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Metodologia | Ficha Técnica

Datos en valores absolutos
* Universo
Maximos responsables de compafiias anunciantes espafolas, usuarias e inversoras en el ambito nacional de servicios profesionales de
comunicacion.

Para la parte general de tendencias, todas las empresas analizadas tuvieron que haber declarado una inversion para el afio 2012 igual o superior
a 800.000 € segun datos del Ranking de empresas Infoadex 2012.

* Muestra
1.464* entrevistas, desglosadas en dos tipos de muestras: empresas anunciantes (o clientes) y profesionales de agencias:

Muestra Anunciantes 2012 2010 2008 « Método de seleccién
Agencias Creativas** 475 408 571 No aleatorio a partir de bases de datos propiedad de Grupo
Agencias de Medios 381 352 349 Consultores.
Bases: 856 760 920 « Tipo de cuestionario

Semi-estructurado (preguntas cerradas, semiabiertas y abiertas) con
Muestra Profesionales 2012 2010 2008 una duracion media de 60 minutos.
Agencias Creativas 395 150 100 . .

_ _ » Tipo de entrevista

Agencias de Medios 168 100 50 Cuantitativa, personal en el puesto del entrevistado (muestra de
Medios Especializados 20 20 - agencias), on-line auto administrado (profesionales de agencias) y
Medios de Comunicacion 25 25 50 telefénica (muestra de periodistas y directores comerciales de los
Bases: 608 295 200 medios).

e Fechas de trabajo de campo
Total Muestras 1.464 1.055 1.120 Del 21 de marzo al 31 de+jzulio de 2012

*Error muestral: n= 1.464 =+2,86. Si p=0g=0.5 para un nivel de significacion del 0,5%

** |ncluye Agencias de: Publicidad, Servicios de Marketing y Digitales.
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344 Empresas entrevistadas | 41,5% de empresas autorizan figurar como
participantes
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Perfil de la muestra | Anunciantes entrevistados (evolucién 2008-2012)

Datos en %

Azul ; Rojo: Diferencias positivas / negativas significativas al 95% de nivel de significacién 2012 vs. Base: 344 empresas que trabajan con agencias
2010
SECTOR 2012 2010 2008 SECTOR (continuacion) 2012 2010 2008
Director General / Presidente 4,7 GRAN CONSUMO 324 245 215 Construccion 1,7 1,2 2,8
Director Marketing 34,5 39,7 32,4 Alimentacién 12,6 10,3 7,5 Cultura, Ensefianza, Medios 55 11,0 11,6
Jefe de Marketing / Publicidad 20,4 18,1 18,7 Bebidas 9,9 5,9 6,1 Loterias y Apuestas 1,1 1,2 0,5
Group / Brand Manager 14,1 8,3 12,8 Belleza, Perfumeria e Higiene 3,8 3,9 2,8 SOC. Y DIVULGACION 8,0 10,5 9,8
Director Servicios de Marketing 3,8 1,2 1,1 Limpieza 0,4 1,2 1,3 Empresa Publica 4.0 6,9 4.8
Director de Publicidad 5,9 8,1 6,3 Tabacos 0,6 0,7 1,1 Asociaciones, ONG 4.0 3,7 49
Director de Comunicacion 93 108 103 Salud, Farmaciay 51 25 28
Director de Medios 0,6 0,7 1,1 parafarmacia ’ ’ ‘ TIPO DE EMPRESA 2012 2010 2008
Director on-line / Digital 46 3 B C:’;‘itJMEl:CLtij:nf:sicos 139: 147’22 250;93 Multinacional espafiola 196 16,9 34,0
Otros cargos 3.2 6.6 15.7 AUtgomZCién 5’9 4'4 6’6 Multinacional extranjera 40,8 44,1 32,0
’ ’ ’ Nacional 299 26,5 25,1
FUNCIONES 2012 2010 200 Industrial L1 0.2 08 Administracion / Empresa Pablica 5,7 8,9 57
Maximo responsable (Marketing) 47,8 556 37,3 Objetos Personales 2,5 2,5 1,5
Responsable del area: 13,5 28,2 31,1 Textil y Vestimenta 1,9 1,5 1,7 ZONA GEOGRAFICA 2012 2010 2008
» Medios convencionales (ATL) 9,5 - - Deportes y Tiempo Libre 3,8 3,9 3,4 Madrid 62,1 66,6 67,9
* MD-MR-Promocional (BTL) 0,6 -- - Equipos oficina e Informética 0,2 0,5 0,5 Barcelona 22,1 20,6 20,6
« Servicio Digital 2,5 -- -- SERVICIOS 40,4 47,8 48,2 Resto 158 12,7 11,4
« Medios 0,8 -- -- Finanzas y Seguros 12,8 12,5 14,4 Bases: 475 408 571
Mando intermedio 38,7 16,2 30,5 Telecomunicaciones 51 54 6,5
ANTIGUEDAD (media afios) 2012 2010 2008 Servicios Publicos y Privados 21 37 25
En el puesto 607 628 556 Trans, Viajes y Turismo 51 3,9 6,1
En la empresa 817 734 6.95 Distribucion y Restauracion 4,8 6,9 2,3

