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DESPUES DE LAS
AGENCIAS Y LOS
MEDIOS, PORTAVOCES
DE EMPRESAS
ANUNCIANTES FORMAN
LA TERCERA Y ULTIMA
ENTREGA DE NUESTRA
ENCUESTA SOBRE
PERSPECTIVAS PARA EL
NUEVO ANO

No resulta muy
estimulante la lectura
de las respuestas que

un grupo de portavoces
de companias
anunciantes han dado
a las preguntas planteadas por ANUNCIOS sobre las
perspectivas de la inversion publicitaria y el mercado
para 2012. Se espera que el consumo siga estancado,
a lo que coadyuvaran las medidas fiscales del nuevo
Gobierno, y por tanto habra muy poco estimulo para
la inversién en medios, que podria encontrar un
pequeno oasis con la Eurocopa y los Juegos
Olimpicos. La eficiencia y el control del ROI seguiran
incrementando su importancia, asi como, para
algunos sectores, la activacion en el lugar de venta y
las promociones. No faltan apelaciones al optimismo,
en las que los lanzamientos, la innovacion y la
necesidad de reinvencion juegan un papel relevante.

SOL VADILLO

Gerente de marketing y comunicacion en Mercedes-Benz

Tendencia negativa

1y 2. Todas las noticias que estamos recibiendo y la
tendencia que llevamos en los tltimos tiempos, hacen
pensar que las perspectivas para los consumidores son
peores, por tanto lo son también
para las empresas. Hace doce
meses pensibamos que estdbamos
pasando el peor momento, pero
que a medio plazo la situacién
mejorarfa. Ahora no tenemos esa
perspectiva...

“Hace doce meses pensabamos que
estabamos pasando el peor momento,
pero que a medio plazo la situacion
mejoraria”.

RAFAEL ALFEREZ

Director de marketing de Mazda

Primordial eficiencia

1. Nos encontramos en un mercado que, en el mejor de
los casos, serd igual que el de 2011. Eso supone otro afio
duro para el sector del automévil. La perspectiva en cada
caso dependerd de las novedades
de producto, que siguen siendo
claves para conseguir notoriedad,
consideracién y ventas. En ese
sentido, el lanzamiento del nuevo
Mazda CX-5 nos depara un buen
escenario para Mazda y sus
concesionarios en 2012

“La perspectiva en cada caso
dependera de las novedades de
producto, que siguen siendo claves

para conseguir notoriedad,
consideracion y ventas”.

2. A nivel general, no hay ninguna sefial ahora que invite al optimismo respecto a
hace un ano. Lo que sf ha cambiado en estos doce meses es la forma de trabajar entre
anunciantes, agencias y soportes, adaptdndose a un nuevo escenario y modelo de
trabajo donde la eficacia sigue siendo importante pero donde la eficiencia es ya un
factor primordial. En ese sentido, ante una situacién igual o més dificil, creo que todos
estamos ya mejor preparados para afrontarlo.

CUESTIONARIO

1.- ;Qué perspectivas presenta el ejercicio 2012 para los anunciantes?

2.- ;:Son mejores o peores las sensaciones en este momento que las de
hace doce meses?

o

CARINA MOLINER
Jefa de publicidad de Iberia

1. En 2012 sigue la situacién de crisis y las companias
buscan formas de ahorrar dinero, por lo que
previsiblemente las inversiones en publicidad caerdn, a
pesar de que esa caida se verd algo
atenuada porque se celebran los
Juegos Olimpicos y la Eurocopa
de futbol. La inversién
publicitaria, siguiendo la
tendencia de los tltimos anos,
crecerd en los medios digitales y se
reducird en los medios de papel.

“Las inversiones en publicidad
caeran, a pesar de que esa caida se

vera algo atenuada porque se
celebran los JJ00 y la Eurocopa”.

