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LA PUBLICIDAD Y SUS ESTRATEGAS

CLEMENTE FERRER ROSELLO / ELENA CASERO DIAZ-CAND

Reyes Justrib6, Marketing Manager de Nokia Espaiia

ven aprecia, valora y vive la marca

~ “Los joévenes son un piblico

estratégico para las marcas”

6mo perciben los consumidores
espafioles la marca Nokia?

— En Espaiia, la preferencia de la
marca Nokia entre los consumido-
res adultos estd en el 53%. Significa que una de
cada dos personas prefiere Nokia, dato aiin més
importante si se compara con el resto de com-
petidores, ya que el siguiente en el es-

La industria publicitaria
tiene ahora el reto de
sacar el maximo partido a
la comunicacion comercial
a fravés del movil. A ello
ayudara la generalizacion
de la television a traves
de estos soportes que,

B Segin su experiencia, jcudl es la forma
mis eficaz de alcanzar al consumidor fi-
nal? ;Hay una férmula magistral?
— Nos encantaria tener la férmula magistral
que nos permitiera diferenciarnos atin mis de
los competidores. La clave para que ¢l consu-
midor acepte y valore la comunicacidén de las
marcas estd en conocerlo mucho, en

calafén estd en el 10%. Encre los j6-
venes, un piiblico estratégico para to-
das las marcas —mds atin si hablamos
de relefonia—, estamos en el 63% y el
mds cercano de los competidores en-
tre el 9% y el 10%. El segmento jo-

Nokia de una manera muy especial.
B ;Qué valoracion hace de la evo-
lucién de su marca en estos dlti-
maos anos?

— Muy positiva. Somos la sexta marca
en valor del mundo, segiin el estudio
Interbrand, y la primera marca euro-
pea que aparece en el rinking. En Es-
pana la evolucién también ha sido
muy positiva. Cuando me incorporé a
Nokia en 2004 estdbamos ligeramen-
te por encima del 40% en preferencia
de marca y apenas 3 afios después he-
mos subido méds de 10 puntos. Por los produe-
tos que tenemos, por la comunicacién que ha-
cemos y por el esfuerzo de todo el equipo, la
evolucidn es, sin duda, muy positiva.

B Dicen que la nueva publicidad no traba-

| jard por repeticion, sino que creard nuevas experien-

cias. ;Como se adapta Nokia al consumidor actual?

— Somos pioneros en experiencias. La gama Nseries lo de-
muestra, al tener una enorme cantidad de caracteristicas que
realmente se disfruran cuando se prueban, cuando se expe-
rimenta con ellas. Para Nokia, la experiencia es clave y, por
es0, la potenciamos en todos los aspectos: en el punro de ven-
ta, a través de nuestra presencia en la Red o en el mirketing
de guerrilla que realizamos, Por tanto, no s6lo estoy de acuer-
do con esta premisa, sino que en Nokia hemos iniciado es-
te camino hace ya algiin tiempo.

mas que nunca, tienen el
reto de entrometerse lo
menos posible en la vida

de un nuevo consumidor.

saber cudles son sus necesidades y de-
mandas, sus gustos presentes y las
tendencias de fururo. Sélo asf se con-
sigue que el consumidor tenga una re-
lacién plena con la marca y, por tan-
to, la comunicacién resulea no sélo
eficaz, sino necesaria.

En Nokia hemos realizado una seg-
mentacién de consumidor basada en
millones de entrevistas a clientes de
todo el mundo con la que trabajamos
desde 2005, Esta segmenracién, no
s6lo es fundamental para los planes
de mirketing, sino que es la base pa-
ra ¢l desarrollo de rodos y cada uno
de los nuevos productos que lanza- |
mos al mercado, de la seleccién de
aplicaciones y servicios que se incor-
poran a nuestros méviles.

B ;Cuidl cree que es el principal
motivo por el que hemos llegado a ser tan
dependientes del teléfono mévil?

— El teléfono mévil facilica la vida, funda-
mentalmente porque nos permite estar conec-
tados en cualquier momento. Con él, no de-
pendemos de estar en un sitio determinado para comuni-
carnos. Desde el punto de vista profesional también facilica
mucho el trabajo. Son tantos los beneficios personales y pro-
fesionales que nos aporta que claramente lo hemos incorpo-
rado de pleno a nuestra vida diaria.

B ;Qué esta atin por explotar? ;Hasta dénde se llegard
en la evolucién del mévil?

— En Nokia contamos con mds de 21.000 empleados traba-
jando en 1+D que nos ofrecen un enorme potencial. Tanto
la movilidad como los servicios asociados a ella serin, cada
vez mis, un hecho. El
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