— Energia 2,3 2,0 3,0
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Nuevo en 2012

Perfil de la muestra | Forma de trabajar con las agencias

Datos en %

Tipo de servicios que prestan las
agencias integradas
Base: 222 empresas piden integracion

¢, Como trabaja con sus agencias? —>

Publicidad |95.0

B A mis agencias les .
pido cierta integracion

Digital | 788

m Trabajo con

especialistaspara Marketing Promocional _ 57.7

cada disciplina
Trabajo con ambos

. . —_— Marketing Direct
tipos de agencias areeting orect | 5.0
e vecios | N = 5

Ns/Ne | 0.5 Media menciones : 3,42

* EI 39% de los anunciantes trabajan con agencias integradas. Y un 26% trabaja con agencias integradas y especialistas al mismo tiempo.

Base: 344 empresas que trabajan con agencias

| Ghueg
CONSULTORES agencyScope 12



Indice de Contenidos | agencyScope 2012

7~ Segunda Parte: Agencias Creativas h
» Seleccion de agencias

« Dinamicas en la relacion anunciante-agericia

. Satisfaccion y cambio de agencia )
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Agencias Creativas | Mas de 100 agencias analizadas
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Seleccion de Agencias Creativas | Caracteristicas de la agencia ideal
Datos en %

Agencias de Publicidad

Creatividad/ Originalidad / Innovacion | | 48,5
Conocery entender el mercado, sector, empresa | 443
Buen servicio/ Atencion al cliente 36,2
Estrategia / Planteamiento estrategico 26,5
Proactividad/ Iniciativa/ Involucracion/ Partners 259

Integracion (360°)

Rapidez / Agilidad / Timings

Buena relacion calidad/precio
Profesionalidad/ Equipo humano

Eficacia/ Consecucion resultados y objetivos
Existencia departamentos especializados

Buena planificacion de costes/ Transparencia

Otros
Ninguno | 0,3
Ns/Nc 0.6

Media de menciones : 2,71

Base: 309 profesionales que trabajan con agencias de publicidad
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Datos en %

Seleccion de Agencias Creativas | Caracteristicas de la agencia ideal

Agencias Digitales

Dominio nuevas tecnologias (estar al dia) 424

Creatividad/ Originalidad / Innovacion 351

Conocimiento mercado, sector, empresa

Buen servicio/ Atencion al cliente
Integracion

Rapidez / Agilidad / Timings

Eficacia/ Consecucion resultados y objetivos
Estrategia

Proactividad

Costes ajustados / Buena relacion calidad/precio
Profesionalidad/ Equipo humano

Agencia especialista

Otros

Ninguno

Ns/Nc

Media de menciones : 2,52

Base: 245 profesionales que trabajan con agencias digitales entrevistados
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Seleccion de Agencias Creativas | Criterios de seleccién de agencia

Datos en %. Top Determinante e Importante

Promedio
(1-4 puntos)

Su creatividad 79.7 16,5 3,80
Los profesionales de la agencia 67,2 24 4 3,62
La transparencia en la remuneracion 62.3 28.7 3,56
La agencia no trabaja cuentas mismo sector 20,7 23.3 3,18
Planificacion estrategica 47 2 36,3 3,29
El coste del servicio 46.3 436 3,38
Experiencia (trabajos para otros anunciantes) 30.4 1.8 3,13
26,6 49,6 2,96
Oferta de servicios integrados IR 412 2,74
Especializacion en una disciplina  EENEI 2,35
Relaciones anteriores a la eleccion [P 469 2,60
Decisiéninternacional  FRINENG 1,76 m Determinante (4)
Red internacional RIKEN 1,87 m |mportante (3)
Serviciode medios  NMISKS] 1,77
Rankings kPN 1,67
Agenciaindependiente JFIJE 1,61
Premios EN 1,62

