren, hacen
y piden los diferentes targets de la empresa.
Pasaremos de un evento como momento en
el cual enviar mensajes a uno que permitird
captar inteligencia de marketing.

¢El futuro?
Siempre es complicado predecirlo

El alcance de la sustitucién de lo presencial
por lo digital es incierto (aunque enamora-
dos del face-to-face como nosotros vean el
evento presencial como la comunicacién
experiencial, total, auténtica, rica... jabsolu-
tal, pero quizds no somos lo suficientemente
objetivos...). Habrd que ver cudl es la capaci-
dad de los profesionales de eventos a la hora
de aprovechar la oportunidad que acabamos
de describir. En otro orden de cosas, pero
muy relacionado con la evolucién del sector:
la sostenibilidad serd una amenaza para los
eventos si no se sabe integrar bien esta exi-
gencia que es ya absoluta. Pero la oportuni-
dad para los expertos del marketing relacio-
nal, experiencial, es mayor que nunca. Y todo
el marketing mejorard. Aprovechémosla. M

Eric Mottard
Director general Eventoplus

EPreminsMET
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Ver video de la gala @
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GRANDES CASQOS D
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Los Premios Nacionales de Marketing seleccionan cada afno los casos de éxito mas
destacados e innovadores, y que suelen sefalar, marcar las tendencias del sector. Desde
las grandes compafiias y marcas mas consolidadas a las pymes y start-ups que estan
empezando, lanecesidad de innovar, diferenciarse y ofrecer en cada momento lo que pueda
contribuir a ser elegido por los consumidores es cada vez mas imprescindible. El jurado de
los Premios Nacionales de Marketing 2020 destacé ocho grandes casos que constituyen
los mejores ejemplos de lo que el marketing aporta a una marca: desde la eficacia en
comunicacion y publicidad a la labor de marketing social, pasando por aplicaciones de
movil y e innovadores contenidos de marca que han logrado el éxito.

GRAN PREMIO NACIONAL DE MARKETING 2020

CORREOS, MOVIENDOSE
CON LOS TIEMPOS

Una renovacion absoluta para una imagen de marca y
una empresa con mas de 300 afios de historia.

esde hace afios, el mercado de las
comunicaciones fisicas experimen-
ta una profunda transformacién
por la universalizacion, los servi-
cios de comunicaciones digitales y el auge
del comercio electrénico. Los hdbitos de
consumo y compra de millones de perso-
nas estdn cambiando radicalmente en muy
poco tiempo, y han aparecido con fuerza
nuevas opciones y empresas centradas en
el intercambio de bienes.
Correos tiene una trayectoria de mds de
300 anos, es lider de paqueteria y conoci-
do por todos los espaiioles, pero no habia
conseguido visibilizar la gran transforma-
cién e innovacién interna que habia lle-
vado a cabo en los dltimos cinco anos, ni
transmitir a la sociedad su rol actual. Por
su vocacion de servicio publico, queria ser
percibida como una compafiia preocupa-
da por el desarrollo y el progreso de todos
los ciudadanos. La compafiia estaba pre-

parada para el futuro, pero el mercado y el
cliente no se lo reconocian.

Los objetivos, por tanto, eran mostrar su
posicién lider como cabeza del cambio,
preparado para el futuro, su papel clave en
transformar la vida de las personas, inno-
vando en nuevos productos y servicios, y
ofreciendo una mejor experiencia de ser-
vicio al ciudadano. Al tiempo, se trataba de
poner en valor su papel primordial en el
desarrollo social y econémico, y situarse a
la cabeza del cambio.

El planteamiento estratégico fue reposicio-

La marca se reposiciona
como impulsora del futuro,
innovadora, orientada a
cliente y cercana.

narla con el concepto “Los nuevos tiempos
llegan por Correos”, para ayudar no solo a
incrementar la notoriedad, sino a llevar al-
gunos atributos negativos, que la definfan
como anticuada, burocratica o institucio-
nal, hacia otros nuevos y positivos, como
impulsora del futuro, innovadora, orienta-
da a cliente y cercana. Al tiempo, se trataba
de innovar con herramientas de comunica-
cién diferentes, crear una nueva imagen de
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marca simplificando
al méximo el logoti-
po, y renovar la pro-
puesta de marca de
Correos con el lanza-
miento de productos
innovadores, como la
plataforma de comer-
cio local #YoMeQue-
doEnCasa.

Rediserio del logotipo

El redisefio del logotipo de Correos fue la
parte mds visible y notoria, sobre todo en los
medios de comunicacién y las redes sociales.
La presentacion de la compaiia destacaba
que: “Si cambias una marca que es de todos
y todas, se lo tienes que comunicar a todos y
todas. jEstrenamos imagen corporatival Mds
sencilla, 4gil y digital”. No se trataba de un
sencillo cambio de logo, sino el redisefio de
una identidad de marca, la parte mds visible
de una auténtica revolucién interna con pro-
ductos de innovacién que no estaba siendo
percibida a nivel externo. El nuevo logotipo,
obra dela agencia de branding Summa, es un
disefio que respeta los elementos claves del
anterior actualizdndolo y permite la creacién

MARCARON TENDENCIA

de todo el lenguaje visual que precisa la mar-
ca para el futuro.

Los resultados han sido espectaculares:
en relativamente poco tiempo ha pasado
de ser una organizacién eminentemente
postal a enviar mds de 165 millones de pa-
quetes al afio. Mediante el uso de canales
y mensajes adaptados al farget, se consi-
guid impactar a mds de 35 millones de in-
dividuos con la nueva imagen de Correos
y su campafia de reposicionamiento, que
logré més de 332 millones de contactos.
La notoriedad de marca se incrementé en
un 62 % (menciones IOPE) tras la campa-
fia “Los nuevos tiempos llegan a Correos”,
con mds de 23 millones de impresiones y
93 millones de impactos en RRSS, y mds
de 52 000 visitas en la primera semana a la
web de CorreosMarket.es. Un éxito que le
mereci6 el reconocimiento del Gran Pre-
mio Nacional de Marketing 2020. |

Ha pasado de ser una
organizacion postal a enviar
mas de 165 millones de
paquetes al afio.

El redisefio del logotipo es la parte mas visible de
todo el cambio de la identidad de marca en todos

sus productos y servicios.
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MUSEO DEL PRADO, UN
SICENTENARIO PARA REJUVENECER

Numerosas actividades Unicas y especiales que lograron ponerlo mas de moda
que nunca y llegar mas a los jovenes.

| indiscutible valor del Museo del

Prado no era bien percibido en 2017,

pues no estaba considerado como la

institucién cultural més valorada de
nuestro pafs, y corrfa el peligro de la irre-
levancia, el aburrimiento o la ausencia de
mensajes para una sociedad con numero-
sas alternativas de ocio mds atractivas, es-
pecialmente para los ptiblicos mds jévenes.
El Bicentenario del Museo del Prado debia
servir de plataforma para lograr estar pre-
sente en la agenda diaria y conseguir que
los ciudadanos tengan en su cabeza la op-
cién de acudir a una exposicién como alter-
nativa de tiempo libre. Por eso se plante6 no
un unico evento conmemorativo, sino una
sucesion de actividades con gran atractivo
que lograsen captar la atencion durante el
mayor tiempo posible. La apertura de los

actos, en noviembre de 2018, fue en si mis-
ma un gran evento medidtico con la inau-
guracion de la exposicién por los Reyes, y
con el Museo y sus trabajadores como pro-
tagonistas.

Numeroso eventos

El objetivo de las acciones premiadas con
el y el Premio Nacional de Marketing en la
Categoria de Marca fue, asi, incrementar
la notoriedad de la marca; rejuvenecerla,
incorporar publicos objetivos mds jévenes;
hacerla mds cercana, fresca y trascendente
a la vez; salvaguardando sus valores de ex-
celencia, prestigio cultural y propiedad de
todos los espafioles; y subrayando otros
menos conocidos, como la vinculacién so-
cial y su compromiso con el planeta.

La estrategia fue crear toda una serie de actos

Durante todo el afio
tuvieron lugar en
el Museo del Prado
los mas diversos e
innovadores eventos.

y acontecimientos especiales y tnicos que
fueron sumando a lo largo de todo un afio.
Entre los numerosos eventos realizados, se
pueden destacar el proyecto “Vestir el Prado”,
que fue cabecera en los informativos, con la
imagen de los empleados cantando el “cum-
pleaiios feliz”; el acto solidario con el Padre
Angel celebrando su cena de Nochebuena
con empleados voluntarios; el sumarse al
evento internacional #10yearschallenge,

Se organizaron actividades
que lograsen captar la
atencion durante el mayor
tiempo posible.




que fue “Oscar” de Internet en Nueva York; la
actuacion del pianista Lang Lang en la sala
de las Meninas; la colocacion de 42 obras
del Prado vinculadas a los 42 km del mara-
tén de Madrid; el tenista Rafael Nadal pre-
sentando el Mdster de Tenis de Madrid ante
“Las lanzas”; el video explicando en dibujos
los 200 afos del Museo; la capsula del tiem-
po; o la grabacion de la visita del primer ro-
bot al Museo.

Mas visitantes que nunca

Con todas estas actividades, el Museo logr6
mads visitantes y mds conversacion en RRSS
que nunca; la mayor cobertura en medios de
su historia, superando en un 53 % el récord
anterior; y la mayor presencia internacio-
nal. Por sefialar algunos datos concretos, el
bicentenario generé 36 084 noticias en 275

Las salas del
Museo han servido
para conciertos,
presentaciones
del futbolistas y

competiciones de
tenis, e incluso han

visto la primera
visita de un robot.

Ha superado el millon
de seguidores en Facebook,
580 000 en Instagram y
1,25 millones en Twitter.

cabeceras de prensa, 17 cadenas de radio y
22 de television, con una valoracién publi-
citaria de 271 millones. Y en RRSS, funda-
mentales para llegar a los jévenes, ha supe-
rado el millén de seguidores en Facebook,
580 000 en Instagram (un 65 % mads) y 1,25
millones en Twitter.

No fueron los unicos actos, pues El Pais
Semanal, uno de los suplementos domi-
nicales de mayor difusién y audiencia

MARCARON TENDENCIA

de Espaiia, también dedic6 un completo
monogréfico al bicentenario. El cantante
mexicano Javier Camarena, posiblemente
el tenor joven mds famoso de todo el mun-
do en la actualidad, interpreté “las mafa-
nitas” en la galerfa central. Y se hicieron
otros actos de gran notoriedad relaciona-
dos con el deporte, tema que siempre tiene
gran repercusion e interés sobre todo entre
los publicos mds jévenes, como la presen-
tacién del futbolista del Atlético de Madrid
Joao Felix; el entonces entrenador de la Se-
leccién Espariola de fiitbol Robert Moreno
comunicando su lista de convocados para
los préximos partidos, o el video de ho-
menaje con una simbdlica etapa que iba
recorriendo las distintas salas del museo,
realizado con la organizacién de la Vuelta
Ciclista a Espaia. |
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PREMIO NACIONAL DE MARKETING 2020. CATEGORIA INNOVACION

TANQUERAY FLOR
DE SEVILLA, CRECER

INNOVANDO

Descubrir el color especial de una ciudad tiene premio,
ademas de un Pantone certificado.

as modas y tendencias marcan mu-
chas veces la evolucién de un merca-
do, como ocurre desde 2009 con las
ginebras, que ha hecho crecer la ca-
tegorfa un 73 % hasta 2017. Al tiempo, se ha
producido un crecimiento exponencial del
nimero de competidores y referencias, con
la creacién de mds de 200 nuevas marcas que
ofrecen nuevas opciones al consumidor.
Entre las numerosas innovaciones destacan
las ginebras de sabores, que crecen mds rd-
pido que el resto de la categoria. Tras inves-
tigar sobre el nuevo consumidor de ginebra,
Tanqueray detect6 la oportunidad de lanzar
su primer producto innovador basado en
una receta original de Charles Tanqueray de
1862, que utilizaba flor de azahar y naranjas
amargas de Sevilla. Una ginebra dirigida al
consumidor de ginebras premium que quiere
probar algo nuevo y busca una opcién mds
sofisticada y natural.
Asi, en abril de 2018 nacié Tanqueray Flor
de Sevilla, con el objetivo de aprovechar el

DISCOVER NEW | &=
TANQUERAY s ongn
FLOR DE SEVILLA %

WITH THE BITTERSWEET TASTE
OF SEVILLE ORANGES

I

auge del segmento de ginebras con sabores
e introducir un producto premium, original,
sofisticado y natural.

Estrategia de marketing cultural

El planteamiento estratégico fue apostar por
una estrategia de marketing cultural, con un
nuevo producto que fuese al tiempo un tribu-
to para la ciudad. Como “insight” se recurrié a
la cultura: todo el mundo sabe que Sevilla tie-
ne un color especial, pero ni Los del Rio ni na-
die nunca ha desvelado cudl es. Y para conse-
guir desvelar el secreto, se utilizé la tecnologia.

Todo el mundo sabe
que Sevilla tiene un color
especial, pero ni Los del Rio
ni nadie habian desvelado
cual es.

El escenario era perfecto, la Feria de Sevilla.
Y se puso en marca el lanzamiento en tres fa-
ses, comenzando por un teaser para generar
expectacion, con videos en RRSS en los que
Los del Rio hablaban de que Tanqueray bus-
caba el color especial de Sevilla. La segunda
fase fue un evento de lanzamiento en la Feria
de Sevilla, centrado en la historia de la nueva
ginebra; para pasar a la tercera, ampliando la
campafia a toda Espafia.

El primer resultado de la accién es absoluta-
mente singular: Sevilla es as{la primera ciudad
del mundo con su propio Pantone certificado.
El contenido audiovisual superé el visionado
medio en un 170 % y generé un sentimiento
positivo del 100 %, con mds de 300 000 inte-
racciones y 25 millones de reach en RRSS. Las
apariciones en mds de 120 medios de comu-
nicacién tuvieron un valor superior a mds
de 2 millones de euros. Y, sobre todo, Flor de
Sevilla se convirtié en la ginebra més vendida
en Amazon durante la Feria de Sevilla, la lider
absoluta de la categorfa, 85 % SOM en valor
sobre las ginebras de naranja, y la mitad del
volumen ha sido incremental sobre Tanqueray
TM sin apenas canibalizacién, pues el 88 % del
valor han sido consumidores que cambiaron
desde otras ginebras. Tanqueray aumenté su
cuota un 1,5 %, a pesar de que en 2018 la ca-
tegorfa de ginebras decreci6é por primera vez
un 2,2 % tras anos de crecimiento consecutivo.
Meéritos mds que relevantes para el premio a la
Innovacién logrado por la marca. |
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PREMIO NACIONAL DE MARKETING 2020. CATEGORIA MARKETING SOCIAL

UNA ESTRELLA PROTEGIENDO

L MEDITERRANEO

La RSC y el compromiso con el medio ambiente en el
centro de la comunicacion de una cerveza.

editerrdneamente” es uno de
los conceptos y estrategias de
mayor éxito en el competitivo
mercado de las cervezas. Las
historias con el mar Mediterrdneo como
telén de fondo han ido evolucionando a la
vez que lo han hecho los valores de Estrella
Damm como compafifa y sociedad. Desde
2009, la gastronomia y la cultura mediterra-
nea han sido protagonistas de anuncios que
muestran una forma de vivir, ser y entender
la vida que no solo ha permitido construir
una imagen de marca sélida alrededor de
sus valores y de su estilo de vida, sino que,
ademds, ha permitido crear una conexion
emocional con sus seguidores.

La manera de vivir en el Mediterrdneo es
también todo aquello que lo envuelve, in-
cluidas sus maravillosas playas, pero todo

ello estard en peligro si lo estd el mar. Por
eso, Estrella Damm se planteé una evolu-
cién hacia el compromiso social, convir-
tiendo al mar en protagonista, dando visi-
bilidad al problema medioambiental que
sufre, y concienciar a la sociedad sobre la
necesidad de actuar.

Para concienciar y dar visibilidad a la labor
que desempefian los buceadores, los bié-

La campafia de
comunicacion empleé medios
convencionales y digitales,
ademas de piezas exclusivas
para RRSS.

OTRA FORMA DE VIVIR

AMANTES

La campafia de comunicacién emple6 me-
dios convencionales y digitales, ademds de
piezas exclusivas para RRSS, explicando la
historia de cada uno de los protagonistas de
“Amantes”, dando asi difusién a las iniciati-
vas y mostrando su trabajo en beneficio de
la preservacion del Mediterrdneo. Al tiem-
po, en la web de Estrella Damm se recogen
todas las acciones que realiza la marca en
materia de sostenibilidad: Posidonia Maps,
Redes Fantasma, Asociacion Tursiops, Save
The Med Foundation, Wild Life Sense.

El Premio Nacional Marketing en la cate-
gorfa de Marketing Social reconoce unos
resultados excelentes, pues las dos campa-

La campaiia da difusién
a las iniciativas y muestra
su trabajo en beneficio
de la preservacion del

Mediterraneo.

logos marinos, los investigadores, las ONG
y los divulgadores que dedican sus vidas
a proteger el mar y la biodiversidad que
forma parte de sus aguas, se puso en mar-
cha una campana en dos fases. En el Acto
I, “Alma”, apost6 por el lenguaje artistico y
por la plasticidad de la danza; mientras en
el Acto I, “Amantes”, se opté por la objetivi-
dad y el detallismo del documental por vez
primera en el sector.

fias aumentaron un 10 % el indice de valor
de la marca, consiguiendo el branding més
alto de toda la historia de las campafas
“Mediterrdneamente”. La buena acogida
tanto en medios de comunicacién como en
redes sociales permitié también aumentar
la concienciacién de la poblacién sobre la
emergencia ecolégica ala que estd expuesta
el Mediterraneo, asi como el conocimiento
de las acciones de la marca. |
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PREMIO NACIONAL DE MARKETING 2020. CATEGORIA
INTERNACIONALIZACION LATAM EMPRESA ESPANOLA

SANTANDER,
UN PATROCINIO
COMPROME DO

Un dispositivo que permite sentir el futbol sin poder verlo,
y crear mayor vinculacion emocional con los consumidores.

antander es patrocinador de las me-

jores competiciones de fiitbol (Cham-

pions, Libertadores y LalLiga Santan-

der), dentro de la estrategia global
#footballCan, que promueve el impacto del
fitbol en la sociedad como agente de cambio
capaz de transformar la vida de millones de
personas.

Santander utiliza su patrocinio corporativo
como un impulsor clave de negocio y para
generar una vinculacién emocional distinta,
con audiencias cada vez mds fragmentadas
y descreidas. El fiitbol permite romper esa
barrera, pero a su vez exige competir en un
territorio donde estdn las mejores marcas,
en busca de emocién y engagement que con-
quiste a sus publicos. Esto exige un discurso
propio y un rol de marca activo, marcando
sus valores y aportando esta innovacién a la
sociedad para construir un ftitbol mejor.

El objetivo principal fue utilizar el patroci-
nio del fiitbol para contribuir a la inclusién
de los colectivos mds vulnerables, poder asi
mejorar las condiciones de vida de las per-
sonas y contribuir al progreso, y concienciar

al publico general sobre la importancia de la
inclusion en todos los &mbitos. Al tiempo, se
trat6 de aumentar el engagement en social
media ayudando a trasladar una idea inno-
vadora de la marca, reforzar el posiciona-
miento del banco, y aumentar la vinculacién
emocional con los diferentes fargets.

