PAIS: Espafia FRECUENCIA: Diario
PAGINAS: 28 0.J.D.: 84835

AREA: 207 CM2 - 20% SECCION: MARKETING

31/07/2014

Buenas

perspectivas
Advert-Ido

legan por fin algunas
buenas noticias al sec-
tor publicitario. Varios
estudios apuntan que
aumentard la inversion publicita-
ria por primera vez desde los co-
mienzos de la crisis. Otros indican
que las marcas blancas o de la dis-
tribucién frenan su crecimiento y
las marcas de los fabricantes, que
invierten mas en marketing y pu-
blicidad, pueden recuperar algo
del terreno perdido, o al menos
conservar el que todavia tienen.

Pocos se atreven a decir que esta-
mos ante un claro cambio de ten-
dencia, pero empieza a haber cierto
optimismo esperanzador. Segtin el
barémetro del Grupo Consultores y
la Asociacién Espafiola de Anuncian-
tes, el 24% de los anunciantes ha
aumentado su inversién en marke-
ting respecto al afio pasado, un 45%
la mantiene estable y el 70% afirma
que ha frenado la caida de su presu-
puesto de marketing. Y para el se-
gundo semestre de este ano prevén
unaumento del 1,7% de la inversién
en publicidad, después de tres afios
de descensos ininterrumpidos.

El mayor crecimiento de inver-
sién se dirige a los canales digitales,
donde las redes sociales, los busca-
dores y la publicidad para los telé-
fonos méviles siguen siendo una
relativa novedad, pero hay datos
positivos también parala television,
laradio, los eventos y el marketing
directo.

En lo que respecta a las ventas,
los datos de Kantar Worldpanel
indican que estdn bajando en lo
que se conoce como el Gran Con-
sumo (alimentacion, bebidas,
drogueria, perfumerfa y limpieza),
algo motivado sobre todo por el
descenso de la poblacién y el re-
torno de inmigrantes a sus paises
de origen. Pero el dato positivo es
que las marcas de los fabricantes
estdn ganando terreno a las de la
distribucién, y ademads se empieza
de nuevo a consumir mds fuera de
los hogares. «Se tomaba el café o la
cerveza en casa, y ahora se vuelve
a salir mds», sefiala Kantar.

Incluso las marcas blancas o de la
distribucién también le deben mu-
cho al marketing y la publicidad: se-
glin esta consultora, Lidl fue la cade-
na que mds ha crecido en el dltimo
ano y medio, sobre todo porque ha
mejorado suimagen de calidad, y ha
logrado asf atraer a mds comprado-
res. Algo tienen que ver seguramente
las campafias de Lidl con Sergio
Arola como prescriptor recomen-
dando sus «productos de calidad». Y
es que las marcas de la distribucién
también aprenden de las de toda la
vida: para ganar la confianza del
consumidor, el marketing y la publi-
cidad son herramientas claves.