Base: 369 profesionales que trabajan con agencias creativas entrevistados
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Seleccion de Agencias Creativas | Criterios utilizados para crear una lista corta

Datos en %

Trabajo realizado para otros clientes | 61.5
52,3

Mi experiencia/ Conocimiento personal
Recomendacion de amigos y compafieros

En base a credenciales

Relacion con los profesionales de la agencia
La Web de la agencia

Los servicios ofrecidos

Anuarios de agencias

Rankings

Articulos en medios especializados

El equipo de profesionales de la agencia
Coste/ Transparencia precios

Auditores externos / Consultores
Estructura y dimension

Otros

Ns/Nc 1.9

Media de menciones : 2,74

Base: 369 profesionales que trabajan con agencias creativas entrevistados
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Datos en %

Seleccion de Agencias Creativas | Métodos de seleccién

Métodos .
¢, Ha remunerado el ultimo concurso?

] Base: 302 que utilizan como método el concurso
Concurso | 81.8

Seleccion por credenciales - 12,2
Imposicion internacienal - 8.9
Asignaciondirectalocal [} 8.7

Consultores de seleccion | 1.1

Workshops | 1.1

mSi m No m Ns/Ns
Otras | 05

Ns/Nc | g Media: 1,12 métodos
B Base: 88 remuneraron su ultimo concurso

Remuneracion media: 4.902

. . , . . euros
Base: 369 profesionales que trabajan con agencias creativas entrevistados
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Relacion Anunciante-Agencia Creativa | Namero de agencias (por pais)

Base: profesionales entrevistados en cada pais Datos en medias

Agencias de Publicidad

Global : Argentina Brasil Chile China Espafna India México Portugal UK
Benchmark 2012 2012 2012 2012 2012 2009 2012 2011 2012
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Relacion Anunciante-Agencia Creativa | Duracién de la relacién (por pais)

Base: profesionales entrevistados en cada pais Datos en medias (afos)

6,10
551
4,85
B NIV ==~ DN
3.60
p— e N
/Q—)\ & Al
- A NS
<’ 40
Global i Argentina Brasil Chile China India México Portugal UK
Benchmark 2012 2012 2012 2012 2009 2012 2011 2012
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Relacion Anunciante-Agencia Creativa | Remuneracion

¢, Existe Remuneracion adicional?

£

Tipo de variable

Adicional 75,0
Riesgo compartido 16,7
Ns/Nc 10,2

Base: 216 casos

m S mNo mNs/Nc

Datos en %

¢, En base a qué se fija?

Base: 60 relaciones mencionan existe variable

Cumplimiento objetivos campafa

Evaluacion del serviciode la
agencia

Resultados de la compainiia

Produccidn/artes finales

Otros

Ns/Nc

| 61,6

I
I -
_l 42

_| 3.2

F 6.0

Promedio % remuneracion adicional / Total: 16,37%

Base: 772 relaciones que trabajan con agencias creativas entrevistados

| GRUPO
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Nuevo en 2012

Relacion Anunciante-Agencia Creativa | % Participacion éxito Compaiiia

Datos en %

¢, En qué porcentaje contribuye su(s) agencia(s) al cr  ecimiento de su negocio?

HTotal (772 relacionas) B PiHblicidad (512 relaciones) B Servicios de Marketina (153 relaciones) B DiAital (188 relaciones)

40,7

31,9

21.2
_ 6‘2
[ D —

<10% 11%-50% >50% Ns/Nc

Menos del 50% Media Total Agencias Creativas Mas de 50%

53,1 20,55% 6,2
Menos del 50% Media Agencias de Publicidad Mas de 50%
54,0 21,97% 7,4
Menos del 50% Media Agencias Servicios de Marketing Més de 50%
51,9 18,72% 7,2
Menos del 50% Media Agencias Digitales Més de 50%
47,9 18,43% 53

Base: relaciones que trabajan con agencias creativas entrevistados
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Datos en %

El cambio de Agencia Creativa | Nivel de satisfaccion (por pais)