#Footballcan

La accion ha llegado a mas
de 140 millones de personas,
con 22,9 millones de
visualizaciones y apariciones.

El planteamiento estratégico fue la creacién
de un dispositivo, Fieeld, para que personas
con problemas visuales puedan disfrutar del
fiitbol, como ejemplo de que el fiitbol tiene
la capacidad de transformar la sociedad. Tras
testarlo, se lanz6 inicialmente en una expo-
sicién de UEFA en Paulo, en un espacio in-
clusivo para vivir jugadas histdricas, y luego
coincidiendo con el premio de Nicko y Silvia,
#TheBest FIFA.

A partir de ahi comenzé la campafa en La-
tinoamérica, en las cadenas FOX Sports y
ESPN, en RRSS globales y landing para cie-
gos, y numerosas acciones de RRPP, como en
la Copa Libertadores, o con Ronaldo Nazario
y un periodista ciego del Flamengo, revivien-
do los mejores goles de la Copa. En Europa,

foatballecan
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PERSOMNAS CIEGAS SEGUIR EL
FUTBOL CON LOS DEDOS

#footballcan

el fitbol o rised fodo

tras el cldsico Madrid-Barca, en el informati-
vo deportivo de mayor audiencia de Movistar
dos invidentes comentaron las jugadas con
Fieeld. Y estd prevista donar Fieeld a UEFA,
Conmebol y LaLiga para los museos de los
clubes, asi como la bisqueda de socios tec-
nolégicos para desarrollarlo.

La accién ha logrado llegar a mds de 140 mi-
llones de personas y 22,9 millones de visuali-
zaciones, salir en mds de 300 medios, con un
valor de 7,5 millones de euros, siendo noticia
en prensa, TV e Internet en mds de 24 paises.
Ha conseguido un ROI de 12 veces lo inver-
tido en medios, generado un 87 % de senti-
mientos positivos en social media, y un enga-
gement rate de 1,9, mds del doble de la media
en la industria. Santander fue la marca con
mavyor share of voice en social media entre los
sponsors de la Copa Libertadores, aumentan-
do un 10 % su asociacién a Libertadores y po-
siciondndola como la marca lider en el mejor
fiitbol latinoamericano. Y el Premio Nacional
de Marketing de Internacionalizacién LA-
TAM en su edicién 2020. |
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PREMIO NACIONAL DE MARKETING 2020. CATEGORIA
INTERNACIONALIZACION LATAM EMPRESAS LATINOAMERICANAS

AEROMEXICO,
A LA CONQUISTA DE
FSTADOS UNIDOS

Descuentos con pruebas de ADN para luchar contra los
prejuicios, captar clientes y aumentar su fidelidad.

n 2017 cerca de 35 millones de ciu-
dadanos estadounidenses viajaron
a México, pero Aeroméxico realiza-
ba mdés vuelos México-EE.UU. que
viceversa, una situacién insostenible, a la
que habia que sumar las tensiones poli-
ticas entre ambos paises. Para afrontar el
problema, la compafifa puso en marcha
una estrategia de captacién y fidelizacién
de clientes estadounidenses, con el obje-
tivo de reforzar y reafirmar el posiciona-

nmmscuums‘

¥ Acromexico

miento de la aerolinea que habfa iniciado
tres afios antes, con el concepto de comu-
nicaciones sin fronteras.

Romper ideas y mitos preestablecidos
La estrategia no habia conseguido que la
aerolinea acabase de entrar en el mercado
de Estados Unidos, pues muchos estadou-
nidenses miran con “recelo” todo aquello
relacionado con lo mexicano.

Habia que cambiar esa percepcion, y en 2019
se plante6 romper con ideas y mitos preesta-
blecidos, intentando conseguir que los esta-
dounidenses sean conscientes de que todos

ellos “tienen parte de México en sf mismos”, y
que asi se den cuenta de que eso les beneficia
alahora de viajar con Aeroméxico.

“No hay fronteras entre nosotros”

Se lanzé el programa “DNA Discounts”,
ofreciendo descuentos en vuelos a estadou-
nidenses que puedan demostrar mediante
una “prueba de ADN”, que tienen "sangre”
mexicana en sus venas. Y cuanto mas mexi-
cano, mas descuento.

- 1
THE'MORE MEXICAN THEV.ARE

El lanzamiento fue el 9 de
enero de 2019, durante el
discurso de Trump sobre la
situacion del muro.

El plan “Descuentos de ADN, no hay fronteras
entre nosotros” utilizé las RRSS, anuncios en
los medios de comunicacién y en las agencias
de viajes. El lanzamiento fue el 9 de enero de
2019, durante el cierre parcial del Gobierno y el
discurso de Trump sobre la situacién del muro.
Los resultados fueron un aumento histdri-
co en ventas del 33,7 %, un 91 % de “Top of
mind” y recuerdo espontdneo; una cobertu-
ra de 140 medios de distintos paises, sobre
todo en informativos y programas de Estados
unidos, y més de 1 000 millones de personas
alcanzadas por la campana. En RRSS se logra-
ron 1 600 millones de impresiones, ademds
de 25 millones de visionados y 320 000 shares
en la primera semana. Con un claro reflejo
ademds en el incremento de las buisquedas
en Estados Unidos, del 177 % con “Aeromé-
xico”, y del 321 % de “Vacation to México”.
Una accién que logré el Premio Nacional de
Marketing 2020 en la categoria de Internacio-
nalizacién de empresa latinoamericana. M
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PREMIO NACIONAL DE MARKETING 2020. CATEGORIA START-UPS Y PYMES

UNIR

LA TV CON INSTAGRAM

El primer Talent Show de fotografia con moviles
aprovecha la oportunidad del auge de las redes sociales.

oy dia todos llevamos la cdmara de
fotos en el bolsillo, cada dia se hacen
mads de 3 000 millones de fotos con
smartphones, y las imdgenes son
protagonistas absolutas de la red social con
mayor crecimiento en los tltimos tiempos,
Instagram. Con estas bases, Top Photo se
planted la oportunidad de que unir la televi-
sién con la nueva era digital, a través de un
“talent show” con un formato que lograra el
interés del publico, pusiera en valor la foto-
graffa, y consiguiera su participacién.
Con esa idea, la asociacion de Warner Bros
ITVP como productora, Movistar Plus como
cadena que lo emitiria en siete capitulos los

sdbados en prime time, y Huawei con su l-
timo lanzamiento, el P 30Pro, como patroci-
nador y terminal mévil oficial del programa,
pudo nacer Top Photo, el primer talent show
de fotografia mévil del mundo.

Este concurso de talentos combina la bus-
queda del mejor fotégrafo de smartphone
con el aprendizaje sobre fotograffa y sus
diferentes estilos, al tiempo que intenta de-
mostrar que todo el mundo puede capturar
buenas imédgenes que emocionen. Todo
ello, en un programa de televisién 100 %
Instagram, la red social por antonomasia de

Todos llevamos la
camara de fotos en el bolsillo,
cada dia se hacen mas de
3 000 millones de fotos con
smartphones.

TOP [l PHOTO

fotografia, uniendo asi dos mundos diferen-
tes y hasta entonces alejados.

Tras el estreno de Top Photo el 18 de mayo
en Estreno en Movistar+, se lograron 110
millones de impresiones y 58 millones de vi-
sualizaciones a través de Movistar+ YouTube
y Huawei Video. Més de 8000 fotografias fue-
ron enviadas por el ptblico, ademds de una
produccion de més de 100 profesionales, y
la aplicacién del programa entr6 en el Top
10 de Mejor App por Actual App. La mejor
confirmacion del éxito, ademads del Premio
Nacional de Marketing 2020 en la catego-
rfa de Start-ups y Pymes, es el acuerdo de
distribucién en 140 paises junto a Warner
Bros International, y la confirmacién de su
emisién por parte de 4 paises europeos. Y
ya se estd trabajando en la segunda edicién
para Espaifia, que serd emitida en un canal
en abierto.
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LOS XIl PREMIOS
NACIONALES

DE MARKETING,
ADAPTADOS 'Y
TRANSVERSALES

La gala de entrega de Ia XIlI edicion se celebrd de forma
hibrida y manteniendo todas las medidas de seguridad.

os Premios Nacionales de Marketing

se han convertido en una institucion,

que da a conocer el marketing a la so-

ciedad, el desarrollo y reconocimiento
de la profesion al igual que el intercambio
de ideas. Buscando reconocer y potenciar la
creatividad, la innovacion, asi como la obten-
cion de resultados tangibles, la Asociacion de
Marketing de Espafia galardona cada afio a las
empresas, campafas y profesionales que des-
tacan en cuanto a sus buenas précticas.

La XII edicién de los Premios se celebré bajo
el lema “El marketing transversal: el arte de
construir valor juntos”, en un momento en el
que el trabajo conjunto de las distintas dreas
es fundamental para la evolucién positiva de
la empresa, sin olvidar que el cliente debe ser
el centro de la organizacion.

En los tiempos que nos acompafan, la labor
del marketing es y serd fundamental para el
desarrollo de la nueva normalidad. La gala
de entrega se realizé en unas circunstancias
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especiales adaptadas al nuevo escenario y de
una manera hibrida: Zalacain LaFinca acogi6
un afio mds estos Premios, el 17 de septiem-
bre, con un ptiblico reducido y las medidas de
seguridad necesarias en todo momento, y co-
nectados en directo a través de streaming con
el resto de los compafieros del sector y LATAM.

Un palmarés de excepcion

En la velada se pudo conocer un palmarés de
excepcion. El Gran Premio Nacional de Mar-
keting recay6 en Correos, y los ganadores en
las distintas categorfas fueron el Museo Na-
cional del Prado en Marca; Tanqueray Flor de

En todo momento se manuvieron las medidas de seguridad mas estrictas para que los ganadores pudieran recoger
los trofeos correspondientes a cada una de las categorias de los premios.




TING TRANSVERSAL:
'DE CONSTRUIR VALOR JUNTOS

Sevilla en Innovacién; Estrella Damm en Mar-
keting Social; Top Photo Talent Show en Start-
ups y Pymes; Banco Santander en Internacio-
nalizacién LATAM como empresa espaiola; y
Aeroméxico como empresa latinoamericana.
Asi mismo, Jaume Alemany fue galardonado
como Mejor Director/Profesional de Marke-
ting, y José Marfa Alvarez Pallete como Lider
Empresarial Impulsor del Marketing.

La gala fue presentada por el imitador Fede-
rico de Juan, y patrocinada por Equmedia,
Havas Media Group y Quality Media Produc-
ciones. Fue un evento muy especial que cont6
con la aplicacion MENTI para dinamizar la
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gala con divertidas preguntas cuyas respues-
tas se ponian en comun en tiempo real.

“Reestablecer la

autenticidad del marketing”

Para el presidente de la Asociaciéon de Marke-
ting de Espafia y director de Marketing Corpo-
rativo y Marca en Grupo Santander, Enrique
Arribas, “el marketing es agente de progreso
social, desarrollador de unas précticas éticas
e inspiradoras a todas las disciplinas del mar-
keting. Si antes el marketing se podia usar con
ese componente de maquillaje para las marcas,
en este siglo XXI debe ser mds auténtico, es ne-

MARCARON TENDENCIA

cesario reestablecer la autenticidad del marke-
ting como la disciplina estratégica que es”.

La gala finaliz6 con la entrega del Gran Premio
Nacional de Marketing a Correos, que valora
cémo una marca tradicional ha sabido identifi-
car las nuevas necesidades del mercado y adap-
tar toda la empresa y sus trabajadores a esta
realidad. Es un ejemplo de cémo desde el mar-
keting se puede involucrar al resto de la organi-
zacion, trabajando juntos. Eva Pavo, directora de
Comunicacién y Marketing en Correos, recogi6
el galardén de manos de Paulo Soares, presiden-
te del jurado de la XII edicién de los Premios y
Regional Managing Director en Campofifo. M

La asistencia a la gala
de Premios estuvo
mucho mas limitada
que en las ediciones
anteriores, pero se

contoé con un amplio
seguimiento a través
de la emisién por
streaming.
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MARCUS SCH

El profesor Marcus Schogel, Senior
Lecturer del Institut fur Marketing und
Costumer Insight de la Universidad de
St Gallen (Suiza) es una de las voces
mas respetadas de la investigacion en
marketing de toda Europa.

"MUCHOS DE LOS
NUEVOS HABITOS
CREADOS TIENEN
POSIBILIDAD DE
PERDURAR’

leva unido a este instituto especializado en la materia 17

afos, y durante 13, hasta el afio pasado, fue su director.

Ponente habitual en congresos de todo el mundo, el pro-

fesor Schogel aporta esa vision externa y cientifica sobre la

evolucion del marketing que tantas veces se echa menos
en las reuniones alrededor de una disciplina tan cambiante y pe-
gada al dia a dfa. Justamente, en esta entrevista de alguna forma le
obligamos a mirar con su foco académico sobre lo que la pandemia
puede suponer para la disciplina y sus protagonistas.

Se dice que las compaiifas medianas y pequefias han tenido me-
jores resultados (principalmente en cuanto a crecimiento) que
las mds grandes. ;Lo cree asi?

—No creo que podamos afirmar que las compaiifas medianas y
pequefias han mostrado en general mejores resultados. Después
de todo, el 2020 ha sido un afio de tremendo crecimiento para los
gigantes de Silicon Valley, las grandes farmacéuticas y muchas de
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ENTREVISTA
MARCUS SCHOGEL

las empresas de utilidades y, al mismo tiempo, un afio de terribles
pérdidas para muchas pymes del drea industrial y especialmente
en paises en vias de desarrollo, segtn los estudios de Braithwai-

“LA PANDEMIA HA MOSTRADO QUE te y Shafi, Liu & Ren. No obstante, hemos visto c6émo muchas
compaiifas més pequefas reaccionaban mds rdpido a los desa-
LA INVENTIVA 'Y LA CREATIVIDAD

g P fios impuestos por la pandemia: la pérdida de importancia del
TODAVIA ESTAN ENTRE LAS espacio fisico de almacenamiento, la gestién 4gil de los equipos
HABILIDADES CLAVE DE UN con herramientas online y el descubrimiento de la importancia
MODERNO CMO". de los productos y produccién locales, son dreas donde las pymes
ya tenfan una ventaja sobre otros antes de la pandemia. Por tanto,
tenia sentido que usaran esas ventajas durante la pandemia.

Se discute constantemente acerca de los beneficios y la impor-
tancia de la inteligencia artificial ;Cree que han supuesto una
solucién a los problemas planteados por la pandemia, aunque
estos no se habfan planteado nunca antes?

—Ademds de otras muchas cosas, la pandemia ha acelerado el uso
de las soluciones de IA y la automatizacion inteligente. Tanto com-
paiifas como ONG han utilizado estas soluciones para ayudarse a
enfrentar los desafios provocados por la pandemia. Los mds obvios
han sido los numerosos modelos utilizados para proyectos de I+D
con el objetivo de entender mejor la respuesta del cuerpo humano
ala COVID-19 (e.g. UK-Start-up https://www.benevolent.com/), el
buscador de estudios guiado por IA de Amazon para difundir mds
rapido investigaciones relevantes (Kass-Hour & Snively, 2020) o in-
cluso las soluciones de chat-bot para ayudar a los gobiernos a ges-
tionar las preguntas de los ciudadanos acerca de la COVID-19 mds
rapidamente.

En cuanto a las tendencias en el consumo, 3cree que ha habido
cambios irreversibles o, al contrario, habrd una vuelta atrds cuan-
do la pandemia esté controlada

Creo que hay dos vias por las que la pandemia ha provocado cam-
bios irreversibles. La primera, creando hdbitos completamente
nuevos en los consumidores. Y la segunda, acelerando tenden-
cias de consumo que ya existian. En cuanto a las primeras, desde
un punto de vista psicolégico, lleva entre 18 y 254 dias el generar
un nuevo hébito (Lally & Gardner, 2013, p. 141) y mucha gente ha
vivido ya situaciones mucho mds largas de confinamiento mds o
menos completos. Esto quiere decir que muchos de los hébitos
que se han creado durante este tiempo tienen muchas posibili-
dades de perdurar més alld de la pandemia. Pueden ser desde
cosas simples, como el incremento de consumo de mdscaras »

“La pandemia, siendo un tiempo de alta
incertidumbre para las empresas, deberia
incrementar la importancia del CMO".
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“EL MARKETING SERA TAN RELEVANTE DESPUES DE LA CRISIS COMO LO ES AHORA”

La reduccion de la eficacia de los medios tra-
diciones, principalmente la television y la du-
reza de la crisis de 2008 provocaron recortes
significativos en muchos departamentos de
marketing. ¢Prevé usted las mismas conse-
cuencias después de la pandemia?

— La crisis actual no esta originada por los
departamentos de marketing. Por tanto, no
estoy muy preocupado por el marketing
como funcion, dado que sera tan relevante
después de la crisis como lo es ahora. No obs-
tante, el marketing como proceso debe evo-
lucionar hacia un desempefio mas agil e ite-
rativo con dos objetivos: mantener los costes
bajos y reaccionar rapidamente a la prolife-
racion de canales relevantes que vemos hoy
dia. Si esto se trasladara a recortes en el pre-

supuesto o solo a un cambio de prioridades,
dependerda de la estrategia general de cada
compaifiia. En general, disponer de recursos
humanos con la capacidad necesaria para re-
accionar eficientemente a la proliferacion de
canales de marketing requerira, inicialmen-
te, una cierta inversion. Es razonable pensar
que cambios en las estrategias de marketing
deberian ir acomparnados la mayor parte de
las veces de un incremento en el presupues-
to, no de un recorte.— Tanto el big data como
la IA son herramientas que nos ayudan a co-
nocer mejor a los consumidores, hacerlo de
manera mas rapida y a mucha mayor escala.
Pero lo realmente importante es eso, conocer
mejor al consumidor, sus motivaciones, sus
miedos y sus necesidades. |

y desinfectantes para manos, o hdbitos mds complejos como el
consumo de medios en el hogar, deportes al aire libre o la com-
pra de més productos locales. Hasta lo mds obvio: la pandemia
ha acelerado afios la digitalizacién de muchos modelos de nego-
cio y los consumidores se han acostumbrado a este nuevo nivel
de confort. Una mayor rapidez de respuesta, entrega domicilia-
ria y la capacidad para manejar casi todo desde nuestros dispo-
sitivos en casa serd el nuevo benchmark a alcanzar por todos los
negocios. Por tanto, los nuevos emprendimientos deben tener en
cuenta estas demandas porque los consumidores no van a con-
formarse facilmente con menos (LaBerge, O’'Toole, Schneider, &
Smaje, 2020).

La posicién del director de marketing ya estaba bajo revisién an-
tes de la pandemia. ;Como cree se vera afectada esta tendencia
por la crisis actual?

—La pandemia, siendo un tiempo de alta incertidumbre para las
empresas, deberfa incrementar la importancia del CMO como
una figura que la guie en cémo desarrollar las actuales estrategias
de marketing dentro de la “nueva normalidad”. Por tanto, creo
que los directores de marketing deben llevar més allé su capaci-

FUENTES

dad de liderazgo para lograr que sus equipos se adapten rdpida-
mente a las nuevas circunstancias. Ademds, mientras que en los
afios anteriores el conocimiento de la analitica de datos ha ido
creciendo en importancia para los directores de marketing, creo
que la pandemia ha mostrado que la inventiva y la creatividad
todavia estdn entre las habilidades clave de un moderno CMO.
Los directores de marketing ciertamente han tenido un punto de
inflexién en su trabajo el pasado afio, bien fuera para desarrollar
rdapidamente una solucién de venta directa al consumidor o para
construir una estrategia de comunicaciéon més consumidor cén-
trica en general.

