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1.1 Metodologia — Perfil de los participantes =[DC
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Otros (16.7%)

» 91 empresas tecnoldgicas ubicadas

Product Manager en Espaﬁa

(3,3%) .
Drectorde 5 Mas del 80% de los participantes eran

Marketing (45,0%) )
directores o responsables de
marketing tecnologico

» Un interesante mix de subsidiarias y

Responsable de ~ ..
Marketing empresas espanolas participaron en
(Marketing el estudio
Manager) (35,0%)
Total = 91 oo o | -
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mundial
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1.2 Metodologia — Perfil empresas participantes =I]DC
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Mas de 500ME » Alta diversidad en el tamafio de las
(13.0%) ME“E‘EW empresas tecnoldgicas participantes

De 100ME a

> En conjunto, las empresas
S00ME (10,9%)

participantes facturaron mas de
9,000M€

> Encuestas online realizadas entre

De 50ME a 100ME Junio y Septiembre de 2008

(19,6%)

De 10 a 50ME
(34,8%)

Total = 91

Alta representatividad de la muestra tanto por numero de participantes, como por su
diversidad en tamafio, como por la representatividad de la facturacion en relacion al
mercado total espafnol y la responsabilidad de los cargos de los participantes
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2.1 Perspectivas Negocio — Previsiones 2008 =310®
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Significativamente
Mmayor que esla
prevision de
crecimiento
(>10%)

48%

Significativamente
menor que esta
prevision de
crecimiento (<3%)

En tormno a esta
prevision de 38%
crecimiento
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Se sugeria una cifra de cierre del
6,1% para el mercado Tl en
Espafna en 2008

Mayor optimismo en casi la mitad
de los participantes 48%

Alineamiento en un 38%

Pesimismo en tan solo un 14%
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2.2 Perspectivas Negocio —Segmentos
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Integracisn
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InfraesTucturas
(=W}
SWde

Infraestructura
Hzrr Desarrollo
(W)
Mantenimiento

12,9

5.8

Gran empresa Mediana Pequena Gran Consumo
(Mas de 1000 empresa (Mas empresa
empleados) de 200 (Menos de 200
empleados) empleados)
I B I AETIC

Fuertes objetivos de
crecimiento en SW seguido
de Servicios

La grande y la mediana
siguen concentrando las
expectativas

La pequefia empresa, la
gran promesa sigue sin
presentar fuertes
expectativas
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2.3 Perspectivas Negocio —Segmentos y Canales=IDC
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3.1 Presupuesto Mkt — Previsiones
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Mas de 10ME

10 8%
(10.8%) Menos de 100 K€ >

(27,0%:)

De 1ME a 10ME
(16,2%)

De SO0KE 3 1ME

Decrecera (5,4%)

Fuerte correlacion del
presupuesto de marketing
con los ingresos

Las grandes empresas
concentran entre un 3%y
el 5% de su facturacion, las

(13,5%)
~——— De 100 KE a 500 pequenas entre el 1% v el ot (04 6%)
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3.2 Presupuesto Mkt — Previsiones Segmentos =IDC
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3.3 Presupuesto Mkt — Segmentos y Canales
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El sector minorista se
diferencia claramente del
resto

Los canales que
concentran mayor
expectativa de venta son
también los que
concentran mayor

. Tye
T\ 7al del Vol s
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Esto no sucede en el canal
minorista que apenas
recibe crecimiento del
presupuesto
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4.1 Estrategias de Mkt — Objetivos y Actitudes  =IDC
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P: Clasifique de 1 a 3 la importancia de las siguientes actividades de marketing durante el afio
2007 para su empresa, siendo 1 poco importante y 5 muy importanfe. > Le ad G ener atl on y Ia

comunicacion/notoriedad son los
objetivos mas importantes

Generacion oportunidades ventas

Comunicacién posicionamiento

» Se produce una bimodal entre
empresas muy agresivas Yy muy
Alineamiento con comercial adversas al riesgo

