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ara una correcta inter-
P pretacién de las conclu-
siones que aqui se exponen,
hay que tener en cuenta no so-
lamente las limitaciones teéri-
cas del propio analisis DAFO,
sino el hecho de que en la me-
sa redonda estuvieran repre-
sentadas solo empresas de
cierta relevancia y tamafio del
sector, por lo que algunos de
los aspectos identificados en el
analisis DAFO podrian no co-
rresponder directa e inequivo-
camente al sector, sino a un
subsector particular; todo ello
a pesar del esfuerzo realizado
para obtener un analisis global
y de aplicacion sectorial.
De hecho, uno de los asisten-
tes realiz6 una clasificacion de
los competidores de este sec-
tor, distinguiendo entre:
A) Un gran nimero de peque-
fios competidores de tamafio
pequeino, que suponen una
cuota de mercado reducida,
inmersos en una situacion de
"indefinicién", ya que ofrecen
una diversidad de servicios

Las agencias deben potenciar la
‘vision empresarial’ de su empresa

El especialista de Altair Consultores, que dirigio la sesion DAFO sobre
el sector de la publicidad organizada por Economia 3, analiza en
este articulo los objetivos estratégicos que deben guiar las lineas de
actuacion de aquellas empresas que quieran destacar en el mercado
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o que suponen una cuota de
mercado elevada del sector,
que han apostado por la inno-
vacion, profesionalizacién de
la gestién y por los servicios
especializados.

Por otro lado, se trata de una
primera puesta en comun de
aspectos entre los asistentes;
al margen del desarrollo de un
proceso de reflexién estratégi-
ca maés profunda. A pesar de
ello, las conclusiones genéri-
cas pueden resultar de notable
interés.

Una vez finalizado el andlisis
DAFO, y aunque a priori pare-
cfa mostrar muchas més debi-
lidades y amenazas que forta-
lezas y oportunidades, los
asistentes quisieron poner de
manifiesto su confianza en las
buenas perspectivas para el
sector en los préximos anos.
En este sentido, los asistentes
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apuntaron una serie de con-
clusiones a modo de objetivos
estratégicos que deben guiar
las lineas de actuacion de los
préximos anos de aquellas
empresas del sector que quie-
ran destacar:

1. Clara apuesta por el "creci-
miento”, basado en un "servi-
cio integral” al cliente que re-
suelva todo tipo de necesida-
des de comunicacién de los
mismos.

2. Potenciar la "visién empre-
sarial" de la organizacién. El
tamano que estan alcanzando
diversas empresas del sector
obliga a, sin dejar de lado los
aspectos vinculados a la crea-
tividad, mejorar la gestién em-
presarial de las mismas.

Para conseguir este objetivo,
se deberan iniciar procesos de

reflexion estratégica (que mar-
quen el rumbo que debe se-
guir la empresa), asegurar que
se cuenta con la estructura or-
ganizativa adecuada para al-
canzar los objetivos estableci-
dos, vigilar la implantacién de
los objetivos estratégicos me-
diante los sistemas de infor-
macién (por ejemplo: control
presupuestario, cuadros de
mando, etc.).

3. Invertir en promocionar la
"excelencia’, ya que los pro-
yectos que realizan las agen-
cias de publicidad locales no
tienen nada que envidiar en
cuanto a calidad a los de agen-
cias de mas renombre. Sin em-
bargo, esta excelencia no se
traslada al mercado y a los
clientes.

Seguin los asistentes, no hay

ningin anunciante de la Co-
munidad Valenciana que no
pueda cubrir sus necesidades
con agencias locales; sin em-
bargo, falta el conocimiento
entre los anunciantes de que
las agencias locales son capa-
ces de abordar cualquier tipo
de proyecto.

4. Ampliar las fronteras de los
mercados locales actuales, pa-
sando a mercados nacionales
y, por qué no, a los mercados
internacionales.

5. Buscar sistemas de motiva-
cién yretencién de empleados
y colaboradores, ya que en el
pasado no han funcionado
bien los sistemas existentes, lo
que ha provocado que, tras un
periodo de formacién inicial,
una parte de los empleados de
una agencia se independicen,
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convirtiéndose en nuevos
competidores en el mercado.

6. Profundizar en vias para la
mejora de la "imagen" del sec-
tor, para lo cual se deberian
potenciar ciertas institucio-
nes, como la Asociacion de
Agencias de Publicidad que,
partiendo de su funcién "gre-
mial", aglutinarfa la realiza-
ci6n de acciones comunes en-
tre los asociados, como puede
ser la organizacién de eventos.
En este sentido, se insistié mu-
cho en la necesidad de esta-
blecer un "cédigo deontolégi-
co", que clarificase las reglas
del juego para competir en el
sector y que deberfa dar co-
bertura a temas como la regu-
lacién de los concursos priva-
dos (que, en palabras de uno
de los asistentes, "se estdn
convirtiendo en una lacra para
el sector"), para permitir el co-
nocimiento previo de los com-
petidores en el concurso, la fi-

vel de competencia en el sector.

Pepe Crespo, director de la agencia de comunicacion Crespogomar, ilustra en
la pizarra la estructura empresarial de las agencias de publicidad que operan
en el mercado valenciano. Una de las amenazas que apuntd el conjunto de in-
vitados es la falta de barreras de entrada al sector, provocando la indefinicion
de pequerias empresas que ofrecen diversidad de servicios que aumenta el ni-

jacién de limites en la cuantia
de los presupuestos, el esta-
blecimiento de un precio para
el "rechazo" de la propuesta.

7. Seguir aprovechando la
ventaja de la cercania y proxi-
midad al cliente como ventaja

competitiva en los clientes lo-
cales.

8. Establecer estructuras orga-
nizativas que permitan la flexi-
bilidad suficiente para poder
trabajar tanto con las grandes
cuentas como con los clientes
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de menor tamafo y presu-
puesto.

9. Necesidad de mejorar la ca-
lidad de la formacién reglada
que asegure la disponibilidad
de personal cualificado. Esta
formacién externa debe com-
plementarse internamente,
mediante el desarrollo de pla-
nes de formacién que garanti-
cen la mejora de las capacida-
des de los empleados/colabo-
radores.

10. Iniciar procesos de asocia-
cién, fusion, etc., entre diver-
sas agencias que permitan ad-
quirir tamafo y poder acceder
a anunciantes de mayor en-
vergadura.

11. Mejorar las relaciones con
los organismos ptblicos, orga-
nizaciones e instituciones lo-
cales para contratar con em-
presas de la Comunidad , ya
que parte de este tipo de con-
tratos acaban en manos ajenas
de fuera de la Comunidad.