En resumen, 3cudl cree que es el futuro de la posiciéon del CMO en
un Departamento de Marketing?

—Muchos departamentos de marketing estardn deseando volver
a los viejos tiempos de antes de la pandemia. No obstante, aque-
llos que se hayan convencido durante este tiempo de que las vie-
jas aproximaciones a la gestion de la experiencia cliente no son
ya las adecuadas para la “nueva normalidad”, necesitardn de un
director de marketing capaz de dar un salto para desarrollar esos
nuevos modelos. |
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LA INVERSION EN MARKETING
EN 2019 CRECIO POR S5EXTO ANO
CONSECUTIVO, ANTES DE LA COVID-19

El estudio AMES 2019 reflejo una ralentizacion del crecimiento en 2019 pero
manteniendo la tendencia positiva de los afios anteriores.

a inversion en marketing en Espafia aument6 un 3,8 % en
2018 sobre el afio anterior, alcanzando la cifra de 33 306
millones de euros, segtin el estudio AMES 2019 de Andlisis
del Impacto Econémico del Marketing en Espaiia, realiza-
do por la Asociacién de Marketing de Espaia. Es el quinto
aflo consecutivo de crecimiento de la inversion en marketing, y la
cifra total ya supera la alcanzada en 2010 (33 002 millones de euros),
cuando la inversién empezé a descender a consecuencia de la cri-
sis. Y un afio més, la industria del marketing ha estado por encima
del PIB nacional, que en 2018 aumenté un 2,4 %, por lo que la inver-
sién en marketing supuso un 2,8 % de PIB del pais.
La mayor parte de la inversién en marketing se concentra en las
dreas de Publicidad, Comunicacién y Promocién, que en 2019 su-
puso el 60,8 % del total, con un incremento del 2,8 % sobre el afio
anterior. La inversién en descuentos de precio supone el 15,1%
de la inversién, y disminuy6 un -6,2 %. La tercera partida mds im-
portante es la realizada en Marca y relacién con clientes, el 10,4%

del total, y aumento el 1,4 %. Un 10,8 % de la inversién en mar-
keting se dedica a Costes de personal en funciones de marketing,
que aumentaron un 0,5 % sobre el afio anterior. El 2,9 % restan-
te corresponde a Investigacién de mercados y Consultorfa, que
subi6 un 2,9 % respecto a 2018. El crecimiento del 0,97 % en la
inversién en marketing dependi6 del incremento del 1,7 % en Pu-
blicidad, Comunicacién y Promocién, dado que las otras partidas
practicamente se mantuvieron estables, y la inversién en precios
y descuentos redujo la inversion total en 1,02 %.

Dentro del apartado de Publicidad, Comunicacién y Promocién,
la Compra de Medios se lleva el 29,2 % de la inversién total, con
un aumento del 8,0 % sobre el afio anterior. Ferias, Exposiciones,
Congresos y Convenciones son el segundo gran bloque por inver-
sién, con el 24,6 % del total, y un incremento del 3,5 %. En tercer
lugar figura Punto de Venta, el 10,1 % del total y creciendo el 1,2 %.
Desciende en cambio por segundo afio consecutivo un -9,7 % el
Mailing personalizado, que supone el 8, 5% de la inversién. Los

INVERSION EN MARKETING (Millones €)

DISTRIBUCION DE LA INVERSION EN MKT

Total anual

40

Investigacion de mercados
y consutoria

29%

Publicidad,
comunicacion,

Marca y relacion promocion

33306
30024 v6a 30569 32931 8%

+58%

+4,0 %

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Fuente: Elaboracion Estudio AMES

33627 con clientes

+0,97 % 10 4 % 60’8 %

Costes del
personal
en funcion
marketing

10,8 %

Inversion

2019 en precio
(descuentos)

15,1 %

Base: Total inversion en marketing 2018: 33 306 Mill €
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ESTUDIOS MKT

LA INVERSION EN MARKETING CRECE POR SEXTO ANO CONSECUTIVO

La inversion en marketing
se concentra en las areas de Publicidad,
Comunicacion y Promocion, que en 2019
supuso el 60,8 % del total.

siguientes apartados son las Promociones en producto y juegos
promocionales, con el 7,7 % del total y creciendo el 0,7 %; los Ho-
norarios de Agencia, el 4,9 % y aumentando un 3,6 %; los Patrocinios,
el4,7 %y un aumento del 4,3%; Digital, que incluye Marketing M6-
vil y Comunicacioén, supone el 4,3 % del total y tiene un minimo
crecimiento del 0,5%; el Buzoneo, con el 1,2% y sufriendo por se-
gundo afio el mayor descenso, del -21,7 %; el Branded Content,
que supone el 1,8 % del total y tuvo un incremento del 13,2%; las

representa el 10,1% del total, y crecié un 5,7 %. Le sigue Entreteni-
miento, con el 8,3 % del total y el mayor crecimiento sobre el 2018,
un 10,0 %. El cuarto sector con mayor inversion fue Turismo, Hore-
cay Distribucién, con el 8,0 % de la inversién y un crecimiento del
3,6 % respecto a 2018.

El Marketing supuso en 2019 un total de 115 131 empleos, un 0,2 %
mads que el afio anterior, y 65 849 empresas, un -0,3 % menos que
en 2018. El empleo en marketing representé en 2019 una némina
total de 3 615 millones de, considerando las empresas con 10 o
mds empleados y mds de 1 millén de euros de facturacién anual.
Asi, disminuyeron el nimero de empresas, pero aumenté el de
profesionales y salarios.

El 9,4 % de la inversion en marketing es Digital

El estudio AMES confirma claramente el crecimiento del marketing
digital, que ya supone el 9,4 % de la inversién en marketing en Espa-
fay que ha crecido el 131 % desde 2014. La publicidad en Internet »

Relaciones Ptblicas, que se llevan el 1,5% de la inversion y crecie-
ron un 5,8%; las Publicaciones de Empresa, con el 1 %, y creciendo
el 4,1 %; los Regalos publicitarios, que representaron el 0,3% de
la inversién, con un crecimiento del 6,5 %; y finalmente los In-
fluencers, que en su segundo afio en el estudio logran el mayor
crecimiento porcentual, un 67,1 %, y que representan el 0,3 % de
la inversién total.

Por sectores, el 13,9 % de la inversién en publicidad, comunicacién
y promocién corresponde a Gran Consumo, que aumento el 2,4 %
sobre el afio anterior. El segundo gran sector, Consumo Duradero,

El Marketing supuso en 2019
un total de 115 131 empleos y 65 849
empresas. Disminuy6 el nUmero
total de empresas, pero aumento el de
profesionales y salarios.

DISTRIBUCION DE LA INVERSION EN PUBLICIDAD, PROMOCION Y COMUNICACION

Desglose Publicidad, comunicacion y promocion.

2019 vs2018*

compra Medios [ 29,2 % +8,0 %

Ferias, Exp., Congresos y Conv. _ 24,6 % +3,5%
Punto de venta ([ 10,1 % +1,2%

Mailing personalizado [ 8.5 % -9,7%
Promociones (pdto./juegos promo,) (I 7,7 % +0,7 %
Honorarios Agencias (Creat./Prod./Med.) - 49 % +3,6 %
patrocinios [l 4,7 % +4,3%

Digital Mark. movil Comunicacion - 43 % +0,5 %
Buzoneo . 1,2% -21,7 %

Branded Content” [ 1,8 % +13,2 %

RrPP. ] 1,5% +5,8 %

Publicaciones de empresa l 1,0% +4,1%

Regalos pulicitarios | 0,3 % +6,6 %

Influencers* | 0,3 % +67,1%

Fuente: Elaboracion Estudio AMES = Elementos de nueva incorporacion Base: Total inversion en marketing 2019: 33 627 Mill € (+0,97 vs 2018)
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ESTUDIOS MKT N
LA INVERSION EN MARKETING CRECE POR SEXTO ANO CONSECUTIVO

es el 73 % de toda la inversion digital, seguida de la
Comunicacién digital, que supone el 26,8 %. La in-
versién digital ademds crece en todas sus variantes:

INVERSION EN EQUIPQS

. REDUCCION DESDE 2010 % variacion acumulado
un 9,7 % en los enlaces patrocinados, que represen-
tan el 27,4 % del total; el 3,3 % en display y video,
que suponen un 26,3 %; el 16,3 % en RRSS, que son EMPLEQOS
el 18,7 %; y el 0,5 % en el resto de Comunicacién o,
o 81% ~7,9%
Digital, que representa el 27,5 % del total de 3 168 -11,8 11,7 ’

-15,2

millones de que se destinaron a la inversién digital.
Como principales conclusiones, 2019 supuso un
crecimiento del +0,97 %, por debajo de las previ-
siones iniciales, y la publicidad, comunicacién y
promoci6n fueron el soporte de este crecimiento.
Por sectores econémicos, Entretenimiento es el
que méds crece, si bien Consumo (Duradero 25 % y

113 131
empleos

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Gran Consumo 18 %) siguen como los grandes ge- NOMINA

neradores de actividad de marketing. Y la estima-

cién para 2020, con la fuerte crisis provocada por la -11,0% ~ 1 095 %
COVID-19, apunta a una pérdida de la inversién en -17,5 216 -16,2

torno al -17 %. ' 3615
El estudio AMES es el primer informe a nivel mun- TS &
dial que cuantifica el impacto econémico del 4040

marketing en un pafs, y lo realiza la Asociacién de millones €

Marketing de Espafa desde el afio 2010, en colabo- 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
racién con Infoadex, GfK, Scopen, la Academia de la

Publicidad, Insight Analitics y un grupo de trabajo 2015 vs 2014 % variacion valores absolutos Base Total en inversion en marketing 28 887 Millones € (+5,4 % vs 2014)

formado por expertos del dmbito del marketing. M

LA PUBLICIDAD EN INTERNET ESEL 73 % EVOLUCION COMERCIO ELECTRONICO

DE TODA LA INVERSION DIGITAL % Variacion acumulada
Enlaces Marketing Digital mf—
patrocinados
Com. Digital; 27.4% 131%
26,8 %

Publicidad
Nativa;
0,7 %
RRSS
18.7 %
Display + Video
(No RRSS)
Comunicacion digital incluye: 26'3 % Total MKT Base 6% 13% 17% +23%

I S, [TEIITE R, 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Base: Total inversion en marketing DIGITAL 2 611 Mill €

D mx




Iberdrola se encarga de todo para
que recargues tu coche eléctrico.

=

| SMAR

MOBILITY

.

B

& IBERDROLA

Hasta un

90%

de ahorro frente
a un vehiculo diesel
o gasolina.

Te instalamos el punto de recarga.
En tu garaje particular o comunitario.
Y todo con energia 100% renovable,

Ven y empieza a ahorrar.

*

900 24 24 24 | iberdrola.es IBERDROLA



https://www.iberdrola.es/

@DICE DE EXPECTATIVAS

INDICE DE EXPECTATIVAS

DE LOS DIRECTORES DE

MARKETING

Los directores de Marketing se muestran optimistas,
con una recuperacion gradual de las expectativas en
un contexto de prudencia y realismo.

a pandemia de la COVID-19 marca cla-
ramente las expectativas de los directo-
res de Marketing hacia el futuro, sobre
todo porque todavia es muy complica-
do determinar cuando podrd ser superada no
solo en términos sanitarios sino también en
sus efectos sobre la economia y los mercados.
El Indice de Expectativas de los Directores de
Marketing (IEDM) realizado por la Asociacién
de Marketing de Espafia que se hizo a finales de
2020 muestra una recuperacién del optimismo
respecto a las expectativas de ventas, mercado
e inversion publicitaria, aunque las dos ultimas
permanecen atin en valores negativos.
Los datos del XXVII periodo del estudio IEDM
son obtenidos gracias a los directores de
Marketing que forman nuestro panel, en co-
laboracién con la empresa de investigacion
de mercados GfK, y proporcionan uno de los

indicadores de prevision econémica mds res-
petados por el mercado, con las tendencias
que los profesionales del marketing detectan
para el primer semestre del 2021 en distintos
sectores de actividad, en comparacién con los
resultados obtenidos en el segundo semestre
del 2020.

Entre las principales conclusiones a destacar,
el Indice constata que, para la mayorfa de los
directores, el segundo semestre de 2020 ha sido
mejor de lo esperado, y se muestran mds opti-
mistas que hace 6 meses, situando 2022 como
el afo de la recuperacion sectorial.

Los presupuestos en marketing de 2021 serdn
similares a los de 2020, con especial conten-
cion de la inversién en publicidad y costes de
personal. Se plantean crecimientos en des-
cuentos, construccién de marca y relaciones
con clientes, mientras se mantienen en publi-

INDICE DE EXPECTATIVAS DE LOS DIRECTORES DE MARKETING

En 2019 va se observaba una gran desaceleracion en las expectativas sobre el mercado, las ventas propias y la inversion publicitaria.
En 2020 se produce un hundimiento similar a Ia crisis de 2008.
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Base: Mediante entrevistas online a los miembros activos del panel MKT-GfK

cidad y comunicacién, en las inversiones en
consultorfay en la investigacién de mercados.
En 2019 ya se observaba una gran desacele-
raciéon en las expectativas sobre el mercado,
las ventas propias y la inversién publicitaria.
En 2020 se produce un hundimiento similar
a la crisis de 2008, si bien la recuperacion ini-
cialmente parece tender a ser mds rdpida que
entonces. Para el segundo semestre de 2020 el
IEDM mostré un descenso del -4,4 % en el mer-
cado total, del -3,5 % en la inversién publicita-
ria, y del -3,2 % en las ventas propias.

De cara al primer semestre de 2021, la expec-
tativa de recuperacién es clara y evidente,
pues se espera un incremento del 2,5 % en las
ventas propias, si bien la inversion publicitaria
seguird con valores negativos, un descenso del
-0,3 %, y el mercado total también bajard, pero
sélo el -0,1 %.

La recogida de datos para el IEDM del primer
semestre de 2021 se realizé entre los dfas 19 de
noviembre y 11 de diciembre del 2020, median-
te entrevistas online a los miembros activos del
panel MKT-GfK de directores de Marketing,
quienes pertenecen a grandes empresas de los
principales sectores de actividad.

En esta oleada el panel de directores de Mar-
keting se ha enriquecido gracias al soporte de
Informa. Desde 2007, el estudio constituye un
andlisis semestral de las expectativas de inver-
sién, ventas y comportamiento del mercado
para el semestre siguiente a la consulta. M

(Evolucion 2007-2021)

Inversion publicitaria

_IE ]
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EL 62 % DE LOS CONSUMIDORES
PREFIERE VER LOS PRODUCTOS ANTES

DE COMPRARLOS

n este sentido, solo 3 de cada 10 consumi-
dores aseguran que mantienen la misma
frecuencia de visita que antes de la pande-
mia, seglin se desprende del 11l Estudio de
Marketing Relacional realizado por Mediapost.
Este descenso de visitas a las tiendas fisicas ha
hecho que el gasto medio se incremente cuando
se acude a ellas, como reconoce el 47 % de los en-
cuestados. Y es que, a pesar de las restricciones, 6
de cada 10 consumidores siguen prefiriendo ver
los productos antes de comprarlos. Por tanto, en
un afio marcado por las restricciones, la posibili-
dad de acudir a una tienda fisica cobra mds valor
que nunca y continda siendo un referente a la
hora de conectar con el consumidor (21 %).
Las promociones continian siendo uno de los
puntos que mds influyen en la experiencia del
consumidor, y en la generacién de tréfico a las
tiendas fisicas. Asi, los clientes prefieren las pro-

20% Conocer aforo en tiempo real

Si a las promociones:

28% Cree que animan la tienda fisica

20% Quieren probar productos, jugar y conseguir regalos

” Medios favoritos:
Sial

contacto tras <

41% Email
la compra

11% Teléfono

La actual situacion sanitaria ha hecho que las
compras en los e-commerce registren un aumento
durante los Ultimos meses, pero también que
desciendan las visitas a las tiendas fisicas.

mociones cuando van a comprar porque con-
sideran que animan el punto de venta (28 %),
cuando pueden interactuar con ellas, es decir,
probar productos, participar en juegos y sorteos
o recibir regalos, (20 %); cuando las acompafia
un promotor que explica o muestra el producto
o les ayudan a encontrar el producto que busca-
ban en la tienda, ambos con un 17 %.

Por otro lado, segun el estudio, 7 de cada 10
consumidores consideran que el e-commerce
ha sido la solucién a las compras en los mo-
mentos en los que ha habido mds restricciones
de movilidad, donde lo mds valorado por los
espafioles es la comodidad de recibir las com-
pras en casa o en puntos de recogida.

R g s e
paniazoz1 | AA MEDATST
Recibir ofertas y promociones:
37% Email » Buzon
365% Tienda fisica J = 1 *® i
o < INFORMACION »
31% Folleto digital y@‘
N
Visita menos la
tienda pero tiene
Lo mas valorado: un ticket medio
mas alto Comodidad como la
62% Ver los productos antes de comprarlos rinCipal ot el
50% Encontrar los productos facilmente ecommerce
o > -
EL nuevo consumidor quiere: o,
(e]
28% Tiendas con medidas de higiene y de aforo OO EXPERIENCIA DE COMPRA
7

4 Fisica Online »

4 FIDELIZACION »

+ <@
<5

Es fiela
una marca

Asimismo, mds de la mitad de los consumidores
espafioles afirma que le gustarfa seguir en con-
tacto con la marca o retail tras realizar una com-
pra, ya sea en tienda fisica como en canal online.
Los canales preferidos para ello son el e-mail
(41 %) y el teléfono (11 %), en ambos casos se ha
registrado un incremento de 4 puntos en compa-
racién con el aio pasado. Ante estos datos, se de-
prende la necesidad de que las marcas inviertan
mds en esa relacion posterior con el cliente con
el objetivo de sacar mds partido de ella.. |
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En 2020, 49% descubrié nuevas
marcas a través de:

» Internet 16% Tienda fisica
11% Folleto en buzén
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Quieren mejorar...

39% Politica de devoluciones
29% Atencion al cliente

EL ecommerce...

Chat online,
» el canal preferido
en ecommerce

4. .)

62% Buen servicioy tiempos de entrega

68% Solucién principal a las
restricciones de movilidad

Tiene marcas
preferidas

A mx
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La nueva década estard marcada por el acti-
vismo. Celebraremos lo que es ser humano
y reconoceremos las capacidades que nos
hacen tnicos y ofrecen valor afiadido a la
automatizacion. Serd también el comienzo
de una sociedad sintética, con la prolifera-

E M O C | O N A L E | N C LU S | \/ A cién de productos artificiales que mejorardn
en ocasiones los naturales, pero a los que no
todos podremos acceder. Y asistiremos al
D E I_ AS M A R C AS crecimiento de marcas globales que con sus
servicios selectos provocardn la reinvencion

de otras més pequeiias y locales.

El cambio de (_1écada sesumaala _convulsic')n mungjial En definitiva, desde Carat consideramos
de la pandemia y las marcas, no ajenas a ello, se tienen necesario reflexionar sobre cémo las trans-
gue enfrentar a los retos que plantea la crisis sanitaria, formaciones sociales y la evolucion de los

medios se unen para crear experiencias
Unicas que nos permitan conectar con las
personas empleando la inteligencia tanto

economica v social.