Notoriedad marca

Medicién retorno en marketing > ESpaﬁa mi adversa al riesgo

Innovacion en la empresa

Control gasto de marketing Altamente adversa

Agresiva (10,8%) {C;L';ifggm}
(8,1%)

Reorganizar marketing
Cuadro de mando marketing

Desarrollo personal de marketing

Adversa al nesgo

1 2 3 4 5
(Valoracion media del 1 al 5) (37.8%)
Optimista (43,2%)
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4.2 Estrategias de Mkt — Distribucion presupuesto=IDC
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] Otros
Herramientas de (1.1%)

Ventas (4,7%)
l

Analisis de Relacion con
Mercado (3,2%)
— prensay
publicidad (16,5%)
Marketing on-line
e interactivo
(14,5%)

Materiales de
Marketing (9,4%)

Web (12,6%)

Relaciones
Piblicas (12,7%)

Relaciones con
Analistas (3,3%)

||_ Markcting Dirccto
(13,4%)

Eventos (26,9%)

IFlaetic

Eventos, prensa, marketing
online, marketing directo y RRPP
son las grandes partidas

El marketing online gana
importancia

El analisis de mercado gana en
Importancia pero a gran distancia
de otros paises
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4.3 Estrategias de Mkt — Publicidad y M.Directo =I1DC

Analyze the Future

Otros (9.3%) » Los Medios Audiovisuales y on

line ya son casi tan importantes

Matenales

Patrocini . -
conparatives impresos (35,7%) como los Materiales Impresos
(22,0%) . : :

» El marketing directo sigue
concentrado su inversion en dos
partidas: Mailing y Telemarketing.

. Otros (11,1%)
Medios
audiovisuzles y on
line (32,0%)
Mailing (50,7%)
Telemarketing
138,2%)
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4.4 Estrategias de Mkt — Eventos y M.Online
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Otros (10,5%)

Evenios propios

(35,8%)
Faerias (20,9%)
Eventos on-ling
partners (3,0%)
Eventos on-line
extermos clientes
(2,7%) - Eventos externos
Eventos ondine ! (12,1%]

/ Eventos para
clientes (4,9%)  pariners (9,2%)
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» Los eventos propios y la presencia en
ferias equivalen a mas del 50%

» Eventos externos y los eventos para
partners les siguen en importancia.

» Eventos online aumentan su
Importancia alineado con las acciones

online Oplimugacion de
motores de
Otros (26,7%) Usqueda (SEOQ)

(19,0%)

Publicidad'Patroci
nin de hanners
(16,8%)
Email Webcasts/podcast
marketing/Accione s (10,7%)

5 on line (26,8%)
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5 Conclusiones =[DC
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»  El andlisis nos ha proporcionado indicaciones sobre una posible dicotomia en las
estrategias de marketing de las empresas tecnoldgicas que operan en Espafa. Los
gue son agresivos buscando ganar cuota y los defensivos

»  Enlos primeros, es importante "acertar" con garantias en las acciones de
marketing, y para ello, la inteligencia y el entendimiento del mercado resultan
criticos.

» Paralos segundos, la receta es muy similar, anadiendo la gestion de las
expectativas con una reduccion de los presupuestos de marketing.

» No solo se trata de alinear marketing con ventas, sino de tomar iniciativas claras en
estos ambitos (Ej marketing estratégico y las go-to-market strategies de ventas)

»  Demostrar la efectividad e inteligencia de las inversiones a realizar. Todos los CEOs
aplaudiran cualquier iniciativa de reduccion en vez de ampliacion de presupuestos
cuando no haya una estrategia clara. La cosa cambia fundamentalmente cuando
estas inversiones estan dotadas de fuerte inteligencia y analisis alineada con la
estrategia de negocio de la compaiiia

»  Es impotante definir los retornos esperados a través de objetivos medibles, y
establecer un analisis de todas las acciones llevadas a cabo
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