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El reto de la crisis

tado por Aneimo (Asociacion de empresas

de Investigacion de Mercados y Opinion)
y Aedemo (Asociacion Espaiola de Estudios de
Mercado, Marketing y Opinion) en octubre del
afno pasado, los datos de 2011 componian una
fotografia poco halagiiena. La cifra neta de
negocio para el total del sector se estimaba en
505 millones de euros, con un descenso del
4,5% que truncaba las expectativas hacia la
estabilizacion que se habian levantado en
2010. Ademas, las perspectivas para el pasado
2012 mantenian este descenso en los resulta-
dos, debido sobre todo a una caida de la
demanda, aunque para este 2013 se esperaba
una mejora de la situacion, aunque fuese leve.
Pero, al menos por ahora, la sensacion en el
sector es bastante pesimista.

E n el ultimo informe sobre el sector presen-

Lluis Fatjé-Vilas, presidente de Aneimo, confesa-
ba en una entrevista que se publica en este mismo
numero de Investiga que “el mercado esta en cri-
sis”. Y explicaba que: “La realidad es muy cruda.
Llevamos una trayectoria negativa de cuatro afios
yay el afio pasado fue el peor. No tanto como el de
la inversion publicitaria, pero un descenso que ya
alcanzaba los dos digitos, lo que es realmente pre-
ocupante. En el descenso de mercado hay un des-
censo en valor y en volumen. Hay un descenso en
valor porque esa crisis hace que haya una lucha de

precios encarnizada, excesiva, porque se prima
muchas veces solo el precio, y eso tiene malas con-
secuencias. Hay otro descenso en volumen: se hace
menos investigacién que antes. Una de las causas
es que en este momento el mundo online permite
hacer investigacién aqui desde otros paises sin que
Espafna se entere. Sin duda, las reducciones en los
presupuestos de Marketing en todas las compafi-

Debemos adaptarnos
a la nueva situacion del
mercado no con recortes
sino con nuevas metodolo-
gias mas econémicas para
seguir siendo competitivos

as son muy importantes porque estan acusando un
descenso de consumo, la demanda ha aflojado, la
distribucién esta muy agresiva en precios y todo
esto repercute en una menor capacidad de inver-
sion. La investigacion normalmente anticipa las cri-
sis, por lo tanto, en el momento en que veamos
una recuperacién de la investigacién, empezare-
mos a ver los famosos brotes verdes”.

La situacion del sector de la investigacion de mercados
en nuestro pais es delicada. La crisis y la contencion de
costes que deben aplicar la mayoria de las empresas
estan haciendo mella en los proyectos que se encargan
y en las tarifas que se aplican. Cada vez se encar-
gan menos estudios, se internalizan mas estudios y se
pide a los institutos un mayor ajuste de precios.

Por su parte, José Carlos Gutiérrez Vigara,
presidente de Aedemo, afirmaba en noviembre
pasado en Investiga que el sector estaba “tocado,
pero no hundido”. Asi, opinaba que: “Légicamen-
te, la situacion estd afectando a nuestro sector,
como no podia ser de otra manera, pero sigue
habiendo un nimero muy importante de empre-
sas de investigaciéon que se mantienen con volu-
menes de negocio modestos”.

Aligual que Lluis Fatjo-Vilas, coincidia en que en
estos momentos “prevalece el interés de las
empresas por generar el maximo beneficio, lo que
implica reducir costes y eso afecta directamente a
servicios que no se consideran imprescindibles, eli-
minandolos o presionando para conseguir una
rebaja de los costes significativa”. Pese a ello, ase-
guraba que desde su asociacion estan convenci-
dos de que “ante un mercado cada vez mas com-
plejo y dificil, el cliente necesita mas informacion,
pero también dispone de menos recursos para
pagarla lo que le lleva a exigir un menor coste,
que, a su vez, puede incidir en la calidad del servi-
cio, pero en muchas ocasiones esto se ve mitiga-
do por la profesionalidad y responsabilidad de los
profesionales”.

En este sentido, desde las empresas clientes se
reconoce el esfuerzo de los institutos por adaptar-
se a un momento econdmico incierto que afecta a
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todos. Gregorio Molero, responsable de Marketing
Estratégico de SEUR, afirma que: “Los institutos de
investigacion son conscientes de la situacion actual
del sector y de la velocidad con la que el mercado
cambia, y se estan adaptando a las necesidades que
requieren empresas con herramientas mas agiles y
con un coste menor”. Y Lina Piedrahita, responsa-
ble de Consumer and Market Insight de Unilever
Espaia, considera que: “Igual que nosotros des-
arrollamos y adaptamos continuamente nuestros
productos a lo que demanda el consumidor, los ins-
titutos estan haciendo una labor paralela en el sen-
tido de entender las necesidades que van surgiendo
en las empresas para dar respuesta a sus nuevas
demandas de forma rapida y con una buena relacion
calidad-precio”.