0s nuevos comportamientos socia- emocional como inclusiva, y asi asegurar
les y la rdpida transformacién en los un impacto positivo en resultados de nego-
hébitos de consumo dibujan un con- “La ca pacidad para incorporar cio sélidos y duraderos.

texto que supone todo un desafio nuevos puntos de vista son Ania Novoa

y que requiere de una mayor inteligencia
. claves para conectar en una
emocional. Debemos escuchar y compren-

der cémo se sienten los consumidores para sociedad de alta complejidad

asi poder acompafiarlos de forma relevante ética, creciente desigualdad
a través del desarrollo de producto, la y deslocalizacion”.
comunicacién y acciones verdaderas.
Gracias a un estudio realizado por Carat con
10 000 encuestas en los 10 mercados mds
importantes del mundo, con preguntas so-
bre 48 de las principales marcas, hemos es-
tablecido una clara relacién entre su grado
de inteligencia emocional y el rendimiento
financiero. Uno de los principales insights
es que, en Espaiia, los consumidores subra-
yan la importancia de la variable “empatia’,
demandando un mayor acercamiento a sus
necesidades y sobre todo a sus sentimientos.
Ademds, las marcas mds innovadoras y que a
través de soluciones tecnoldgicas avanzadas
tratan de facilitar la vida diaria de las perso-
nas son valoradas con una mayor inteligen-
cia emocional.

Es fundamental la forma en que los consumi-
dores perciben una marcay cémo se adectia a
surealidad. Ademds de la inteligencia emocio-
nal es esencial la inteligencia inclusiva, la capa-
cidad para incorporar nuevos puntos de vista
y valores que son claves para conectar en una
sociedad de alta complejidad ética, creciente
desigualdad y deslocalizacién.

Marketing & Business Growth Lead
Carat Espafia
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ACOMPANAR
ANTES DURANTE Y

DESPUES DE LA PANDEMIA

Sin duda, la pandemia ha supuesto una gran prueba de fuego
para los departamentos de marketing de todas las empresas.

e un dfa para otro, pudimos ver como
mucho de lo planificado y trabajado
no estaba alineado con el momento
y la situacién que estdbamos vivien-
do. De un dfa para otro, literalmente, vimos
cambiar las prioridades de nuestros clientes,
vimos surgir nuevas necesidades y evolucio-
nar o casi desaparecer otras.
Haciendo un intensivo uso de aptitudes y
valores propios de nuestra profesién, como
agilidad, flexibilidad, capacidad de respuesta
y adaptacion, empatia... hemos sido capa-
ces de reenfocar nuestra actividad, adap-
tando nuestra propuesta de valor y nuestro
modelo de relacién a un escenario que evi-
dentemente ninguno de nuestros planes de
marketing habia sido capaz de prever.

IserCajn ~&,

Exparancisg

Infdemate W

éVamos con 1
desde ya?

AHORRAR es ficil si sabes cdmo hacerh,
nuestros experios, utilidades, experiencias y O
otras personas comao tu, tendrds toda ka informa
para censtruir el future que siempre has querido.

LHas hecho planes de ahorro jJubsiacidn?

Haz s prmeros

No obstante, el trabajo realizado en estos
meses nos reafirma en un camino que ya
habfamos tomado antes de que el mundo
cambiase y nos anima a seguir nuestra hoja
de ruta. Hace algin tiempo que en Iberca-

En un momento como el actual,
en el que la incertidumbre y la
inseguridad de la sociedad se
ha incrementado de manera
exponencial, Vamoscontufuturo.
Ibercaja.es ha cobrado mas
relevancia que nunca.

Vamos con tu future

Ssluciones  Exporcs

La experiencia es un grado

Toma una decisidn gracias a historias tan reales comao la tuya,

ja decidimos enfocar el marketing hacia la
generacion de contenido de utilidad para
ayudar a nuestros clientes a tomar las me-
jores decisiones financieras. Un afio des-
pués, comprobamos que ese enfoque fue
vélido también en un entorno totalmente
inesperado y que ademads hoy sigue siendo
necesario.

Un ejemplo es el espacio Vamoscontufu-
turo.Ibercaja.es, planificado antes de la
pandemia. En Ibercaja, como especialistas
en ahorro para la jubilacién, tenemos una
doble responsabilidad: con la sociedad, ge-
nerando conciencia sobre la necesidad de
ese ahorro para el futuro; y con nuestros
clientes, acompafidndolos y ayuddndoles a
planificar ese momento, para que cuando
lleguen a él lo hagan en la mejor situacién
posible en funcién de sus posibilidades.

En un momento como el actual, en el que
la incertidumbre y la inseguridad de la so-
ciedad se ha incrementado de manera ex-
ponencial, Vamoscontufuturo.Ibercaja.es
ha cobrado mds relevancia que nunca. En
él se pueden resolver dudas y
obtener respuestas para plani-
ficar y organizar el ahorro para
el futuro, a través de conteni-
dos personalizados en funcién
del perfil de comportamiento
frente al ahorro, con un panel
de expertos al que poder plan-
tear consultas, herramientas
de ayuda y simuladores con los
que poder llevar a cabo los cél-
culos necesarios, y con expe-
riencias y casos de otras perso-
nas con situaciones parecidas.
Proyectos asi muestran c6mo
ha sido, es y serd nuestra forma
de acompanar a las personas en
momentos relevantes, antes de la
pandemia y después de ella.

Carmen Pérez Gomez
Jefe de Imagen y Ciclo Comercial de
Ibercaja

A mx
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ASIES ESIC UNIVERSITY

ay noticias que solo se dan una vez
en la vida, y esta es una de ellas. A
partir del préximo curso, el drea
universitaria de ESIC en Madrid se
convertird en ESIC University. Un hito muy
importante que nos constituye como cen-
tro universitario de cardcter privado con
nuestros propios titulos de grado y méste-
res oficiales.
ESIC University se centra en aquellas dreas
en las que la Escuela es experta durante mds
de 55 afios: Marketing, Business & Tech, todo
enmarcado dentro de valores éticos y de
compromiso con la sociedad. Esto significa
que ESIC University suma fuerzas al objeti-
vo de ESIC, que no es otro que transformar
y empoderar mediante conocimiento y va-
lores a su alumnado y alumni durante toda
su vida. En ESIC se entiende el aprendizaje
como un reto de transformacion y el alum-

nado que lo aborde de esta manera adquirird
habilidades de enorme importancia para su
futuro profesional y personal.

ESIC University nace como la primera uni-
versidad especializada en el business, pero
entendido siempre como lo ha hecho esta
institucién: como algo innovador que rein-

Nace como la primera
universidad especializada en
el business, pero entendido
como lo ha hecho esta
institucion siempre: como
algo innovador que reinventa
modelos, creando riqueza y
haciéndonos mas iguales.
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venta modelos, creando riqueza y haciéndo-
nos mds iguales. Ademds, mantendrd aque-
llas cuestiones que la hacen diferente, como
una metodologia propia (Transformative
Learning) y su contacto con el mundo em-
presarial para conocer de primera mano sus
necesidades.

“Queremos que se entienda nuestro campus
como un espacio infinito donde ademds de
los conceptos académicos, haya lugar para
el desarrollo de skills personales y de gru-
po, cultivar la mente y donde la experiencia
personal de cada alumno forme parte de
un proceso de aprendizaje que mantendra
siempre en su recuerdo’, sefiala Eduardo G6-
mez Martin, presidente de ESIC University.
En ese sentido, ESIC University seguird
ofreciendo a nuestro alumnado actividades
y herramientas para completar su forma-
cién y, por tanto, su transformacion. Desde
el drea solidaria MAsESIC a la utilizacién de
las herramientas que forman ESIC Tech para
desarrollar sus ideas de innovacién, pasando
por el apoyo y la guia de la Unidad de Desa-
rrollo Profesional en tu trayectoria universi-
taria y profesional, ESIC University seguird
apostando por un modelo educativo que
combina conocimientos, valores y experien-
cias. Todo ello, para ensefiar a su alumnado
a aprender a aprender, activando su curiosi-
dad para que sepan adaptarse con agilidad a
un entorno en constante movimiento.

MK
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COLABORADORES

MARKETING, LA FUERZA
DEL CRECIMIENTO Y DE
HACER EL BIEN

aprimera vez que escuché esta expre-
sion con la que he titulado este arti-
culo fue en una de las reuniones del
The Global CMO Growth Council, al
que tengo el placer de asistir, y que impul-
sa con acierto y esfuerzo la ANA y Cannes
Lions desde hace apenas 4 afios.
El consejo, presidido por el CMO de Procter
& Gamble, tiene el objetivo de representar
la agenda colectiva y voz unificada de los li-
deres mundiales de marketing, y se ha con-
vertido para mi, como quizas no puede ser
de otra manera, dado el talento y experien-
cia de sus integrantes, en una referencia en
cuanto al rol que debe jugar el marketing y
generar asi mas y mejor negocio.
No creo que haya en la actualidad una ma-
nera mds precisa y concreta para expresar el
rol que debemos desempefiar con nuestro

oficio, ser una fuerza de crecimiento de las
marcas para las que trabajamos y una fuerza
de hacer el bien para la sociedad en general.

En 2020, Bankinter ha dado buena cuenta de
ello. El rol, ya no solo de marketing sino de los
mads de 6000 empleados que componen la en-
tidad, ha sido efectivamente ese, ser una fuer-
za de crecimiento para el banco siendo a la vez
una fuerza de hacer el bien para sus clientes.

Ser una fuerza de crecimiento
de las marcas para las que
trabajamos y una fuerza de
hacer el bien para la sociedad
en general.

Porque, haciendo el bien a nuestros clientes
y ala sociedad en su conjunto, hemos gene-
rado mds y mejores resultados de negocio.
En un momento en el que muchas marcas
decidieron callar, en unos meses en los que
la actividad comercial decrecia fuertemente,
especialmente en los meses mas duros del
confinamiento, Bankinter recibié a cambio
de su hacer, el regalo de relevantes incre-
mentos en salud de marca, la recompensa
del crecimiento en captacién afio contra afio,
o el premio que representa el reconocimien-
to de muy diversos lideres de opinién, todo
ello, en el afio mds dificil de nuestras vidas.
Dicho de otro modo y como apunta el propio
anuncio que llevamos en este anuario, si algo
aprendimos en 2020, es a darle otro tipo de
valor al dinero y ver todo lo que hay detrds del
mismo: el esfuerzo, la dedicacion, la capaci-
dad de invertirlo en quienes mdas nos impor-
tan, asi como las horas que cuesta ganarlo.
Creo que todos coincidimos en que no ha
sido un afio sencillo, pero quizds también
en el mayor aprendizaje que nos ha dejado
2020: si algo es bueno para tus clientes, para
la sociedad en general, también lo deberia
ser para tu marca. |

Gonzalo Saiz
CMO Bankinter
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CLAVE PARA UN FUTURO

MAS SEGURO

n MetLife, llevamos mds de 153 afios
enfocados en el noble propésito de
proteger personas. Siempre estamos
presentes para nuestros empleados,
clientes, accionistas y comunidades, nave-
gando juntos por la vida y el cambio, y sen-
tando las bases para un futuro més seguro.
Un futuro en el que nuestras familias y nues-
tras finanzas estén protegidas. Un futuro
apasionante y lleno de potencial. Un futuro
inclusivo y sostenible en el que proteger el
medio ambiente y la sociedad, sustentado
por la gestién del riesgo, la gobernanza, la
éticay la integridad.
En MetLife hemos adoptado un compromi-
so que es devolver ala sociedad lo que tanto
nos ha dado, y eso implica invertir en el cui-
dado del medioambiente, en la lucha con-
tra el cambio climadtico, pero también con-

tra la desigualdad econdmica, favoreciendo
la inclusion financiera, la innovacién, o el
consumo responsable, entre otras priorida-
des. Por ello, la sostenibilidad debe formar
parte de las estrategias de inversion, pero
también de los esfuerzos de una compafia
para fomentar la educacion.

A través de un equipo de gestion global, en
MetLife tenemos prioridades en materia
de sostenibilidad: mitigar las emisiones de
GE]J, politicas eficaces de gestién energé-

tica, mejorar el desempeilo ambiental y
financiero de las instalaciones, facilitar la
reduccién, reciclaje y reutilizacién de des-
hechos a nivel mundial, trabajar con pro-
veedores para reducir el impacto ambien-
tal e involucrar a nuestros trabajadores en
temas ambientales y opciones de estilo de
vida saludables.

Pero, no nos detenemos aqui. Fundada en
1868, en MetLife hemos ayudado a genera-
ciones a proteger a sus familias y a construir
un futuro mds seguro con soluciones asegu-
radoras especificas, acuerdos a largo plazo
y programas creados ad-hoc tras recibir el
feedback de los clientes y siguiendo las ten-
dencias del mercado. Con prioridades a lar-
go plazo, pero tangibles que definen nuestra
ambicidn y, con la ayuda de los lideres de
nuestra organizacion que cultivan los prin-
cipios de sostenibilidad en su toma de deci-
siones, la sostenibilidad en MetLife crea va-
lor, promueve el comportamiento inclusivo,
protege nuestro medio ambiente y sociedad
y, en dltima instancia, ayuda a construir un
futuro mds seguro para todos.

B MetLife

e Mantenemos, por cuarto afo
consecutivo, desde que conseguimos
alcanzar el objetivo en 2016, un estado
de carbono neutral.

e En 2020, hemos reducido el consumo
de energia global un 33 % con respecto
a las cifras de 2012, por encima del
10 % que se habia establecido como
objetivo.

e Hemos reducido en un 27 % las emisiones
de carbono basadas en localizacion con
respecto a las cifras de 2012.

e Hemos promovido que 103 de los
principales proveedores con los que
trabajamos divulguen sus actividades
de reduccién y emision de gases de
efecto invernadero (GEI).

mKT @
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N EL PUNTO DE VENTA

A dia de hoy, existen multiples alternativas para utilizar la
inteligencia artificial y la tecnologia en el punto de venta.

n Diana Soluciones Comerciales son
especialistas en implantar métodos
innovadores para sacar el maximo
partido a estas nuevas herramientas.
En el porfolio de productos podemos encon-
trar innovacion, tecnologfa y productividad
adaptadas a las necesidades de los clientes.

Conociendo el posicionamiento de
tu producto en el punto de venta

En Diana cuentan con un sistema tinico de
reconocimiento de imdagenes, basado en
inteligencia artificial, que te ahorra tiempo
y dinero. Con esta herramienta se pueden
realizar auditorias de todas tus referencias
en el minimo tiempo posible y comparar-
las con la competencia. Esta solucién es
fundamental para aumentar la eficiencia y,
a su vez, captar una importante cantidad
de informacién que ayude en la toma de
decisiones comerciales. El procesamiento
inteligente de imdgenes permite también
analizar la situacién, presencia y recono-
cimiento de precios en el lineal, ayudando

0' -

en la planificacién y ejecucién de plano-
gramas, andlisis de la competencia, estu-
dio de precios e inventarios existentes.

Nuevos modelos de interaccién con
el consumidor

Ante el actual paradigma que exige nuevas
alternativas de comunicacion, Diana cuenta
con soluciones para mejorar la relacién con
el consumidor, planteando productos que
aunan la maxima eficiencia con una mayor
productividad. Para facilitar la prescripcién
de productos disminuyendo el contacto
fisico, han creado figuras comerciales online

En Diana Soluciones han
entendido que el binomio
personas y tecnologia es la

clave fundamental del éxito y
el camino mas adecuado para
aumentar las ventas.

DIANA

v&{tm‘tm Comerciales

que, adaptdndose a los tiempos actuales,
ofrecen a los clientes un servicio personali-
zado y amplio conocimiento de los eMarket,
enfocados al consumidor final. En este sen-
tido, la asistencia en tiempo real en el pun-
to de venta permite cubrir las necesidades
de los clientes en muiltiples centros a la vez.
También aporta soluciones especificamente
pensadas para hoteles, oficinas y clinicas.

La ultrasegmentacion, la via directa
para conseguir tu objetivo

Los nuevos modelos de inteligencia arti-
ficial que desarrollan permiten optimizar
al mdximo los impactos online. Ejercicios
de ingenierfa inversa, acotan las audiencias
en redes sociales a grupos realmente afi-
nes a los Data Points establecidos por las
marcas. Esta funcionalidad proporciona un
alto impacto a un coste competitivo, ofre-
ciendo la posibilidad de crear contenidos
para dar continuidad a las acciones pro-
mocionales en redes sociales, llevando tu
accion a otro nivel.

Audiencia
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CONSEJO DE GOBIERNO
ASOCIACION DE MARKETING
DE ESPANA

Presidente: Enrigue Arribas | BANCO SANTANDER
Vicepresidente: Alfonso Fernandez | SAMSUNG
Vicepresidenta: Carmen Garcia | IBM

Vicepresidenta: Gemma Junca | IBERIA
Vicepresidenta: Maria Sanchez del Corral | SOWHAT.TEAM
Tesorero: Eduardo Alcaraz | DECV&PARTNERS

Secretario y director general: : Victor Conde | MKT

VOCALES

- Juan Carlos Alcaide | MARKETING DE SERVICIOS - Javier Mas | CAIXABANK

- Margarita Alvarez | WORKING FOR HAPPINESS - Joseé Luis Pascual | EL CORTE INGLES

- Renato del Bino | NORT3 - Ana Gongora | MEDIAPOST

- Carlos Canto | SPSG CONSULTING - Fernando Rivero | DITRENDIA

- Celia Cano | EQUMEDIA - Emma Ruiz de Azcarate | PELAYO SEGUROS
- Felipe Llano | ESIC - Angel Ruiz | SENADO MKT

- Diego Fernandez de Pedro | MKT - Raul Sanchez | PENINSULA PETROLEUM

- Javier Gomez | GFK - David Torrejon | LA FEDE

- lvan Pino | LLORENTE Y CUENCA - José Carlos Villalvilla | IBERDROLA

- Eduardo Lazcano | CONSULTOR

SENADO DE EXPRESIDENTES

- Fermin Guerra Fernandez - Jesus Martin Sanz
- José Luis Marco Lopez - José Fernandez de Sevilla-Hurtado
-~ Angel Ruiz Ruiz - José Carlos Villalvilla Heras

- Maria Sanchez del Corral
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SOCIOS EMPRESA CORPORATIVOS
ASOCIACION DE MARKETING
DE ESPANA

® ACCIONA %acciona ADOLFODOMINGUEZ . ATREVIA AFpIUS@

® ADOLFO DOMINGUEZ

® ATREVIA -

© BBVA ESPANA -x

 CAIXABANK BBVA o Casanova

® CAMPOFRIO CaixaBank -

® CASANOVA COMUNICACION/
GRAFIK BUREAU =

® CEPSA 2L P ~

® CIRCUIT DE BARCELONA- 5~ CEPSR & SOk &
CATALUNYA

® COCA COLA

® CORREOS . . DO -

® DITRENDIA ditrendia Sthoat” E =

® DOXA, S.A.

® EAE BUSINESS SCHOOL

® EFE e _

® EL CORTE INGLES,, S.A. e EH= Y

. EQUMEDIA bg‘” Q. BUS\NESS&MAR§|GIS& “

° ESIC EQUMEDIA TODO PASA EN FNAC | FNAC.ES

® FNAC

® GFK EMER AD HOC RESEARCH Growth

 GRUPO HELIOS GFK @ h havas iberCaja <€

© HAVAS MEDIA GROUP g media group

® IBERCAJA

® IBERDROLA, S.A.

