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valor anadido y sectores desconocido
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necesidades de diversificar la

el peso especifico del libro supera la estra-
tegia y la creatividad, nos da un punto
diferenciador”.

Otro de los aspectos de los que se encuen-
tran mas orgullosos es que una gran parte
del equipo lleva més de diez afios en la
compaifiia “y eso para nosotros es muy
importante, porque se produce una reno-
vacion, sobre todo de direccién general
pero con los pilares bésicos intactos”, afir-
ma Canal.

Con el nuevo curso, la agencia lanzard una
campaifia de comunicacién para apoyar el
libro y renovard todos sus elementos de
contacto como la web, el newsletter.... “Es
una campana basada en la experiencia.
Los clientes quieren ver casos en diferen-
tes canales, sectores y disciplinas porque
aporta tranquilidad y confianza.
Actualmente hay agencias muy recientes y

comunicacion’

Portada del libro editado por la agencia que
recoge sus campanas de los ultimos dieciseis afios.

es complicado poner en sus manos presu-
puestos vitales para las ventas”, incide
Canal.

“Lo que tenemos bastante claro es que hay
sectores en los que existe muy poco valor
anadido. Asimismo, detectamos sectores
desconocidos, profesionales e industriales
donde hay necesidades de diversificar la
comunicacién. Hay sectores que necesitan
de disciplinas muy especificas como reloje-
ria o textil que tienen bajadas del 25% por
la crisis y por haber realizado un tipo de
inversion en comunicacién muy convencio-
nal, Estos productos habian tenido un cre-
cimiento bestial pero muy hueco”, relata
Canal y apunta que va a haber marcas que
tendran que cambiar sus productos como
es el caso de alimentacién “donde la inno-
vacion es fundamental para enfrentarse a
la marca blanea”.