La situacién, como vemos, estd afectando a todos
los proveedores del sector, aunque en grado diver-
so. Asi, Rosa Pascual, managing director de la Divi-
sion Consumer Experiences de GfK en Espafia, nos
contaba que: “Esta extensa crisis, que se inicia para
nuestro sector desde el 2008, ha tenido importan-
tes repercusiones en la mayor parte de los ambitos
de actuacion: la relacién con las empresas clientes,
los servicios ofertados, los procesos de trabajo inter-
nos, las metodologias utilizadas en la recogida de
informacion y de analisis... El balance de estos ya
seis anos de crisis es para nuestra empresa positivo:
ha habido afios muy buenos en sus resultados y
anos en que se ha sufrido algo mas. Desde el inicio
de la crisis tomamos decisiones que nos han ayuda-
do a hacerle frente”. E Irene Canales, consejera
delegada de Random, asegura que: “Esta crisis eco-
ndmica esta siendo un reto para cada compania. Pri-
mero, por su dureza y, segundo, por su prolonga-
cion excesiva en el tiempo. En Random estamos
sufriendo un descenso del volumen de negocio y
para las empresas medianas y pequefas esta situa-
cion se esta volviendo muy critica. La continua pér-
dida de puestos de empleo en el sector nos preocu-
pa mucho dado que es un sector de servicios, por lo
gue con la salida de muchos profesionales podemos
estar perdiendo el auténtico valor de la investiga-
cién. Otro punto importante que nos afecta es la
tendencia peligrosa de las empresas de investiga-
cién de mercados a sostenerse basandose en politi-
cas de precios. Debemos adaptarnos a la nueva
situacion del mercado no con recortes sino con nue-
vas metodologias mas econdmicas para seguir sien-
do competitivos”.

En este sentido, Canales reconoce que “como es
l6gico, muchas de las empresas de investigacion de
mercados se han visto obligadas a ajustar al maximo
sus presupuestos, lo que les ha llevado a tener que
prescindir de recursos. Pero ojo, no se pueden reducir
costes por debajo de unos limites, ya que puede ocu-
rrir gue no puedas dar servicio a tus clientes con la
calidad exigida. Cuando en una empresa hay reduc-
cion de costes, las partidas de las que primero se pres-
cinden son aquellas que no generan ingresos a corto
plazo, como es el caso de la investigacion de merca-
dos. No hay que mirar tan a corto plazo, sino mas bien
a medio para tener estrategias mas soélidas en las com-
pafifas y poder desarrollar planes de accion; para eso,
precisamente, estd la investigacion”.

Javier Resureccion, managing director de la Divi-
sion Consumer Experiences de GfK en Espafa, tiene
Su propia opinién sobre el descenso de la calidad de
los proyectos. “Entiendo que todas las empresas han
visto reducido sus presupuestos de investigacion,
pero no sus necesidades de informacion y han teni-
do que manejar esta compleja situacion con diferen-
tes estrategias: han diferenciado la importancia de
los diferentes proyectos de investigacion. Para los
proyectos importantes y en decisiones de alto riesgo
eligen a proveedores que ofrecen confianza y segu-
ridad y entre éstos es evidente que el precio es una
variable clave. En este tipo de investigacion, muy

probablemente el cliente no aprecia una reduccion
de calidad. El problema se traslada a las empresas de
investigacion que han vendido a un precio insoste-
nible y que afectara a su cuenta de resultados”. Por
otro lado, considera que “otra cuestion es la de
aquellos estudios prospectivos para la toma de deci-
siones de segundo nivel de importancia. El uso de
herramientas de investigacién online de 'haztelo tu
mismo’ también tiene su importancia. Puede que en
este tipo de investigacion si que esté sufriendo en el
criterio de representatividad y de rigor en la selec-
cion de la muestra. Estas técnicas de investigacion se
estan utilizando como técnicas exploratorias, que