® IBERIA :

® IBM - INTERNATIONAL BUSINESS ﬁRDROLA % ggﬁ:{:ﬁss
MACHINES, S.A.

© IMF INSTITUCION ACADEMICA
® INFORMA D&B S.A. o .
© INTERBRAND BRANDING S.L.U INFORMA Interbrand feiLaliga LLYC
® LALIGA -
® LLORENTEY CUENCA
° “éé‘fﬁ%% C/ON VALORES / 21
o MCDONALD'’S ESPANA - A MetLife m
® METLIFE
® MIELE
® NH HOTELES -_ -
® PELAYO HOTEL GROUP %
© PORSCHE IBERICA S.A. meror MINOR % O quality
® QUALITY MEDIA PRODUCCIONES FeRsSEHE
® REEF
® SAMSUNG 7 :
® SANITAS, S.A. DE SEGUROS | SAMSUNG & Santander
© SANTANDER - BANCO R
® SUMMA / COLEMAN CBX
BRANDING S.A./ N
® TELEFONICA, S.A. . : \
® VARADERO SOFTWARE FACTORY SUMMA: M varadero

software factory
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NUEVOS SOCIOS EMPRESA CORPORATIVOS 2020
ASOCIACION DE MARKETING DE ESPANA

,
. 10,
CAMPOFRIO FOOD GROUP

Es la compaiifa de elaborados cdrnicos lideres
de Europa y una de las cinco mds importantes
del sector en el mundo.

Campofrio Espaiia, es una de las siete
compaiias que operan de manera
independiente dentro del grupo en Europay

es lider en Espaia de elaborados cdrnicos. Con
una cuota de mercado superior al 16 % en 2008
alcanzé aproximadamente el 40 % de la cifra de
negocio de Campofrio Food Group.

CIRCUIT DE o
CATALUNYA

Situado en Montmeld, acoge anualmente a la
Formula 1 y MotoGP, dos de los campeonatos mds
prestigiosos del mundo del motor. A punto de
alcanzar tres décadas de historia, el Circuit se ha
convertido en uno de los mejores trazados perma-
nentes del mundo. Y, sobre todo, en una entidad
dindmica, innovadora y abierta a la sociedad.

GRUPO HELIOS @

Lleva innovando desde 1901. Con mds de 120
afos de experiencia, Helios centra su actividad
en la elaboracién de mermelada, confitura,

fruta untable, tomate frito, salsas de tomate y
kétchup, etc., productos basados siempre en la
mds alta calidad y la continua innovacidn.

HAVAS h —
MEDIA GROUP media group
Es la principal agencia de medios en Espaiia,
pionera en el desarrollo de este negocio en el
pais hace mds de 40 afios. Forma parte del grupo

de comunicacién francés Vivendi, duefia de la
discografica UMG, la productora de videojuegos

Gameloft y Canal +, entre otros.

LLORENTE Y CUENCA L LYC
Es una consultora espafiola, especializada

en comunicacion, gestion de la reputacién 'y
asuntos publicos, creada en el afio 1995. Posee
oficinas en Argentina, Brasil, Colombia, Chile,
Ecuador, Espana, México, Panamg, Pert, Portu-
gal y Republica Dominicana, ademds de ofrecer

sus servicios mediante compaiifas afiliadas en
Estados Unidos, Bolivia, Uruguay y Venezuela.

PORSCHE P romsche=

Se define como “el garaje donde todo esto
empez6. Somos el sueiio de Ferry Porsche, un
hombre valiente que se dejé guiar inicamente

por su corazén, y solo por él. Tipicamente
alemanes: tradicionales, perfeccionistas, pero
con la pasién como bandera. Somos unos
auténticos locos, pero también tnicos”.

Porsche Ibérica es el importador de Porsche en
Espafia y Portugal, con 54 empleados llenos de
pasion y 23 concesionarios para quien el cliente

es lo primero».
QUAILITY Q quallty
MEDIA PRODUCCIONES

Se dedica a la produccién y transmision de
contenidos audiovisuales para entornos
broadcast y digitales. Es una compafiia
independiente de produccién de contenidos
audiovisuales y servicios tecnolégicos de
transmisién y publicacién digital.
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VARADERO
SOFTWARE varadero
FACTORY software factory

Empresa especializada en el disefio, desarrollo

e integracion de aplicaciones con ultima
tecnologia web y mévil. Nacida como spin off de
la Universidad Complutense de Madrid centra
su actividad en ayudar a las empresas en su
transformacién digital y desarrollo online.

NUEVOS SOCIOS COLABORADORES 2020

ARA MUSIC GROUP. Agencia de
representacion de artistas en
el campo del managementy la
contratacion.

ACCENTURE. Empresa multinacional
de consultoria estratégica, servicios
tecnoldgicos y de outsourcing. Cuenta
con mds de 500 000 empleados en 51
paises y para 19 sectores econémicos.

ADOBE. Empresa volcada en la
creatividad: “Nuestras innovaciones
estdn cambiando las reglas de juego
de las experiencias digitales”.

DELOITTE. Presta servicios de
auditoria, consultoria, asesoramiento
fiscal y legal; y asesoramiento en
transacciones y reestructuraciones

a organizaciones nacionales y
multinacionales de los principales
sectores del tejido empresarial.

DOPPLER. Plataforma formada para
crear y monitorizar campafias de
e-mail marketing.

EVENTELLING. Firma especializada
en el desarrollo de soluciones
moviles via app y web para
medianas y grandes empresas,
basadas en algoritmos de
inteligencia artificial.

HATTON EVENTS&TRAVELS.
Compuesta por un equipo
especializado en la organizacién
de eventos, viajes y servicios desde
octubre de 1993.

JEFF. Una app de servicios para el
dia a dia, que tiene como objetivo
ofrecer la mejor solucién a los
usuarios y hacerles la vida mds facil,
teniendo lo que necesitan en un
solo clic.

LEFAC. Portal de informacién B2B
de referencia en el mundo de la
comunicacién en Europa. Centraliza
y pone a su disposicion toda la
informacion para encontrar futuros
clientes, y generar un new business.

MASTERD. Centro de formacién que
cuenta con una gran experienciay
trayectoria en la preparacién tanto
de oposiciones como de cursos
profesionales enfocados al acceso

a un empleo.

MEDALLIA. Compaiiia tecnolégica
con sede en Silicon Valley que ofrece
una plataforma SaaS de gestién de la
experiencia de cliente y empleados:
Medallia Experience Cloud.

NUMU. Aplicacién de socios
nacionales e implantacién
internacional que nace en febrero

de 2017 y a dia de hoy ha generado
ya 7000 predescargas y 200 000
Impactos de Instagram.

PKF-ATTEST. Es una de las diez
primeras firmas nacionales de
servicios profesionales para
empresas e instituciones. Cuenta
con mds de 30 afios de experiencia
y con una plantilla de 600
profesionales.

SKILLER ACADEMY. Dedicada
ala formacion del futuro a través
de bootcamps de tecnologia
digital.

UNITED HEROES. Su misi6n es
activar a los empleados de las
empresas, incorporando a su
vida hébitos saludables que les
proporcionen bienestar fisico y
emocional.
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¢POR QUE HACERSE

SOCIO DE MKT?

VENTAJAS EXCLUSIVAS PARA SOCIOS
EMPRESA CORPORATIVOS

Inscribir a 15 profesionales de la empresa para que reciban
informacién directa de MKT.

Prioridad para participar en los Organos de Gobierno, en las
Comisiones y en los Comités de MKT.

Participacion en la reunién networking exclusiva para socios
corporativos sobre temas de inspiracion estratégica.

Convocar una jornada de la marca en colaboracién con MKT.

Reunién anual con MKT para planificar su colaboracién y
participacién en las actividades que se realicen.

Entrevista anual sobre temas de interés de la marca con difusién
en la newsletter MKTHOY y en RRSS.

Presencia destacada del logo de su marca en la newsletter
y otras comunicaciones.

Prioridad en la portavocfa de MKT como expertos en temas
concretos.

Recibir, en primicia, estudios completos realizados por la
Asociacion.

Participacion prioritaria como ponentes en las actividades
de la Asociacion que lo justifiquen.

Prioridad y condiciones especiales en el patrocinio de todas
las actividades de MKT.

Publicar, sin coste, en la pdgina web hasta tres actividades
propias al afo.

Descuentos de un 30 % en las tarifas de publicidad del
Anuario del Marketing.

VENTAJAS PARA SOCIOS
EMPRESA COLABORADORES

Inscribir a 8 profesionales de la empresa para que reciban
informacién directa de MKT.

Posibilidad de participar en las Comisiones y en los Comités de MKT.

Posibilidad de ser portavoces de MKT como expertos en temas
concretos.

Posibilidad de participar como ponentes en las actividades
de la Asociacion que lo justifiquen.

Condiciones especiales en el patrocinio de todas las actividades de MKT.

Publicar sin coste en la pdgina web una actividad propia al afio.

Descuentos de un 20 % en las tarifas de publicidad del Anuario del

Marketing.

ASOCIACION
DE MARKETING
DE ESPANA

VENTAJAS COMUNES PARA SOCIOS
EMPRESA

Asistencia gratuita a todas las actividades de la Asociacion,
incluida la gala de los Premios Nacionales de Marketing, para,
entre otras cosas, fomentar el contacto e intercambio de
experiencias entre profesionales.

Participar en tertulias y entrevistas en la radio y otros medios
colaboradores de MKT.

Posibilidad de comunicar ofertas especiales de sus productos
y servicios a otros socios de MKT.

Presencia destacada de su marca, con logo y enlace a su web,
en el directorio de la pdgina web de la Asociacion.

Derecho de utilizacion del distintivo de socio de MKT.

Derecho de utilizacién del distintivo de suscriptor del Cédigo
Etico de Marketing.

Posibilidad de uso de la sala de la sede de MKT, en
condiciones especiales.

Tener acceso a la zona reservada de la pagina web, en la que
se alojan contenidos de especial interés, asi como el directorio
actualizado de socios.

Descuentos incluidos en los acuerdos de colaboracion de la
Asociacion.

VENTAJAS PARA SOCIOS
INDIVIDUALES PROFESIONALES

Asistencia gratuita a todas las actividades de la Asociacion,
incluida la gala de los Premios Nacionales de Marketing, para,
entre otras cosas, fomentar el contacto e intercambio de
experiencias entre profesionales.

Tener acceso a la zona reservada de la pagina web, en la que
se alojan contenidos de especial interés, asi como el directorio
actualizado de socios.

Presencia en el directorio de la pagina web de la Asociacién.
Derecho de utilizacion del distintivo de socio de MKT.

Derecho de utilizacion del distintivo de suscriptor del Cédigo
Etico de Marketing.

Descuentos incluidos en los acuerdos de colaboracién de la
Asociacién.

VENTAJAS PARA SOCIOS
INDIVIDUALES JUNIOR

Asistencia gratuita a algunas de las actividades de la
Asociacion.

Tener acceso a la zona reservada de la pagina web, en la que
se alojan contenidos de especial interés, asi como el directorio
actualizado de socios.

Presencia en el directorio de la pdgina web de la Asociacién.
Derecho de utilizacién del distintivo de socio de MKT.
Derecho de utilizacién del distintivo de suscriptor del Cédigo
Etico de Marketing.

Descuentos incluidos en los acuerdos de colaboracién de la
Asociacién.
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COMPONENTES DE

LOS COMITES DE MKT

COMITE DE EXPERTOS DE MARKETING B2B

Responsable del Comité
Alberto Pastor | fundador en Garlic B2B

Miembros del Comité
Paloma Breva | Marketing Director South Europe en Medallia

Victor Conde | Director general en la Asociacion de Marketing de Espafia

Alfredo Escribano | Regional Manager en Orffa

Arturo Garcfa | Socio director de Economia Digital en Garlic B2B

Isabel Garcia de Salazar | Responsable de Marketing y Comunicacién en PKF Attest
Christian Haltermann | CEO en Parafina Comunicacién D&C

Cristina Izquierdo | Directora de Marketing de Banca de Empresas y Eventos en Bankinter
Carmen Lozano | Gerente de Comunicacion en Mercedes-Benz Vans

Silvia Martin | Business Solutions Manager Spain en Smartbox Group

Oscar Marfn | Global Market & Customer Insights en John Deere

Luis Nouel | Director general adjunto en Limbo Disseny SL

Nuria Sainz | Directora de Marketing en Grupo Cartés

COMITE DE EXPERTOS DE MKT DE MOVILIDAD

Responsable del Comité

Renato Del Bino | Co-founder en NORT3B

Miembros del Comité

Rafael Alférez | Director de Marketing en KIA Motors IBERIA

Juan Luis Alonso | Client Manager en Kantar Insights Division

Juan Luis Antolin | Dircom en PONS

Juan Luis Barahona | Presidente ejecutivo en FENEVAL

Miguel Angel Cintas | Marketing Manager en Atribus

Victor Conde | Director general en la Asociacion de Marketing de Espaiia
Vicente Condés | Socio en GH Crecemos

Isabel del Olmo | jefe del Departamento de Movilidad Sostenible y Cuidado en
Instituto para la diversificacion y ahorro de la energia (IDAE)

Marta del Val Ruiz | Directora de Marketing y Comunicacién en NORTHGATE Espaiia

Guillermo Hermida | Director de Autonomia Personal, Accesibilidad, Tecnologia e
Innovacidn y Centro de Tiflotecnologia e Innovacién en La ONCE

Maria J. Muiioz | Subdirectora general en Apoyo a la PYME
Juan Antonio Mufioz-Gallego | CEO en Skiller Academy
Juan José Ortiz | Head of Risk & Analytics en GRANT THORNTON Spain

Lola Ortiz | Directora general de Planificacion e Infraestructuras de Movilidad en
Ayuntamiento de Madrid

Ricardo Pabén | Director de Marketing y miembro fundador en UBER

Francisco Palma | Managing Director en Contrapunto BBDO

Enrique Panadero | Socio director del Area Comercial en Redex Servicios

Eva Pavo | Directora de Comunicacion y Marketing en Correos

Juan Carlos Payo | Director de Contenidos en Area Autos MPIB

Andrés Alejandro Pinate | Director de Marketing en Vectalia

Ramén Pifieiro | Director de Mobility, Tranformacion y Sostenibilidad en Acciona Service
Javier Pérez | Enterprise Sales Manager en Google Cloud

Irene Recio | Global Head Public Relations en Cabify

Raiil Vazquez | Gerente de Marketing en Europcar

MKT AL DIA

Nuestro mayor agradecimiento
por su trabajo para el desarrolio
de sus campos de actuacion.

COMITE DE EXPERTOS DE MARKETING
DEPORTIVO

Responsable del Comité
Carlos Cant6 | CEO en SPSG Consulting

Miembros del Comité
Ana Argote | Directora de Patrocinios en Mahou-San Miguel

Enrique Arribas | Presidente en la Asociacion de Marketing de Espania y director
de Marketing Corporativo y Marca en Grupo Santander

Silvia Bajo | Directora corporativa de Marca en Bankia

Marifa Barbera | Head of Marketing and Sales en Conmebol/FC Diez Media
Pablo Bellido | South Europe Leader en Nielsen Sports

Francisco Blazquez | Presidente en la Real Federacién Espariola de Balonmano
Alfredo Bustillo | Director del Area de Patrocinios en Caixabank

Ona Carbonell | Deportista de élite y emprendedora

Fran Carrasco | CEO-Fundador en Molca World

Fernando Carpena | Presidente en la Real Federacion Espariola de Natacion
Victor Conde | Director general en la Asociacion de Marketing de Esparia

Iris Cérdoba | Directora general en Global Sport Innovation Center powered by
Microsoft

José M2 Durdan | Consejero delegado en el RCD Espanyol de Barcelona

Ma Carmen Ferndndez | Directora de Innovacién en Mediapro

Rafael Ferndndez de Alarcén | Director de Marca, Patrocinios y Medios en
Telefonica

Sergio Friede | Senior Manager en NBA

Jorge Garbajosa | Presidente de la Federacion Espaiiola de Baloncesto
Rodrigo Garza | CEO en Fund Sport Business

Susana Gaytan | Directora adjunta en las dreas de Marketing, Comunicacién y
Patrocinio en el Comité Paralimpico Espariol

Enrique Geijo | Director de Patrocinios en Grupo Santander

Marc Gené | Piloto de Férmula 1

Laia Gilibets | Directora de Comunicacion y Partnerships en Pau Gasol Inc.
Luis Gémez | Asesor sénior de presidencia en Iberdrola y miembro de ADESP
Silvia Heras | Directora de Marketingy Comunicacidn en Zurich

José Hidalgo | Presidente de ADESP

Ignacio Jiménez Soler | Director general de Comunicacion en Endesa
Julidn Lafuente | Director de Comunicacién en Fundacion Trinidad Alfonso
Francisco Lettieri | Director comercial en Circuit de Barcelona-Catalunya

Isabel Mateos | Directora de Sport Marketing en Madison Experience
Marketing

Oscar Mayo | Director de Negocio, Marketing y Desarrollo Internacional en
Laliga

Alejandro Merino | Director de Relaciones Externas y Protocolo en Consejo
Superior de Deportes

Carmen Muiioz | Division Sport & Entertainment Director en Banco Sabadell
Rubén Rivera | Director de Marketing en la Real Federacién Espaiiola Futbol
Patricia Rodriguez | Consejera en Granada CF

Ana Rossell | CEO en ARIO

Pau Serracanta | Director general Comercial en Dorna Sports

Maria Sdanchez del Corral | Vicepresidenta de Asociacion de Marketing de
Espaiiay CEO en Sowhat team
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DE ENTIDADES
INANCIERAS Y
ASEGURADORAS

-MKTEFA

El Comité MKTefa es uno de los mas
veteranos, activos y nutridos de la
asociacion. Desde el principio, al
frente ha estado Fernando Rivero,
por lo que su capacidad para observar
la evolucion del sector y lo que ha
supuesto el 2020 es privilegiada

) n qué medida ha afectado este afio
de pandemia a vuestra actividad
6 dentro del Comité?

—El sector financiero y asegurador
es considerado uno de los sectores esencia-
les, por lo que muchos profesionales tuvie-
ron que seguir dando servicio a sus clientes
de forma presencial, ayudando a particula-
res, familias y empresas a poder seguir con
su actividad en una situacién tan compleja
como la que vivimos sobre todo al inicio de
la pandemia.

Afortunadamente, todas las personas que
forman parte del Comité estdn bien de sa-
lud, que es lo mds importante. Lamentable-
mente s{ que hubo pérdidas de seres que-
ridos, personas cercanas o comparieros/as,
por lo que el estado animico se vio afecta-
do... Desde aqui aprovecho para mandar
un abrazo fuerte a todas aquellas personas
que se vieron en esta situacion.

Dicho esto, al inicio de la pandemia, en el
mes de marzo de 2020, tenfamos previsto

hacer un evento de presentacién del Infor-
me de Tendencias de Marketing para el sec-
tor financiero y asegurador que elaboramos
desde ditrendia en colaboracién con la Aso-
ciacién de Marketing de Espafia y la Asocia-

“La sensacion de que
cualquier cosa puede ocurrir
también ha supuesto un
impulso en la venta de
Seguros”.

cién de Marketing M6vil-MMA. Debido a
la situacién en la que nos encontrdbamos,
decidimos hacer el encuentro de forma re-
mota en vez de presencial.

