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“Son las propias marcas las

‘que hacen infiel al cliente”

C. FERRER / E. CASERO
Madrid. La marca Philips
ha hecho que la sencillez se
convierta en los 1ltimos
afios en sumaximo objetivo.
La ultima campana mun-
dial —Sense and Simplici-
ty— quiso transmitir a los
consumidores el compromi-
so de la compania por co-
mercializar productos tec-
nolégicamente sencillos que
mejorasen su vida. Una foér-
mula que parece funcionar
y que les sittia en Esparfia li-
deres en su segmento.

(Cudles son las principales
novedades en la comerciali-
zacion de los productos de
la division PAE?

El afio 2007 esta lleno de no-
vedades y lanzamientos pa-
ra esta division, basicamen-
te en tres areas de negocio:
cuidado personal, aparatos
de cocina y hogar y aparatos
para el cuidado de la salud.
Nos hemos apoyado tanto
en la investigacion realiza-
da en ailos anteriores como
en las necesidades del con-
sumidores. El cuidado per-
sonal es la categoria motor
en el mercado del pequeiio
electrodomeéstico, los estu-

dios realizados ad hoc de-
muestran que ha crecido
hasta un 20%.

<De qué medios o soportes
no pueden prescindir?

Intentamos que nuestras
campanas de comunicacion
sean lo mas consistentes y
coherentes posibles con res-
pecto al posicionamiento de
marca de la compafiia. En
los dltimos afios algunos
medios han evolucionado

Los medios no
convencionales
vy las relaciones
publicas son
ahora nuestro
objetivo

hacia considerables niveles
de saturacion y sus costes se
han visto incrementados.
Esta situacién hace que ten-
gamos que afinar y ser espe-
cialmente selectivos en el
diseno de las campafias, pa-
ra asegurarnos que nuestro

plan obtendra un retorno a
la inversién y que vamos a
llegar al target fijado. Los
medios no convencionales y
las relaciones piblicas son
ahora nuestro objetivo aun-
que si algo consideramos
importante es conseguir la
excelencia y visibilidad en
el punto de venta.

JQué grado de integracion
han tenido los medios liga-
dos a las nuevas tecnolo-
gias en su tarta de medios?
Cada vez es mas frecuente
que en nuestros planes de
medios se hagan inversio-
nes relacionadas con la co-
municacién online o con la
television digital terrestre.
Tanto un medio como el
otro tienen mucho que decir
de cara a un futuro pero ac-
tualmente no estan comple-
tamente desarrollados.

En un mercado como el que
ustedes trabajan, jes posi-
ble mantener al cliente du-
rante mucho tiempo?

Cuando hablamos de clien-
tes estamos teniendo en
cuenta al distribuidor y al
consumidor final. Este ulti-
mo se ha convertido en una

figura mas exigente y ha
provocado que el modelo
tradicional fabricante-dis-
tribuidor haya evoluciona-
do a una relacion de parte-
nariado. En Philips, nos he-
mos dado cuenta de la im-
portancia de ser fieles al po-
sicionamiento de marca y
de asegurar que lo estamos
reflejando en las interaccio-
nes con el consumidor.

“El cliente es infiel”, ien
Philips también lo piensan?
Son las marcas las que pro-
vocan la infidelidad de los
clientes, es decir, somos no-
sotros los que debemos estar
a la altura de un consumi-
dor cada vez mas exigente.
En Philips, sabemos que de-
bemos ofrecerle tecnologia
que no le complique la vida
sino que mas bien al contra-
rio, se la facilite.
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