2. Respecto a las sensaciones, creo que son peores que hace un afio, ya que el fin de
la crisis en Europa no se ve mds cercano que en 2011, y las noticias no invitan al
optimismo.

ALMUDENA ROMAN

Directora general de marketing y gestion de marca de
ING Direct

1. En este 2012 los anunciantes tendremos que seguir
reinventdndonos y haciendo un ejercicio de eficiencia, a
la vez que buscamos alcanzar la
mayor cobertura posible
optimizando el presupuesto. En
el dmbito televisivo, tendremos
que enfrentarnos al reto que nos
presenta la concentracién de
medios y la fragmentacién de
audiencias, lo que afade una
mayor complejidad a nuestra tarea de planificacion

“Tendremos que seguir
reinventandonos y haciendo un

ejercicio de eficiencia”.

2. Las sensaciones son distintas porque as{ lo son también las situaciones, los
mercados y las necesidades de los consumidores, pero no por ello son peores. En
nuestro caso, continuaremos adaptdndonos para conseguir los mejores resultados
posibles, optimizando nuestras campafias, y trabajando en nuestra innovadora, 4gil y
sencilla comunicacién publicitaria basada en el concepto Fresh banking, lo que nos ha
hecho un banco diferente y también un anunciante distinto.



SOFIA RODRIGUEZ-SAHAGUN

Directora de ‘brand & customer’ de Vodafone

1y 2. Las tltimas previsiones econdmicas de
crecimiento negativo para el PIB espanol tendrdn un
efecto de contraccion tanto en el consumo como en la
inversién publicitaria.

Por tanto, las perspectivas
para el 2012 son las de un afo
dificil en el que nos seguimos
enfrentando a multitud de retos.
Sin embargo soy positiva, creo
que una situacién asf nos obliga a
todos a fijar prioridades y a
reinventar la forma en la que hacemos las cosas. Surgen también nuevas oportunidades
de innovacién gracias a la tecnologfa, un buen ejemplo de ello es el marketing y la
comunicacién a través de dispositivos méviles.

Habrd que estar muy atentos al presente, para asegurarnos de que anticipamos y
respondemos a las necesidades de nuestros clientes con agilidad, pero también serd muy
importante tener clara la visién de futuro para aportarles valor de forma inequivoca y
sencilla. Habrd que asegurar en todo momento la coherencia entre lo que decimos y lo
que hacemos.

También tendremos que seguir realizando un esfuerzo multiple: eficiencia,
competitividad, innovacién y creatividad. Se trata, sobre todo, de garantizar que en un
entorno con tanto ruido nuestro mensaje llega al consumidor. Para ello, el trabajo
conjunto con las agencias y los medios va a ser mds importante que nunca.

En definitiva, este va a ser un ano clave. Tendremos que encontrar un balance entre
obtener resultados a corto plazo y construir para el futuro, aportar valor a los clientes y
aprovechar las oportunidades que nos ofrecen las nuevas tecnologfas.

“Soy positiva, creo que una situacion
asi nos obliga a todos a fijar

prioridades y a ‘reinventar’ la forma
en la que hacemos las cosas”.

NINES ALCALDE

Directora de publicidad, marca y medios de Ono

1. Parece que serd un afio especialmente duro, sobre
todo a lo largo de los primeros seis meses. La recesién
econdmica, la desaceleracién del consumo y el ambiente
de pesimismo presente hoy en la
sociedad espafiola, influird en
detrimento del consumo y en
consecuencia en las inversiones
en todos los medios y canales. Es
el afio en que las empresas de
servicios debemos apostar
firmemente por cuidar al cliente,
por fomentar la fidelizacién y cambiar el modo de comunicarnos con el consumidor.
Por otro lado, tendr4 cabida la innovacién con la bisqueda de mejores ideas, mds
eficaces y eficientes con presupuestos mds limitados.

“Es el afo en que las empresas de
servicios debemos apostar

firmemente por cuidar al cliente, por
fomentar la fidelizacion”.