Era la primera vez que celebrdbamos un
encuentro digital y tuvo una gran acogida,
con asistentes incluso de fuera de Espana.

Fernando Rivero, consejero de MKT y CEO de
la consultora de estrategia digital ditrendia.

La experiencia previa de MKT en la realiza-
cién de encuentros a distancia, gracias so-
bre todo al trabajo realizado en este sentido
por el Comité de Marketing Deportivo, faci-
lit6 mucho la transicién a la realizacién de
encuentros digitales.

Asi que durante este tiltimo afio, sobre todo,
hemos realizado encuentros digitales.
Ademds, hemos elaborado el libro “El futuro
de la banca, los seguros y los clientes tras la
crisis del 2020, que recoge las impresiones
de 65 directivos y profesionales de entidades
financieras y aseguradoras sobre qué cam-
bios creen que quedardn en el futuro tras
todo lo que ha acontecido este afio, junto
con la editorial Exit.

Sin embargo, el mayor evento que celebra-
mos desde el Comité, el foro MKTefa, un en-
cuentro profesional de una mafiana comple-
ta, el punto de encuentro de refencia para los
profesionales del sector, decidimos no cele-
brarlo ya que nos parecia que su duracién era
muy larga para realizarla de forma remota.
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;Hacia dénde va el sector financiero y
asegurador?

—La pandemia ha traido consigo una ace-
leracién de la digitalizacién por parte de
los clientes. La mayoria de las empresas del
sector financiero y asegurador llevaban ya
tiempo poniéndose al dia en este sentido, si
bien a algunas entidades les obligé a desa-
rrollar proyectos digitales que tenfan previsto
para los siguientes afios, en meses.

Este proceso de digitalizacion va a seguir, ya
que muchos clientes ya se han acostumbra-
do arelacionarse de esta manera con su en-
tidad, ya sea de forma directa a través de sus
webs o aplicaciones méviles, como a través
de redes sociales y servicios de mensajerfa
instantdnea.

Ademés, el auge de las tien-

das de comercio electré-
nico, junto con la pru-
dencia provocada por
evitar usar dinero en
efectivo, ha provoca-

do un impulso para

las pasarelas de pa-

gos, un incremento de
uso de tarjetas de crédi-
to o débito, junto con otras
formas de pago como puede

ser Bizum, pagos digitales diferidos

0 pagos a través del movil.

Por otro lado, la sensacion de que cualquier
cosa puede ocurrir también ha supuesto un
impulso en la venta de seguros, productos
que permiten tener esa sensacién de segu-
ridad ante la incertidumbre, una manera de
controlar los riesgos, tanto en particulares
€omo en empresas.

La imposibilidad de realizar determinadas
actividades ha provocado la postergacién de
determinados planes que suelen necesitar
financiacién, como la compra de vehiculos
o el cambio de vivienda, afectando a prés-
tamos hipotecarios y créditos de consumo,
con todo lo que eso supone para el sector.
Pero, por otro lado, ha provocado un incre-
mento de ahorros y de inversiones, incre-
mentdndose el nimero de personas que,
por ejemplo, han decidido usar por primera
vez servicios de bolsa, compra de accio-
nes o fondos, o incluso “apostar” por otras
fuentes de inversién no convencionales.

EL FUTURO

de la banca, los seguros

MKT AL DIA

y los clientes tras la crisis 2020

65 profesionales aceptan o reto de
dlar una visidn de futuro tras by
erisis de 2020, aporiando su
experiencia y kas daves sobre
tendencias que nos ayudarin en
nuestra toma decisiones,

Una de las publica-

ciones del Comité.

Todo esto al mismo tiempo en el que nos
encontramos con bajos tipos de interés,
con nuevos entrantes Fintech e Insurtech
y con una fuerte regulacion, hacen que el
sector esté siendo muy interesante.

;Qué objetivos tienes pensa-
dos para los proximos afios
dentro del Comité? ;Nos
puedes adelantar el con-
tenido de este aiio y cudles
van a ser vuestras lineas de
trabajo?
—Nuestra vocacion es seguir
siendo punto de encuentro,
reflexién, informacion,
nicacién, para los profesionales de
marketing del sector financiero y asegura-
dor, asi como una herramienta para que se
tenga en cuenta a uno de los sectores mas
importantes e internacionales de nuestro
pais y que, desde el punto de vista de mar-

comu-

En marzo se present6
de forma no presencial
el “Informe de Tendencias
de Marketing para el sector
financiero y asegurador”.

keting, es de los mds competitivos, dindmi-
cos e innovadores,.

Pero para poder estar al dfa con todos los
cambios en los hdbitos del cliente, las he-
rramientas y la tecnologia, que avanzan a
un ritmo vertiginoso, hemos decidido para
este afio crear un Comité de Expertos den-

tro del MKTefa.

La idea detras de la crea-
cién de este Comité de
Expertos es contar con
un nicleo estable de
profesionales del sector
que nos ayudardn a crear
las lineas de desarrollo
futuro.

Profesionales de los
propios socios empresa
corporativos de MKT del
sector como Santander, BBVA, CaixaBank,
Ibercaja, MetLife, Pelayo y Sanitas, junto
con otros socios empresa colaboradores e
Individuales formarén parte de este Comité
de Expertos.

Una vez esté constituido, definiremos tanto
los objetivos como las actividades que con-
sideren son las mds interesantes realizar
por el Comité, que no deja de ser un instru-
mento para canalizar las necesidades de los
profesionales del sector.

$A quién va dirigido todo el contenido
(webinars, jornadas, informes...) que ge-
nerdis?

Todo lo que realizamos estd dirigido prin-
cipalmente a los Socios pertenecientes al
sector financiero y asegurador, ya que sin
su apoyo y compromiso, no seria posible la
propia existencia de MKT.

A partir de ese enfoque, todas las activi-
dades que realizamos estdn orientadas a
que el resto de profesionales de marketing
del sector financiero y asegurador (en un
sentido amplio e inclusivo: bancos, coope-
rativas, entidades financieras, medios de
pago, fintech... aseguradoras, mutualida-
des, reaseguros, corredurias, insurtech...)
conozcan lo que realizamos en MKT, se
acerquen a la Asociacién, vean que es un
entorno profesional entre iguales, con
el dnimo de impulsar y poner en valor el
marketing en las organizaciones y enla so-
ciedad, enfocado especificamente al sec-
tor y finalmente quieran también apoyar
la profesion.

Asi que si eres del sector financiero y
asegurador, esperamos verte en algunas
de las actividades que realizamos desde
MKTefa. |
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COMITE DEPORTE,
UN ANO INTENSO
A PESAR DE TODO

esde un inicio, se consider6 que la

activa participacién de los respon-

sables de empresas y entidades

de la industria del sector era una
pieza fundamental para el desarrollo y cre-
cimiento del Comité Deporte, y para con-
seguir los objetivos que se planteaba. Asf,
se cre6 el Comité de Expertos de Marketing
Deportivo de Espaiia (CEMDE).

Las actividades del Comité Deporte tam-
bién se han visto perjudicadas por los efec-
tos colaterales de la COVID-19. Se crearon
en 2020 cuatro grupos de trabajo dentro
del seno del CEMDE, y cada uno de ellos se
ha centrado en un tipo de iniciativa.

Jornadas sectoriales:

En cuanto a las jornadas sectoriales, se tuvo
que aplazar a septiembre su celebracion,
que tuvo lugar en la sede de la Fundacién
Pons (al mismo tiempo que fue retransmi-
tido por streaming), y trat6 el tema del mar-
keting deportivo en afio Olimpico y Para-
limpico. Por otra parte, la préxima jornada
sectorial analizard el tema de la medicién
en marketing deportivo y se celebrar4 a fi-
nales del primer semestre o inicios del se-
gundo semestre de 2021.

Webinars:

El Comité Deporte lleva desarrollando we-
binars desde el afio 2016. En este 2020 y co-
mienzos del 2021 también se han organizado
un par de citas, una delos cuales trat6 el tema
de los efectos colaterales de la COVID-19 en
laindustria del deporte desde un punto vis-
ta marketiniano.

Carlos Canté,
coordinador del
Comité Deporte.
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Imagen de una de las sesiones virtuales del Comité en la Fundacion Pons

El Comité Deporte de la Asociacion de Marketing de Espafa
naciéo en mayo 2016 vy, desde sus primeros pasos, se
estructurod de forma que pudiera cumplir con su objetivo
gordiano de aportar a la industria del marketing una voz con
autoridad, legitimada vy objetiva, en materia de marketing
deportivo, articulada en tres pilares basicos: a) Know-how,
b) Networking, c) Dar voz del sector. Su coordinador es
Carlos Canto, y resumen en estas paginas su intensa
actividad, a pesar de la pandemia.

Dictamen de Expertos:

Se elaboré y se present6 el Dictamen de
Expertos del Comité Deporte desarrollado
por el CEMDE en abril 2021. El tema del
Dictamen fue “El desarrollo de la marca
en el sector del deporte”.

Informes:

Las actividades del CEMDE se intensi-
ficaron con los efectos colaterales de la
COVID-19, y asi se crearon los informes,
a partir de encuestas realizadas a sus
miembros. En julio 2020 el Comité De-
porte presenté el primer informe (Los
efectos de la COVID-19 en el marketing
deportivo) y en febrero 2021 el segundo
informe (Marketing con sentido social
en el sector del deporte). Ambos tuvie-
ron una gran aceptacion y repercusion
en medios, aportando, sin duda, valor al
sector.

Manifiestos:

En el afio 2020 también se empezaron a
elaborar los manifiestos, o breves docu-
mentos subscritos por los miembros del
CEMDE en el los que se constata la opi-
nién de los mismos sobre un tema concre-
to. En 2020 se elaboraron dos: el primero
puso en valor el marketing deportivo y el
patrocinio en tiempos de la COVID-19, y el
segundo, difundido en octubre 2020, re-
flexiona sobre la necesidad de actualizar
la actual legislacién sobre patrocinio
y mecenazgo en Espafia (se adjunta
un resumen del Manifiesto). |




RESUMEN DEL MANIFIESTO DEL CEMDE
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SOBRE LA NECESIDAD DE ACTUALIZAR LA LEGISLACION SOBRE PATROCINIO

1 Comité de Expertos de Marketing Deportivo (CEMDE) del

Comité Deporte de la Asociaciéon de Marketing de Esparia

pone a disposicion de la industria del deporte en Espafia un
documento en el que expone su opinion, desde el punto de vista
eminentemente del marketing, ante la necesidad de desarrollo de
una nueva legislacién en temas de patrocinio que actualice y com-
plemente la existente (cuya ley principal data de 2002, hace casi
19 afios). Las reflexiones que emanan del documento, a su vez, se
han puesto a disposicién del Consejo Asesor del Deporte Espafiol
(CADE), articulado dentro de ADESP, para su propio proceso de
reflexién sobre el futuro del patrocinio en Espafia y, especialmen-

ASPECTOS A MEJORAR

te, en lo que concierne a los incentivos fiscales para determinados
eventos o iniciativas de interés nacional.

El patrocinio se diferencia del mecenazgo en que quien lo ejerce no
aporta una colaboracién desinteresada (en el mecenazgo las apor-
taciones tienen un cardcter filantrépico, préximo a la donacion),
pues no existe en su caso un pleno animus

donandi, sino que busca como contra-
partida la difusién prblica de su acti-
vidad en determinadas actividades
para obtener un beneficio indirec-

to a través del rédito.

La consideracion de aportacion,

no donacion, al importe que entrega
la empresa (y que eventualmente puede
extenderse también a aportaciones en
productos y/o servicios) o, dicho de otro
modo, que se haga mediante factura con su
IVA correspondiente y sea considerado como
aportacion de marketing necesaria para la
consecucion del negocio tal y como el resto
de aportaciones de marketing, o gastos
necesarios que tienen la consideracion
de gastos deducibles en el impuesto de
sociedades para las empresas, en base a las
normas internacionales de contabilidad, NIC.

La eventual consideracion, como parte
de la aportacion, de determinadas
inversiones en la activacion del patrocinio,

siempre que se hayan desarrollado con
anterioridad criterios claros que permitan
objetivizar al maximo la situacion.

Un mejor aprovechamiento del

instrumento fiscal, dando mayores
deducciones a las empresas que realmente
promocionan el objeto del evento o
iniciativa de interés general, y menores
deducciones a las que se limitan a incluir
“la mosca” en su comunicacion y publicidad
general (sin que el contenido de la misma
tenga nada que ver con el objetivo del evento
0 iniciativa que recibe el incentivo fiscal).

La elaboracicon de programas de
patrocinio realmente adaptados a la
situacion actual y a las necesidades concretas

de las marcas patrocinadoras teniendo en
cuenta aspectos como los objetivos de
patrocinio (tanto de forma general como

de manera finalista), publicos objetivo,
arquitectura de patrocinio, activos y
derechos (fisicos, digitales, intangibles, etc.),
sistema de reporting, etc.

5 El seguimiento y acomparniamiento

al patrocinador en el proceso de
implementacion del patrocinio, una vez el
acuerdo ya se ha firmado. Como en otros
eventos e iniciativas patrocinables, la gestion
profesionalizada del proceso de implantacion
del patrocinio es fundamental para que la
satisfaccion de todas las partes sea completa.
No hay que olvidar que esta tipologia de eventos
e iniciativas de interés general compiten, de
hecho, con programas de patrocinio de ligas,
clubes, eventos, federaciones, deportistas,

etc, que, en su gran mayoria, se plantean

de una forma muy profesionalizada, tanto

en su conceptualizacion como en la fase de
implementacion

Los manuales operativos de los programas deben ser

homogéneos, tanto en el espiritu como, especialmente, en los
formularios, detalles y requisitos concretos a cumplir, con el fin
de disminuir la incertidumbre en la interpretacion de los textos

y a las nuevas necesidades, ya que data de 2002. Y en esta nueva
legislacion es preciso que el patrocinio, en relacion a los eventos e
iniciativas de interés especial de forma concreta, se afronte no sélo
desde el punto de vista fiscal sino, también, desde el prisma pura-

reglamentarios y, en consecuencia,
facilitar el interés de las empresas
por estas iniciativas.

En definitiva, una nueva legis-
lacién en materia de patrocinio
y mecenazgo es nhecesaria, con
el fin de actualizar la vigente y
adaptarla a los nuevos tiempos

«DESARROLLD DE LA MARCA
EN EL DEPORTE»

mente de marketing, aportando
valor a las empresas patrocina-
doras para que éstas evalien lo
que les pueden aportar los pro-
gramas que incluyan incentivos
fiscales, de interés general.

Uno de los documentos nacidos a
iniciativa del Comité en 2020

MKT ¢



MKT AL DIA

COMITE B2B:

ACELERAR
N ESPANA

omo sefiala en esta entrevista su

responsable, Alberto Pastor, es una

necesidad imperiosa poner el mar-

keting BTB espafiol a la estela de los
mads desarrollados del continente.

Este Comité comenzo6 el afio pasado,
3como podrias definir estos primeros me-
ses de andadura?

—La verdad es que estamos muy satisfe-
chos con la participacién y repercusion
que hemos conseguido con las primeras
actividades. A pesar de que sabiamos que
existia cierto vacio sobre el marketing B2B,
nos ha sorprendido en positivo la respues-
ta. Sin duda, ha ayudado mucho el para-
guas de MKT. Empezamos con el desarrollo
del estudio “Marketing Hot Trends”, que ya
obtuvo muy buena acogida, y luego hemos
desarrollado una serie de webinars basados
en los aspectos mads significativos para los
marketers, precisamente gracias a la infor-
macién que nos proporcioné el estudio. Y
estos webinars no han dejado de crecer en
nimero de asistentes y en su valoracion.
Otro aspecto importante es que reciente-
mente hemos creado el Grupo de Expertos
del Comité, que cuenta ya con gente muy
implicada, de alta valia y con experiencia
en sectores muy diversos.

;Hacia dénde va el sector B2B?

—Pues como todo el marketing va hacia
una prodigiosa digitalizacién apoyada en
la tecnologia que permite trabajar con los
datos, pero con un componente menos au-
tomatizado que el marketing B2C.

El B2B sigue requiriendo de un tratamiento
minucioso, donde la creatividad y la persona-
lizacién de los programas de comunicacién
tienen todo el sentido, como pasa por ejem-
plo en el Account Based Marketing (ABM).

Alberto Pastor, responsable del Comité B2B

El Comité B2B de MKT ha tenido un brillante arranque en el
dificil afio de 2020. Era un proyecto largamente planificado en el
seno de la Asociacion ante la ausencia de estructuras asociativas
dedicadas a esta importantisima rama del marketing en la que
se concentran una enorme cantidad de empresas.

Siempre se cita al Reino Unido como una re-
ferencia para el marketing B2B ;Qué otros
paises serfan un buen espejo para mirarnos?

—UK es el mercado cercano (ahora un poco
menos por el Brexit), mds activo y con mds
tradicién en trabajar la disciplina del Marke-
ting B2B como una especialidad en todos los
niveles: agencias, anunciantes, medios de co-
municacién, premios, grandes eventos, etc.
Aunque sin duda, el gran mercado es el esta-
dounidense. Alli, ademds de poseer una gran
orientacion comercial en todos los dmbitos,
incluyendo a las empresas industriales, es
un mercado gigante donde, por ejemplo, la
especializacion de las agencias ya no solo es
en B2B vs B2C sino, dentro del B2B, en herra-
mientas especificas como el ABM.

3Se echa de menos en Espaiia alguna titu-
lacion especifica de Marketing B2B?

—Me conformaria con al menos ver mds
asignaturas especificas dentro de los progra-
mas de los estudios de marketing, porque es

“La verdad es que estamos
muy satisfechos con la
participacion y repercusion
que hemos conseguido con
las primeras actividades”.

incomprensible que no se forme sobre las
diferencias que hay entre el marketing B2Cy
el B2B. Si que es verdad que hay alguna ini-
ciativa, incluso con formacién especifica de
posgrado en B2B, pero con una orientacién
mds comercial que de marketing.

3Nos puedes adelantar el contenido de este
afio y cudles van a ser vuestras lineas de
trabajo?

—Comenzamos el afio tocando un tema
siempre muy critico y con lagunas, como es
la privacidad de los datos en entornos B2B.
Ahora queremos afrontar diversas activida-
des en varios webinars, esta vez relaciona-
das con: la creatividad en el marketing b2b,
el marketing de contenidos, la experiencia
de cliente en el business to business, la im-
portancia del tindem marketing & ventas
en el B2B, y por supuesto la segunda edi-
cién del estudio “Marketing Hot Trends”.

$A quién va dirigido todo el contenido
(webinars, jornadas, manifiestos...) que
generdis?

—En B2B el espectro de personas que pue-
den estar interesadas en las actividades
que generamos se abre. Ya no son sélo los
responsables de Marketing, sino que toda
el drea comercial es potencial audiencia, asi
como departamentos de gestién de clien-
tes, IT, o incluso dreas legales o de RRHH,
todos pueden ser “usuarios” de nuestros
contenidos. |
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COMITE DE MOVILIDAD

NOS ENFOCAMOS A CAPTAR
Y ANALIZAR TENDENCIAS

El Comité de Movilidad ha tenido que estrenarse en un ano
dificil para el sector en general, pero eso no quita para que
las tareas que se marca no sean de tremenda importancia
para el marketing de las compaiias implicadas.

ablamos con su responsable, Rena-
to del Bino.

Este Comité comenzo el afio pasa-
do, ;c6mo podrias definir estos primeros me-
ses de andadura?