Aedemo y Aneimo son las dos asociaciones mas repre-
sentativas del sector de la investigacion de mercados en
nuestro pais. Ambas intentan defender los intereses tan-
to de las empresas como de los profesionales en un mer-
cado convulso y en evolucién. Aungue su trabajo es
apreciado por todos los actores del sector, no dejan de
ver gue tiene asignaturas pendientes. Asi, Irene Canales,
consejera delegada de Random, expone que “las aso-
ciaciones también estan expuestas a la mala situacion
actual y la crisis les esta afectando. Tanto las asociacio-
nes de profesionales como las de empresas deberian
jugar un papel méas proactivo hacia los clientes de inves-
tigacién, como puede ser defendiendo el valor de la
investigacion y de los investigadores. Los usuarios pro-
bablemente concederian mayor autoridad a los mensa-
jes recibidos desde entidades como las asociaciones”.
Por su parte, Javier Resureccion, managing director de
la Division Consumer Experiences de GfK en Espafia,
explica que: “Tanto Aneimo como Aedemo en estos

antes se realizaban con investigacién de mercados y
muestreos aleatorios, pero si de ellas se deriva algu-
na decision importante, inversiéon o toma de decisio-
nes empresariales estratégicas, se tiende a confirmar
con técnicas de investigacion de mayor rigor”. Ade-
mas, cree que “en este aspecto también interviene
la cantidad de informacién disponible actualmente
en internet con diferente grado de fiabilidad. Indu-
dablemente es una fuente de gran importancia que
debe integrarse con otras representativas de cuanti-

ficacion y control. No son alternativas como pudiera
pensarse sino complementarias, que enriquecen y
nos acercan a perspectivas diferentes”.

Esta guerra de precios también es observada con
preocupacion desde Aneimo. Su presidente explica
gue "hay situaciones en el mercado en las que no es
facil explicar cbmo con esos recursos se puede hacer
una determinada investigacién y eso es un elemen-
to de preocupacion”. Para Lluis Fatjo-Vilas se puede
entender que empresas que estan muy mal en un
momento determinado puedan estar en un presu-

momentos estan haciendo una revision estratégica para
aportar valor a los socios y, en definitiva, al sector,
teniendo en cuenta que esta crisis y todos los cambios,
sobretodo tecnoldgicos, que estamos sufriendo afectan
directamente a la investigacion de mercados”. A pesar
de ello, cree que: “La asignatura pendiente de ambas
asociaciones como defensoras de sus miembros, desde
nuestro punto vista, se concentrarian en tres aspectos:
el primero seria tener la maxima representatividad del
sector, cuanto mas representado esté el sector en ellas
mas fuerza tendran ambas. En definitiva, se trata de
aumentar el nimero de socios e incorporar a los nuevos
actores del mercado. El segundo serfa tener realmente
fuerza para representar y promover los intereses del sec-
tor frente a las Administraciones publicas y estamentos
necesarios. Por Ultimo, el tercer punto es adaptarse a las
nuevas realidades de este sector y a los cambios que esta
sufriendo tanto por la crisis econémica como por la
revolucién que esta significando la tecnologia”.

puesto tremendamente ajustado que les permita
justificar pagar algo de estructura y eso es lo que lle-
va a estas situaciones. “Pero esto, cuando se prolon-
ga, sobre todo con una crisis que empezd en 2008,
no se aguanta. Es una situacién de dificil gestion,
porque en definitiva, la pregunta es: ;cdmo gestio-
no mis capacidades y mis recursos y, sobre todo,
como retengo mi talento humano?”.

En cambio, Cristina Arias, jefa de Andlisis de Mer-
cados de Sanofi, considera que esta rebaja de cali-



repor ok_report 27/06/13 17:07 Péagina 28

situacion del sector |

dad de los proyectos debido al ajuste de costes no
se esta produciendo. “La crisis, y sus efectos sobre
medios tanto técnicos como humanos, repercute

En abril del pasado ano, Empirica, un instituto de
investigacion espafol, presentd un estudio sobre
“Demandas profesionales en la investigacion de
mercados en Espana”. Sus principales conclusio-
nes fueron:

e L a percepcién general de la investigacion de
mercados en Espafia se ve reflejada en la valora-
cion global promedio de 6,7 sobre 10. Los aspec-
tos que mas gustan de la profesién son la varie-
dad de estudios y sectores, el aprendizaje,
principalmente el que permite conocer mejor a
las personas, y la posibilidad de dar soluciones y
respuestas que permitan resolver o mejorar
situaciones.

e El estudio también destaca que la presién
sobre los plazos de entrega y los precios, la
burocracia y la percepcién de pertenecer a un
sector poco valorado son los aspectos que los
profesionales perciben como mas negativos.