2. Desgraciadamente debemos decir que son peores. Los datos econémicos lo
muestran y los recortes y las subidas de impuestos cambian la manera de consumir de
los espafioles debido a la crisis, incluso en los hogares donde no existen problemas
econémicos. Hay miedo al futuro mds préximo y ahora el consumidor mira con lupa
dénde gastar y cdmo gastarlo.
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DIEGO LO PRETE

Director de Marketing y Comunicacién de Grupo Codorniu

1. En el entorno que nos encontramos, creemos que
las perspectivas pasan por lograr el méximo de eficiencia
con presupuestos mds ajustados.

2. Nuestro negocio se basa en
generar buenas actitudes, por eso
siempre miramos hacia adelante
plantedndonos que el ano
siguiente serd mejor que el
anterior. Creemos que es la mejor
actitud para crecer, incluso en
entornos dificiles.

“Siempre miramos hacia adelante
planteandonos que el aio siguiente
sera mejor que el anterior”.

RAIMON CASALS

‘Consumer relationship manager” en Gallina Blanca

1y 2. El ano 2012 se prevé muy complicado por el
entorno econémico en el que nos encontramos, con
riesgo de caida de las inversiones publicitarias, ya que
éstas correlacionan con la
evolucién de las ventas y éstas,
a su vez, estdn sufriendo
mucho en los dltimos afios.
Vemos sectores con fuertes
caidas como la automocién o
el inmobiliario debido al parén
de la actividad y otros sectores,
como el gran consumo, donde hay caidas debido a la fuerte actividad promocional.

La suma de todo ello hace que nos volvamos a encontrar en un mercado con poco
dinero, por lo que la previsién es que vivamos un afio deflacionista en los costes a pesar
de la concentracién de players que estd habiendo en el mercado.

Es posible que a mitad de ano se viva un pequeno oasis de inversién como
consecuencia de la Eurocopa y las Olimpiadas, pero no serd mds que eso, y no
tendremos cambio de tendencia para la segunda mitad del afio.

Asimismo, prevemos otro afio en el que el medio que mds va a crecer serd internet,
aunque debido a los voliimenes de inversién que ya tiene y que ya no es la novedad,
verd como aumenta cada vez més la presién para establecer su ROL

Como viene sucediendo en los tltimos afios, los equipos de medios y marketing
tendremos como uno de nuestros objetivos primordiales el establecer la eficacia y el ROI
de nuestro mix de medios, condicionando las diferentes inversiones a los resultados que
se vayan obteniendo. El resultado de todo ello nos hace tener peores sensaciones en
general que en 2011, aunque confiamos en romper la negativa dindmica general.

“Un aio mas, los equipos de medios y
marketing tendremos como objetivo

primordial el establecer la eficacia y el
ROI de nuestro mix de medios”.

ALBERT SANZ

Director de comunicacion de Panasonic

1. Perspectivas poco alentadoras en el sector de la
electrénica de consumo. La caida del mercado en un 20%
durante el 2011 provocard ajustes presupuestarios que
solo podrdn salvar un repunte de
las ventas gracias al efecto de
eventos deportivos de primer
nivel como la Eurocopa o los
Juegos Olimpicos. Habrd que
observar cémo afecta en el
mercado de televisién el nuevo
grupo Antena 3-La Sexta y cémo
podremos afrontar nuevos mix de medios pequefios anunciantes como nosotros.

“La prioridad se centrara en la
activacion del punto de venta y de la

distribucion”.

2. Son algo peores debido a la caida del mercado del pasado afio y a una previsién
cautelosa de cara a este 2012 que repercutird en todos los presupuestos de marketing.
Menos recursos y mds necesidad de encontrar opciones para intentar conseguir
optimizaciones. La prioridad se centrard en la activacion del punto de venta y de la
distribucién con la potenciacién del producto en el lineal y las acciones promocionales.
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