—Es muy dificil sacar conclusiones de ac-
tividades que se han puesto en marcha jus-
to antes del inicio de la pandemia, por la
incidencia que ha tenido en nuestras vidas
personales y profesionales el virus, pero
las sensaciones y el nivel de participacién
han sido mds que satisfactorios. Por todo
ello, la Asociacién de Marketing de Espa-
fia (MKT) ha decidido seguir apoyando las
actividades del Comité, que pretende faci-
litar ese espacio de reflexion, intercambio
de buenas précticas, profesionalizacion,
bisqueda de soluciones y de debate en
general, lo mismo que viene haciendo en
relacién con otros sectores.

$En qué medida ha afectado este afio de pan-
demia a vuestra actividad dentro del Comité?

—Es innegable que el impacto de la pande-
mia que estamos afrontando ha provocado
unas drdsticas bajadas de actividad,
tanto comercial como de
servicios, pero los
distintos agentes del
sector estdn adap-

Renato del Bino,
responsable del |
Comité de Movilidad §

& mxr

“El transporte eléctrico, en propiedad o compartido,
y las nuevas tecnologias, como la IA y el 5G, van a modificar
la movilidad en las ciudades para siempre”.

tdndose rdpidamente a la realidad. Como
siempre me gusta buscar el lado positivo,
me quedo con la buena noticia de que lo que
estd sucediendo es temporal, de manera que,
cuando todo haya pasado, entre todos iremos
recuperando el ritmo normal, teniendo claro
que algunas cosas han venido para quedarse,
como el teletrabajo o el menor volumen de
desplazamientos nacionales e internaciona-
les a reuniones, por ejemplo.

;Hacia dénde va el sector de la movilidad?

Echando la vista atrds, podemos ver que la
palabra movilidad no era un término habi-
tual en nuestras conversaciones y, sin embar-
go hoy estd en boca de todos. Incluso un sec-
tor tan importante para nuestro pais como el
“sector automocion’, ya tiene claro que debe
ir pensando en rebautizarse como “sector de

movilidad”. La movilidad estd en la
e agenda politica de casi todas
_ las ciudades, la gente se
la empieza a plantear
como un derecho ylos
sectores afectados se
enfrentan a un cambio
de paradigma como
el que ya han sufrido




otros antes. En estos tiempos en los que por
responsabilidad social la mayoria de las
personas debemos incluso teletra-

bajar, hemos avanzado bas-
tante en hablar de movili-
dad responsable, pues se
hace mds necesario que
nunca. Se seguird ha-
blando de lallegada del
coche auténomo y de
nuevas formas de mo-
vilidad, estoy convenci-
do de que cada vez mds se
pasard de propiedad de los

vehiculos a “pago por uso”, pero

lo importante es que la sensibilidad
ecoldgica del usuario es cada vez mayor y los
procesos de progresiva “descarbonizacién”
son absolutamente imparables. Sin duda, los
datos obtenidos del Internet de las cosas, la
inteligencia artificial y otras tecnologfas digi-
tales contribuirdn de manera notable al desa-
rrollo del futuro de la movilidad (aceras y ca-
rriles para bicicletas o patinetes, tiltima milla,
trdnsito publico...), pero si me gustaria que
no se nos olvidase que las realidades de las

(1O
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grandes ciudades son muy diferentes a las de
las zonas rurales, donde también habrd que
ofrecer soluciones a sus habitantes.

$Qué objetivos tienes pensados
para los proximos afios den-
tro del Comité?

Teniendo en cuenta que
una de nuestras principa-
les convicciones es que el
marketing ético y sosteni-
ble es el verdaderamente
rentable, los profesionales
del sector no podemos ser aje-
nos al fenémeno de la distribucién
y la logistica, tanto de personas como de
mercancias, es decir, a la realidad de la
movilidad y menos atin a otra parte muy
“marketiniana” que es la voz del consu-
midor. En este sentido nos gustaria poder
implicar a todos los agentes para formular
propuestas que puedan ser transformadas
en soluciones ttiles para todos y seguir te-
niendo unos espacios de difusién de estas
soluciones y de las mejores practicas rela-
tivas a la movilidad responsable.

“Nos gustaria poder implicar a todos los agentes sociales
para formular propuestas que puedan ser transformadas en
soluciones Utiles para todos”.

MKT AL DIA

“Nuestra linea de trabajo
tiene que ir enfocada a
captar y analizar tendencias
de consumo en movilidad
escuchando la voz del
consumidor”.

:Nos puedes adelantar el contenido de
este afio y cudles van a ser vuestras lineas
de trabajo?

Como ya he ido adelantando en parte,
nuestra linea de trabajo va a ir enfocada a
captar y analizar tendencias de consumo en
movilidad escuchando la voz del consumi-
dor, ademads a que desde el Comité de Movi-
lidad podamos transformarnos en interlo-
cutores validos con las administraciones y
otras instituciones publicas e intercambiar
ideas y propuestas y, por supuesto, ayudar
ala difusién de las buenas précticas de todo
el sector. La intencién es realizar varias re-
uniones tipo observatorio y un gran evento
anual, para debatir sobre los puntos ante-

“La movilidad esta en la
agenda politica de casi todas
las ciudades, la gente se la
empieza a plantear como un
derecho”.

riormente descritos desde todas las aristas
posibles: fabricantes, aseguradoras, entida-
des financieras, ayuntamientos, etc.

3A quién va dirigido todo el contenido (webi-
nars, jornadas, manifiestos...) que generdis?

Bajo mi punto de vista, se trata de desa-
rrollar un marco de actuacién comtn para
todos y que permita que el futuro de la
movilidad ofrezca el mejor servicio posi-
ble al cliente, y todo en un entorno sano
de competencia. En este sentido, estamos
abiertos a la participacion de todos los que
quieran contribuir a que los objetivos se
vayan cumpliendo. |

MK
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NUEVOS COMITES
DE LA ASOCIACION DE
MARKETING DE ESPANA

Y para terminar esta seccion, lo mejor es detallar
las novedades y los Comités que estan en proceso de
desarrollo y que, seguramente, veran pronto la luz:

n el mes de abril se acaba de consti-
tuir el Comité de Marketing Retail.
Un Comité formado por un grupo de
expertos en la materia que debatirdn y
profundizardn sobre todas las novedades que
se estdn planteando en el punto de venta y en
el propio comportamiento del consumidor.
Hablamos del mundo “phigital” ya interioriza-
do en la mayoria de las personas, la aplicacién
dela inteligencia artificial y el uso de las tecno-
logias, las RRSS, la geolocalizacion, las nuevas
formas de pago, la adaptacién de los puntos
de venta a la nueva situacién pos-COVID-19y,
sobre todo, el foco en conseguir la mejor ex-
periencia de cliente como herramienta funda-
mental de captacién y fidelizacidn.
Este Comité estd liderado por Jestis Hernan-
dez, subdirector en el Centro Comercial La
Vaguada (socio de MKT) que al hilo de los
cambios que se estdn produciendo afirma
que «el retail ya estaba evolucionando a di-
gital desde hace tiempo; es verdad que hay
muchas cosas que estdn cambiando, pero es

verdad también que si te orientas a la expe-
riencia sigues generando flujos de clientes».
En plena constitucién se encuentra el Ob-
servatorio Love Brand Employer, un espacio
de reflexion y debate en donde se hablara de
las personas. Las personas como elemento
clave de cualquier negocio. Las personas de
dentro y las personas de fuera.

Como dice su responsable Margarita Alvarez,
fundadora de Working for happiness y vocal
de la Asociacion: «Los mejores aprendizajes
sobre el marketing los he adquirido con los
mejores conocimientos sobre cémo los seres
humanos nos relacionamos entre nosotros.

En el mes de abril se acaba
de constituir el Comité de
Marketing Retail. Un Comité
formado por un grupo de
expertos en la materia.

Las reuniones de grupos de trabajo de MKT son momentos perfectos para
el enriquecimiento profesional y el networking.

De hecho, siempre he creido que el marke-
ting es “el arte de caer bien”, porque nuestra
relaciéon con las marcas se parece mucho a
nuestra relacién con las personas. Eso es lo
que hace tan necesario, tan productivo y tan
eficaz el combinar dos dreas a simple vista
tan distantes, como el Marketing y los Recur-
sos Humanos (RRHH). Asegurarnos de que
estdn alineados. Porque si hay algo que sabe-
mos desde hace tiempo es que, en los nego-
cios, lo mds importante son las personas. Las
de fuera y las de dentro».

El marketing del tercer sector es, un foro de
encuentro para los profesionales de este sec-
tor en el que puedan debatir sus necesidades,
analizar buenas practicas e intercambiar expe-
riencias. Al frente de este proyecto estd Mayte
Pinto, directora gerente de FUNDAL y con-
sultora en marketing digital y social media.
Un dmbito en el que llevamos tiempo traba-
jando y en el que esperamos poder llegar a
crear, en breve, un Comité es el del marke-
ting de salud y bienestar. Si ya antes de 2020
se hablaba, cada vez mds, de salud y bienes-
tar de forma transversal en muchos sectores,
la pandemia COVID-19 ha actuado como un
auténtico catalizador de estos conceptos que
deberan tomar carta de naturaleza en la mayor
parte de las propuestas de valor de las marcas.
También hablaremos del marketing espe-
cializado en turismo un tema de candente
actualidad, que formard parte de los debates
dela Asociacion. El sector turistico es un sec-
tor clave para la economia espafiola ha ve-
nido experimentando, en los udltimos afos,
una profunda transformacién.

Debatiremos sobre marketing del lujo dada
la importancia que estd adquiriendo el mar-
keting en este sector. Hablaremos de la de-
mocratizacién y la reciente accesibilidad de
muchas marcas de lujo. Y al mismo tiempo de
la exclusividad de muchas marcas y de la im-
portancia de realizar un marketing exclusivo.
Y, por ltimo, no nos olvidaremos del mar-
keting cultural. Debatiremos y analizaremos
cémo llevar la cultura a la empresa y como
integrar a la empresa dentro de la cultura. Y
daremos participacién a todos los actores:
las empresas e instituciones (ptblicas y pri-
vadas), la cultura (artes escénicas, musica,
literatura, arte...) y los espacios en los que se
lleva a cabo. u
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LAS ACTIVIDADES Dt MKT EN 2020

La Asociacion de Marketing de Espaina se enfrentdé en 2020 a una situacion absolutamente
inédita, que obligd a reprogramar y adaptar todo el calendario de actividades desde marzo hasta
diciembre. Dada la imposibilidad de realizar actividades presenciales, el formato de webinar
paso a ser habitual, y permiti6 mantener una alta participacion, manteniendo el objetivo de
contribuir y aportar a la cultura del marketing, informar y analizar las continuas novedades
que se producen en un sector que cambia constantemente. Ademas de las acciones y eventos
desarrollos directamente por MKT, la Asociacion también ha participado en muchas otras en
colaboracion con entidades nacionales e internacionales, y ayudando 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 2020.

LA TECNOLOGIA,

PROTAGONISTA

DE LA NUEVA MOVILIDAD

El reto y oportunidad es encontrar el camino correcto hacia
una movilidad digital, sostenible y segura.

a “Movilidad responsable: ;digital, sos-

tenible y segura?” fue el tema del en-

cuentro online organizado por el Co-

mité MKT de la Movilidad, celebrado
en EAE Business School, que debatié sobre
los retos y oportunidades que tiene este sec-
tor para encontrar el camino correcto hacia
una movilidad digital, sostenible y segura. Un
proyecto en el que ya llevan afios trabajando
las empresas y los propios ciudadanos.

El importante papel del ciudadano

Participaron en la jornada Victor Conde,
director general de MKT; Renato Del Bino,
responsable del Observatorio MKT de la Mo-
vilidad; Emmanuel Adamo, director del drea
de Marketing de EAE; Pablo Navas, Emerging
Account Executive en Atribus; Inmaculada
Granado, Google Cloud Enterprise Account
Manager en Google; Ana Gémez Arche, CEO
en PONS Seguridad Vial; Ricardo Pabon,
Senior Marketing Manager en Uber; Maria
Mufioz, subdirectora general de Apoyo a la
PYME en Mincotur; Juan Antonio Muifioz

Se debatio6 sobre los retos
y oportunidades que tiene este
sector para encontrar el camino
correcto hacia una movilidad
digital, sostenible y segura.

Gallego, CEO en Skiller; y el director de cine
Miguel Angel Tobias. Juntos debatieron so-
bre el papel del consumidor que puede ob-
servarse en las redes sociales; las tecnologias
que ayudan a mejorar la movilidad; el Plan
de Movilidad del Ministerio de Industria, co-
mercio y turismo; y casos practicos como el
Mapa de Tecnologia Urbana.

Entre las principales propuestas y reflexiones
estdn la reclamaciéin de mds espacio pea-
tonal, la optimizacién de rutas y vehiculos
gracias a la tecnologia, las ventajas de alter-
nativas como la bicicleta, o las historias rea-
les de personas e iniciativas sostenibles que
ayudan a concienciar sobre la importancia
de lograr la mejor movilidad urbana. |

La mesa redonda sobre Movilidad puso fin a la jornada
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IX OBSERVATORIO

DE BRANDING:
ANALIZAR LOS

RETOS DEL CAMBIO

Imagen general del IX Observatorio de Branding.

El auditorio Endesa acogio el Observatorio de Branding, organizado por MKT junto al Foro de
Summa Branding, GfK y Foro de Marcas Renombradas, con el objetivo de analizar las Ultimas
tendencias relacionadas con la gestion de brandingy revisar casos de éxito.

n la IX edicién el tema central fue
“Marcas en transformacion”, con la
digitalizacién y la globalizacién como
ejes conductores, y ponentes como
GfK, Summa Branding, FNAC, Correos, Ban-
co Santander, Cabify, Multiépticas, Applus+,
Grupo Cosentino y Grupo Nueva Pescano-
va. Victor Conde, director general de MKT,
y Pablo Lépez, director de Foro de Marcas
Renombradas Espafiolas, fueron los mode-
radores de la jornada.
Para Victor Mirabet, vicepresidente de Sum-
ma Branding y conductor del evento, “mds
de 30 nuevas tecnologfas estdn impactando
o van a impactar en la actividad de las mar-

cas, y el 40 % de los modelos de negocio que
conocemos hoy habrdn desaparecido dentro
de 10 afios.

Una auténtica transformacion

La transformacién de nuestras marcas, ante
los importantes retos que deberdn afrontar
en los préximos afos, deberd trascender a
los cambios meramente adaptativos: serdn
cambios mucho més profundos, que afecta-
rdn a toda la marcay en el largo plazo. Cam-
bios en la manera de gestionar, de entregar
experiencias, de interactuar, de pensar,
de actuar y de relacionarse. Una auténtica
transformacion, sin renunciar a la identidad

propia de cada cual. Algo que obligard a de-
sarrollar una nueva inteligencia de gestion
permanente del cambio”. |

“Mas de 30 nuevas
tecnologias estan impactando
0 van a impactar en la
actividad de las marcas, y
el 40 % de los modelos de
negocio que conocemos hoy
habran desaparecido dentro
de 10 afos”.

EL PATROCINIO CULTURAL EN LAS EMPRESAS

Un encuentro mas que demuestra los grandes beneficios que puede aportar la cultura a
las marcas, creando alianzas duraderas y de calidad.

] mundo de la cultura y el mar-

keting se encontraron online en

la webinar “El patrocino cultural

como herramienta de marketing”,
organizada por MKT e Ymas. Victor Con-
de, dio la bienvenida a los expertos Coté
Soler, CEO de Ymds; Melani Olivares,
actriz y socia de Ymds; Oscar Herencia,
director general de MetLife; e Ignacio
Gonzdlez Diaz, responsable de Relacio-
nes con la Industria de Viajes El Corte In-
glés. Coté Soler destacé el papel de Ymads
como “la puerta que comunica el mundo
de la cultura con el mundo de las empre-
sas; ayudamos a potenciar la promocién

del teatro, el cine o la literatura, y para
la creacién de soluciones de patrocinio
cultural, de marketing de experiencia,
de contenidos”. Con este encuentro se

D mx

demuestra una vez mds los muchos y
grandes beneficios que puede aportar
la cultura a las marcas, creando alianzas
duraderas y de calidad. |
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LA SILVER ECONOMY
LLEGA A LA BANCA'Y LA

ALIMENTACION

Hay grandes oportunidades de negocio con un nuevo
cliente que ha cumplido afos pero que no se siente mayor.

a jornada Silver Economy: un nuevo

enfoque de la experiencia de cliente

se celebré en EADA Business School

de Barcelona de la mano de MKT
y BBDO Espafia. Fue un foro que analizé
cémo convertir el envejecimiento de la
poblacién en una oportunidad de negocio,
con expertos en el sector como Juan Car-
los Alcaide, consultor especialista en mar-
keting de servicios y consejero de MKT;
Jaime Corrales, director de Estrategia de
Particulares en Santander Espafia; Miquel
Campmany, responsable de Comunica-
cién y Marketing de Nestlé Espafia; David
Coral, presidente y CEO de BBDO Espaiia;
y Jo Lee, Head of Planning de BBDO.

Silverizacion de la economia

El 22 % de la poblacién del mundo tendra
70 afios 0 mds en 2050 porcentaje que en
Espafia llegard al 30 % de la poblacién.
Para Juan Carlos Alcaide “se va a producir
una silverizacién de la economia. El futuro
de la economia y el futuro del marketing
estd en la gente con pasado”. Asf, la estra-
tegia de Santander Espafia considera que
“para el banco, este concepto no es un
tema de edad, cuando las personas dejan
de trabajar entran en este grupo», explica
Jaime Corrales. “Los sénior demandan que

“Los sénior demandan que la
entidad financiera les ayude
a planificar su futuro, les
garantice seguridad financiera
y que les ayude a ahorrar y
mejorar sus pensiones”.

la entidad financiera les ayude a planificar
su futuro, les garantice seguridad financie-
ray que les ayude a ahorrar y mejorar sus
pensiones”.

Una comunicacion mas relevante

Por su parte, la marca Nestlé estd invir-
tiendo en adecuar la alimentacién a la
realidad de las células de cada organis-
mo. El hacerse mayor es un proceso y lo
importante es identificar qué producto
puede mejorar el organismo para garan-
tizar un viaje vital 6ptimo hasta el final. Y
también afecta a los mensajes, segtin Da-
vid Coral: “Es necesario ser mds inclusivo
en la comunicaciény en la publicidad con
el target mayor, para mejorar la relevancia
de la comunicacion”.

En esta mesa redonda, coincidieron en
que las compaiifas se tienen que hacer un

| ==

Los ponentes que participaron

l
Fit
en la jornada Silver Economy: un nuevo "
enfoque de la experiencia de cliente.