e Mas del 60% de los encuestados valora
positivamente la calidad, el respeto por los
cédigos de ética y conducta y la profesionali-
dad del sector. Sin embargo, emerge cierta
preocupacion por el reconocimiento del sector,
ya que Unicamente un 32% cree que es un sec-
tor de prestigio.

e Las metodologias o técnicas mas aplicadas
son aquellas utilizadas para el anélisis de la ima-
gen y posicionamiento, asi como en estudios de
satisfaccion. Dentro de las técnicas de recogida
de datos cuantitativas destaca la utilizacién de
las encuestas telefonicas, las técnicas que se rea-
lizan a través de medios online y las personalesy,
respecto a las técnicas cualitativas, los grupos de
discusion y las entrevistas en profundidad. Estos
datos varian si se analizan para cada uno de los
perfiles profesionales.

en muchas actividades, pero al final son las perso-
nas las que dan la calidad y el nivel a los trabajos,
sobre todo si, como ocurre en nuestro campo, no
dependemos de infraestructuras que requieran un
alto coste en su adquisicion o mantenimiento. Sin
duda se hacen menos estudios, pero éstos se
seleccionan mucho masy por ello su calidad y rele-
vancia es mayor”.

Todas las empresas han
visto reducido sus presu-
puestos de investigacion,

pero no sus necesidades de

informacion por lo que han

diferenciado la importancia
de los proyectos

Arias asegura que: "El sector es consciente de las
dificultades que atravesamos, pero esta sabiendo
poner los medios, la energia y el entusiasmo para
vencer las dificultades. Cuando lleguen de nuevo
épocas mejores, habremos aprendido para el futu-
ro el ejercicio de adaptacion que estamos practi-
cando ahora”. De todas maneras, es consciente de
que la investigacion de mercados necesita “una
mayor visibilidad, tanto a nivel interno dentro del
mundo empresarial, como de cara al publico en
general”. Explica que: “Nos vamos a mover, cada
vez mas, en una sociedad que necesitard tomar
decisiones basadas en evidencias y éstas se obtie-
nen mediante analisis de datos reales, todo lo
demas es especulacién, que sin duda también tie-
ne un valor, pero complementario. Las empresas y
la sociedad en general tienen que saber la impor-
tancia del andlisis de datos vy, los que trabajamos
en este medio, tenemos la obligacion de explicar
esta metodologia desde la recogida de datos, el
analisis de los mismos y, por ultimo, la interpreta-
cion de los resultados”.

Irene Canales, de Random, también comparte
esta opinion sobre la necesidad de poner en valor
el trabajo de los profesionales de este sector. “Las
constantes bajadas de precios, resultado de las
exigencias de los clientes, estan haciendo que el
valor de la investigacién caiga. Nuestros clientes
deben ser conscientes del valor que tiene la inves-
tigacion para su compaiia, y entender que la baja-
da de presupuestos tiene un limite si quieren obte-
ner unos resultados de calidad que les permitan
tomar decisiones soélidas. Desde nuestro sector,
deberiamos advertir a los clientes cuando sigan
pidiendo reducciones en los precios. Al fin y al
cabo, lo que se podria estar reduciendo son los
niveles de calidad y rigor de la investigacion.
Deben ser conscientes de lo que renuncian”.

Ante este panorama incierto los retos que se le
plantean al sector son muchos, pero podrian con-
cretarse en dos palabras: resistir y adaptarse. Para
el presidente de Aedemo, el sector tiene en estos
momentos como reto salir de la crisis. “Resistir,
pese a la bajada del volumen de negocio y la
reduccion de los margenes. Adaptarse a un entor-
no en el que la generacién de informacién y datos
se han multiplicado de forma sorprendente. Hacer
frente a la 'nueva competencia’ que suponen
otras fuentes de informacién o las mismas empre-
sas que trabajan sus bases de datos. Y continuar
dotando de valor y prestigio a una labor que, por
ignorancia, se critica en no pocas ocasiones”.

Y para Rosa Pascual, de GfK, dado que la crisis
acelera los cambios, la investigacion de mercados
no volverd a ser la misma. “Comprender bien las
nuevas necesidades de los clientes, comprender
bien los cambios tecnolégicos y en los sistemas de
informacion disponibles e integrar esos procesos
de cambio, es la condicion para salir exitosos de la
situacion actual”.

Cuando después del verano Aedemo y Aneimo
presenten su informe sobre la situacion del sector
comprobaremos hasta qué punto se estan asu-
miendo estos retos y qué esfuerzos deberan
hacerse todavia M

redaccion@custommedia.es