MKT AL DIA

aa

importante esfuerzo para centrar y adap-
tarse a las necesidades de este publico, la
decisién o no de hacer publicidad dirigida
a ese target, pero evitando caer en topicos
y en estigmatizaciones, de la importancia
de la vida activa y la dieta saludable y, por
lltimo, de la colaboracién publico-privada
para mejorar la vida de los mds mayores y
de la colaboracién entre marcas. |

“ES necesario ser mas
inclusivo en la comunicacion
y en la publicidad con
el target mayor, para
mejorar la relevancia de la
comunicacion”.
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ENCUENTROS VIRTUALES
CON LOS FUTUROS
PROFESIONALES DEL

MARKETING

Una de las actividades mas destacadas desarrolladas
durante el ano 2020 fueron los encuentros y charlas
online dirigidas a estudiantes de marketing, que
lograron una gran aceptacion y participacion.

uvieron lugar el 2 de abril, sobre
el “Patrocinio deportivo”, junto a
Carlos Cantg, CEO de SPSG Con-
sulting, vocal de MKT y responsa-
ble del Comité de Marketing Deportivo; el
7 de abril, sobre “La fidelizacion de clien-
tes”, con Juan Carlos Alcaide, socio fun-
dador de ADEC, Asociacién para el Desa-
rrollo de la Experiencia de Cliente, forma
parte de la junta directiva de la Asociacion
de Marketing de Espafia y es profesor de
Marketing en ESIC; el 16 de abril sobre

EL COMITE DE MARKETING B2B
PRESENTA EL ESTUDIO
MARKETING HOT TRENDS 2020

El nuevo Comité de Marketing B2B inicio oficialmente su
actividad en octubre presentando los resultados del estudio
de tendencias de Marketing B2B, el Marketing Hot Trends
2020, elaborado por Garlic B2B con el patrocinio de Adobe.

sta primera jornada online la pre-
sentd el responsable del Comité
de Marketing B2B, Alberto Pastor,
quien hizo un llamamiento a todos
los profesionales de esta rama: “Que-
remos que sea un foro completamente
abierto a los enamorados del marketing
B2B. Esa comunidad que pertenece a la
base del iceberg y que sostiene los re-
sultados de las organizaciones”. Tras la

COMPARTIENDO EXPERIENCIAS

“Inbound Marketing y Sales Marketing”,
con Fernando Rivero, CEO de Ditrendia y
consejero de MKT; el 23 de abril sobre “La
gestion de marca en el entorno del mar-
keting 3.0”, con Javier Herrero-Velarde,
director de New Business de Mahou-San
Miguel y fundador de Cervecera Indepen-
diente; el 14 de mayo, acerca de “El nuevo
turismo tras la crisis de la COVID-19”, jun-
to a Jaime Ozores, headhunter internacio-
nal, socio director de Odgers Berndtson
Espafia y responsable del Comité de Tu-

presentacion del informe tuvo lugar una
mesa redonda sobre el Emotional Enga-
gement, en la que contamos como po-
nentes con Rodrigo de Salas, director de
Comunicacion, Identidad Corporativa y
Negocio Responsable de Leroy Merlin;
Oscar Marin, gerente de Cuentas Estra-
tégicas y Customer Experience de John
Deere; y Julidn Cafiadas, Country Leader
de Adobe Iberia. |

rismo y Ocio de MKT; y el 21 de mayo, so-
bre “Marketing y emprendimiento social”,
con Ana Terrado, directora de Marketing y
Comunicacion en Auara Empresa Social.

Todos los encuentros, organizados junto a
RedKampus, tuvieron el objetivo de llegar
a los futuros profesionales del marketing
creando nuevas relaciones de conocimien-
to que aportan contenido de interés tanto
a los expertos que participan como a los
ponentes, y como a aquellos que se estdn
formando en el marketing del futuro. M

Mesa
redonda sobre
Emotional
Engagement,
organizada por
el nuevo Comité
de Marketing

B2B de MKT ]

“Queremos que sea un foro
abierto a los enamorados del
marketing B2B. Esa comunidad que
pertenece a la base del iceberg
y que sostiene los resultados de
las organizaciones”.
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INCREMENTANDO EL VALOR
-L VALOR DE LA MARCA ONLINE

¢Como incrementar el valor de la marca online? Esta ha sido

la pregunta del foro online celebrado junto a PONS IP, y
retransmitido desde la sede de Fundacion PONS. Victor Conde,
director general de MKT, y Nuria Marcos, directora general en
PONS IP, presentaron el encuentro y dieron paso a los distintos
expertos: Victor Mirabet, vicepresidente en Summa Branding;
Ricardo Pabon, director de Marketing en Uber; Carmen
Gonzalez, directora de Marcas en PONS IP; y Carlos Molano,
Partner Success Manager en Smart Protection.

ictor Mirabet destacé que el 74 %

de la poblacién ya realiza compras

en e-commerce y que el gasto per-

cdpita ha subido a 96, frente a los
71 de 2019. «En Espafia vamos en la buena
direccién, pero atin queda mucho por hacer.
Las compaiifas digitalizadas son un 26 %
mads rentables que la media de su sector, ge-
neran un 9 % mds de ingresos y aumentan
su valor un 12 %». La propia evolucién digi-
tal, sus impactos y el nuevo shopper llevan
anuestras marcas al reto del omnichannel’.
Ricardo Pabdn se refirié a las marcas nati-
vas digitales como “Google, Airbnb, Amazon
y Uber, que han venido a revolucionar el
mercado y han sido capaces de absorber y
apropiarse de un verbo. Eso significa que se
asocian a una accion, y eso en marketing es
un éxito. Cuando pienso en Uber, pienso en
que me puedo mover desde donde esté has-
ta donde quiera ir sin problema. Otra de las
ventajas de estas marcas, al desarrollarse en
un entorno digital, es que estdn disponibles
en nuestro teléfono”.

“Google, Airbnb,
Amazon y Uber han venido
a revolucionar el mercado
y han sido capaces de
absorber y apropiarse
de un verbo”.

También se analiz6 la vigilancia online de la
marca dado que, como indicé Carlos Mo-
lano, “la vigilancia online de la marca es tan
importante como la vigilancia offline. Nos en-
frentamos a falsificaciones y abusos de marca
online que dafian la reputacién de la marca,
disminuyen la performance de campafias y
afectan negativamente al e-commerce”. W

MKT AL DIA

“En Espafia vamos
en la buena direccion, pero
aun queda mucho por hacer.
Las companiias digitalizadas
son un 26 % mas rentables
que la media de su sector,
generan un 9 % mas
de ingresos y aumentan su
valor un 12 %"
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PROGRAMA DE csto0s 1 oo do s
ACTIVIDADES 2021 | msisinciess

El caledario completo se encuentra actualizado dia a dia en la pagina web de la Asociacion, https://www.asociacionmkt.es/eventos/

FECHA ACTIVIDAD
26 DE ENERO: Webinar: Comité B2B. Las politicas de privacidad de los datos en el Marketing B2B.
27 DE ENERO: Webinar: Comité Financiero y Asegurador | Preguntas y respuestas sobre el futuro de la banca
y los seguros: ¢Un nuevo consumidor?
28 DE ENERO: Jornada: Comité de Marketing Deportivo | Presentacion del Barometro de patrocinio deportivo 2020
10 DE FEBRERO: Webinar: Comité Financiero y Asegurador | Preguntas vy respuestas sobre el futuro de la banca
y l0s seguros: ¢Una nueva experiencia de cliente?
24 DE FEBRERO: Webinar: Comité Financiero y Asegurador | Preguntas v respuestas sobre el futuro de la banca
y los seguros: ¢Un nuevo management?
10 DE MARZO: Webinar: Comité Financiero y Asegurador | El futuro de la venta
16 DE MARZO: Jornada: Estudio de Marketing Relacional
24 DE MARZO: Wehinar: Comité Financiero y Asegurador | Preguntas y respuestas sobre el futuro de la banca
y 10s seguros: El futuro de la banca
13 DE ABRIL: Jornada: Estudio Publicidad Directa
14 DE ABRIL: Webinar: Comité Financiero y Asegurador | El futuro de los seguros
15 DE ABRIL: Jornada: Comité de Marketing Deportivo | Dictamen MKT Deportivo
20 DE ABRIL: Jornada: Comité de Movilidad | Situacion de la movilidad autonoma y sostenible
28 DE ABRIL: Webinar: Comité B2B | La creatividad en el B2B: un valor estratégico
13 DE MAYO: Foro MKT- El Chupete
MAYO: Jornada: Etica y sostenibilidad
MAYO: Foro MKTefa
24 DE JUNIO: Webinar: Comité de B2B
29 DE JUNIO: IEDM
30 DE JUNIO: Jornada: Comité de Movilidad
JUNIO: Dia MKT
8 DE JULIO: Jornada: Comité de Marketing Deportivo | X Jornada de Marketing Deportivo
SEPTIEMBRE: Foro del Cliente Interno
28 DE SEPTIEMBRE: Jornada: Comité de Movilidad
30 DE SEPTIEMBRE: Jornada: Comité B2B
OCTUBRE: Foro El Chupete
5 DE OCTUBRE: Jornada: Comité de Marketing Deportivo | XI Jornada Marketing Deportivo
7 DE OCTUBRE: AMES
OCTUBRE: Observatorio de Branding
30 DE NOVIEMBRE: Webinar: Comité B2B
13 DE DICIEMBRE: Jornada: Comité de Movilidad
21 DE DICIEMBRE: IEDM
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LISTADO DE EMPRESAS ASOCIADAS

Z(S)S ICoi CE IC\)%: %EESAM ggEIE:? FN{%TIVOS
A F ® MIELE
® ACCIONA, S.A. ® ENAC ESPANA N
¢ ADOLFO DOMINGUEZ G e NH HOTEL GROUP, S.A.
® ATREVIA
o GFK EMER AD HOC P
B RESEARCH
® GRUPO HELIOS ¢ PELAYO
® BBVA ESPANA ® PORSCHE IBERICA S.A.
C H P
® HAVAS MEDIA GROUP
® CAIXABANK ® QUALITY MEDIA
® CAMPOFRIO FOOD GROUP | | PRODUCCIONES
® CASANOVA
COMUNICACION/ e IBERCAJA BANCO R
GRAFIK BUREAU © IBERDROLA, S.A. © REAL FEDERACION
® CEPSA ® IBERIA LAE ESPANOLA DE FUTBOL
® CIRCUITS DE CATALUNYAS.L. | ® IBM (RFEF)
® COCA COLA e IMF INTERNATIONAL S
o CORREOS BUSINESS SCHOOL, S.L. R
® INFORMA D&B S.A.
D o INTERBRAND ® SANITAS, S.A.
DE SEGUROS
o DITRENDIA BRANDING S.L.U
® SANTANDER BANCO
® DOXA, S.A. L o SUMMA
E ® LALIGA T
® EAE BUSINESS SCHOOL ¢ LLORENTE Y CUENCA e TELEFONICA. S.A
® EL CORTE INGLES, S.A. M
\'"/
¢ EQUMEDIA © MARCAS CON VALORES
® ESIC (21 GRAMOS) ® VARADERO SOFTWARE
(ESCUELA SUPERIOR , 8 FACTORY
DE GESTION COMERCIAL | © McDONALD'S ESPANA
Y MARKETING) ® METLIFE
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LISTADO DE EMPRESAS ASOCIADAS

SOCIOS EMPRESA COLABORADORES

A

® ACCENTURE

® ADOBE

® AIR MILES ESPANA, S.A.
@ ARA MUSIC GROUP

® BBDO
® BSMSA

@ CALIDALIA

® CANAL STREET
MARKETING Y
COMUNICACION, S.L.

® CENTRO COMERCIAL
LA VAGUADA

® CEPREDE
® CINFO

© COMITE PARALIMPICO
ESPANOL

D

® DELOITTE

® DENTSU AEGIS
NETWORK

@ DIANA SOLUCIONES
COMERCIALES

® DOPPLER

E

® EADA
BUSINESS SCHOOL

® E-GOI
(MIGUEL GONCALVES
UNIPESSOAL LDA)

® EUROCAJA RURAL
® EVENTELLING
® EVO BANCO

F

® FOX NETWORK
GROUP

® FUNDACION
PONS

G

® GRUPO
ARAMON

@ GRUPO
INCENTIVO
REGALO

H

® HATTON
EVENTS & TRAVELS

® INFOADEX, S.A.

J

® JEFF

K

® KPMG

L

@ LEFAC
® LOGIFRUIT, S.L.

M

® MADISON MK

® MAJOREL
QUALYTEL
TELESERVICES S.A.U.

® MANTEQUERIAS
ARIAS S.A.U.

® MASTERD

MAYORAL
MODA
INFANTIL, S.A.U.

MEDALLIA
MEDIAPOST GROUP
MICROSOFT
MULTIPLICA

Z

® NIELSEN
SPORTS &
ENTERTAINMENT

© NORTHGATE PLC
® NUMU

(o)

@ OPTICALIA
SUNPLANTET

P

® PARAFINA
COMUNICACION, S.L.

© PECUNPAY
® PKF ATTEST

® PUBLICACIONES
PROFESIONALES S.L.U.

Q

® QUIERO SALVAR EL
MUNDO HACIENDO
MARKETING, S.L




LISTADO DE EMPRESAS ASOCIADAS

R

® RANDOM STRATEGY
@ REPSOL

@ RIESTRA
ABOGADOS
MARKETING
LEGAL S.L.P

S

@ SKILLER
ACADEMY

SOCIOS PROFESIONALES

® AB TRADUKTALIA, S.L.

® ABOUT
INTERNATIONAL
MEDIA, S.L

® ACADEMIA
INTERNACONA
STUDIES

® ADEMAFI

® ADL PARTNER
HISPANIA S. L. U

® ADL PERFORMANCE

® ALARES
HUMAN
SERVICES S.A.

® ALLEGRO 234
® ANEFP

® APPLE TREE
COMMUNICATIONS

® SMARTBOX
GROUP

® STATISTA
GMBH

7

@ UNIVERSIDAD
ISABEL I

@ UNIVERSIDAD
PONTIFICIA
DE SALAMANCA

® TALKWALKER
TERRITORIO
CREATIVO

W

U

® UNITED HEROES

® ASOCIACION
DE MARCAS
RENOMBRADAS

® ASOCIACION
DE MARKETING DE
ESPANA

® ATENTO
® AUDIOVISUAL

EVENTS EUROPE S.L.

® AUTOMOVILISTAS
EUROPEOS
ASOCIADOS (AEA)

® AXESOR,
CONOCER
PARA DECIDIR S.A.

© BLUEMAP
CONSULTING
GROUP, S.L

® WORKOUT
EVENTS

@ BMSK GROUP O.E.
® BRTNEWS

C

@ CINTAF S.A.

e CLUB
ESCOLA
DE FUTBOL DSF

® CONSULTORES
MENDOZA
Y MARTIN

® CONTENT ED NET
COMMUNICATIONS, S.L.

® CORPORATE
EXCELLENCE - CENTRE
FOR REPUTATION
LEADERSHIP

@ CSM SPORT
& ENTERTAINMENT




DARWIN
SOCIAL
NOISE

DEJAVU
BRANDS

DESCYFRA
CONSULTING, S.L

DIAGONALS3
ASESORES
INMOBILIARIOS

DICENDI

COMUNICACION, S.L.

DZERO
SOLUTIONS

EAE BUSINESS
SCHOOL

ECERTIC
DIGITAL
SOLUTIONS SL

EDAFOS
INVESTIGACION
CUALITATIVA, S.L.

EDICIONES Y
PRODUCCIONES
EMPRESARIALES,
S.A.U.

EL CORTE INGLES

ESPLUGA
+ ASSOCIATES

EVOLUZIONA GROUP

FEDERACION
DE EMPRESAS

DE PUBLICIDAD

Y COMUNICACION
(LAFEDE)

LISTADO DE EMPRESAS ASOCIADAS

FORMACION
UNIVERSITARIA, S.L

FUNDACION
CAJA DE
BURGOS

G

GESTION
DENTALDOCTORS, S.L.

GRABARTE
PRODUCCIONES
AUDIOVISUALES, S.L.

GRIFERIAS
GROBER, S.L.

GRUPO
INRED

GRUPO
SENER

H

HELVETIA
SEGUROS

INNATE
MOTION

I[-NOVATEC
INQUIVISA, SL

INTERNATIONAL
SCHOOLS
PARTNERSHIP

J

JOHAN
CRUYFF
INSTITUTE

KNOW
MEDIA

KNOWMAD
HUB

LEAN
MARKET
INTELLIGENCE, SL

LITTLE
BUDDHA
GROUP, S.L.

L’OREAL
PINK LAB

LUXOTTICA
SPAIN SLU

M

MAD4PADEL

MAIL
MARK

MANAGINGSPORT

MARIA
BARBERA
CONSULTING

MARIANA
DIEZ VALLE

MARKEA

MARQUES
DE MURRIETA

MASCUOTA

MDS
MARKETING
DE SERVICIOS

METODO
MOR




LISTADO DE EMPRESAS ASOCIADAS

METRO DE MADRID

MGM
PATENTES
Y MARCAS

MHC
CONSULT

MOTUL
IBERICA, S.A.

MS MEDIA
CONSULTING

MULTICLOUD
MUSEO DEL PRADO

PRESS CORPORATE COM
PRIMAFLOR

PRISA
BRAND
SOLUTIONS, S.L.

PRO-DISENO, S.A.

PUNTO

DE FUGA
INVESTIGACION
PROSPECTIVA, S.L.

NCA
Y ASOCIADOS, S.A.

NETUN
SOLUTIONS, S.L.

NEW
INTERACTIVE
MARKETING, S.L.

NORMADAT SA
NORT3

RAJAPACK

RANDSTAD
ESPANA

REAL
FEDERACION
ESPANOLA DE
AUTOMOVILISMO

REPORTARTE
NOTICIAS Y
COMUNICACION

O

OEOE MARKETING
ORFFA ADDITIVES
ORPEA

P

PATROCINA UN
DEPORTISTA

PDG EVOLUZIONA, S.L.

PLANTAS
MEDICINALES Y
COMPLEMENTOS
ALIMENTICIOS, S.A.

SAGE

SANTALUCIA
SEGUROS

SCANDINAVIAN
TOBACCO
GROUP

SENYAKUE

SIGNATURE
MARKETING, S.L.

SIXIEME SON
SPAIN

SKY UK
LIMITED

SMART MEDIA
SOLUTION, S.L.

SOCIAL
MEDIA
PLATFORM, S.L.

SOWHAT
TEAM

SPORTS
ALLIANCE LTD.

SPSG
CONSULTING
AND
INVESTMENTS

SUMMA

UNIVERSIDAD
REY JUAN CARLOS

URJC - ESIC
BUSINESS & MARKETING
SCHOOL

\'4

VIDAL
GOLOSINAS, S.A.

VIMODA

W

WEIDER
NUTRITION

WIWI
MUSIC

WORKING
FOR HAPPINESS
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Santander

All.
Together.
Now.

Después de un afio ol =
de pandemia, sabemos -

que el camino para

vencer las dificultades

es trabajando todos,

juntos y ahora.

La prioridad en 2020 ha sido cuidar la salud y apoyar la economia:

+ Financiando a PYMES y empresas con mas de 1.000 millones de euros de media diaria
« Ayudando a mas de 6 millones de clientes durante la pandemia
+ Destinando mas de 100 millones de ayudas para la lucha contra la Covid-19

En 2021 continuamos trabajando para preservar la salud, apoyar la
economia y que el progreso llegue a todos. Ese es nuestro compromiso.

santander.com & SG n tCl n de I'



https://www.santander.com/es/home
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OmmData

M ARKETI

Una Solucion de INFODRMA

. La fuerza de los datos
al servicio de tu plan
de marketing

¢Todavia no utilizas el Data Driven Marketing en
tu empresa?. Llamanos y te explicaremos cémo
podemos ayudarte a impulsar tu negocio.

Haz que la informacién trabaje a tu favor

Solicita gratis nuestros Servicios de Consultoria Omnidata Marketing en:
clientes@informa.es o en el 902 176 076 www.omnidatamarketing.es



https://forms.informa.es/omnidata/