Base: profesionales entrevistados en cada pais

Insatisfecho
S

B |[ndiferentes

B Satisfechos

ittt T

——— -
y/ Ilh,‘.. £\ \ £ O\ LA
v |  ta | (® ) Be
T 3 A 4 ‘o AN
Global Argentina Brasil Chile China India México Portugal UK
Benchmark 2012 2012 2012 2012 2009 2012 2011 2012
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El cambio de Agencia Creativa | Predisposicion al cambio de agencia (por pais)

Base: profesionales entrevistados en cada pais Datos en %

13,8

Cambiare
u No depende de mi

B No cambiaré

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
L
1
:
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

Global Argentina Brasil Chile China India México Portugal UK
Benchmark 2012 2012 2012 2012 2009 2012 2011 2012
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El cambio de Agencia Creativa | Predisposicién al cambio de agencia

Datos en %

Razones de cambio de agencia

Mal servicio

Concurso publico / Concurso periddico

No cubren nuestras necesidades/ No se adaptan
Precio/ Coste

No nos casamos con nadie
Imposicioninternacional / Corporativa

Falta de creatividad

Terminacion del contrato

Capacidad digital

No consecucion de resultades / Rentabilidad
Insatisfacciongeneralizada

Cambio del equipo en la agencia

Otras

Ns/Nc

Base: 115 relaciones mencionan cambiaré de agencia

\ GRUPO
CONSULTORES

| 18.3

52
52
3.5
3.5
2,6

1.7

17.4
13,9
1.3
10.4
8.7
7.8

7.0
Media de menciones : 1,17

agencyScope
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Agencias Medios

Agencias de Medios | Mas de 40 agencias analizadas

o

Leading new thinking.
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Agencias Medios

Seleccion de Agencias de Medios | Caracteristicas de la agencia ideal

Datos en %

Capacidad de negociacion \ 39.3

Creatividad en medios / Innovacion | 275

Conocimiento del mercado, sector, anunciante

Buen servicio / Atencion al cliente

Buena planificacion de medios

Estrategia / Planteamiento estrategico/ Investigacion
Proactividad/ Iniciativa / Seguimiento

Buenos precios/ Relacion calidad/precio
Rapidez / Agilidad / Cumplimiento timings

Eficacia/ Consecucion resultados / ROI
Transparencia/ Honestidad

Online/ Integracion

Equipo/ Profesiconalidad

Otros Media de menciones : 2,67

Ns/Nc Base: 313 profesionales entrevistados
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Agencias Medios

Seleccion de Agencias de Medios | Criterios utilizados para crear una lista corta

Trabajo para otros clientes
Mi experiencia/ Conocimiento personal

Credenciales

Recomendacion amigos y/o companeros
Relacion con los profesionales de la agencia
La web de la agencia

Rankings

Auditores externos y/o consultores

Anuarios de agencias

Oferta de multiples servicios

Articulos en medios especializados del sector
Coste razonable / Honestidad

Estructura y dimension

Buen equipo de profesionales

Otros

Ns/Nc

\ GRUPO
CONSULTORES

Datos en %

| 56,2

| 54,3

Media de menciones : 2,74

Base: 313 profesionales entrevistados

agencyScope



Agencias Medios

Seleccion de Agencias de Medios | Criterios de seleccién de agencia

Datos en %. Distribucion completa

Promedio
(1-4 puntos)
Capacidad de negociacion 77.0 3.78
Capacidad de planificacion 69.0 3.70
La transparencia 66,5 3.66
-------------- Les profesionales-de la-agencia- 55.9 3Bt
El coste del servicio 25.6 3.53
Planificaciony compra de medios digitales 44 7 3,33
La aportacion de investigacion 26.8 3.10
Experiencia (trabajos para otros anunciantes) 26.5 3,08
Performance [IKEW 450 2,78
Decision internacional  IEXCHRERS 194 ~ mDeterminante (4)
SEM 144 45.0 2,67 B Importante (3)
Display (KEN 47.6 2,70
Tamano / Estructura ‘12— 2.61
SEO PN 415 2,56
Oferta de servicios complementarios 39.0 2.40
Red internacional 21.1 1.99
Marketing de afiliacion 31.6 222
Los premios conseguidos por la agencia 153

Base: 313 profesionales entrevistados
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Agencias Medios

Relacion Anunciante-Agencia de Medios | Nimero de agencias (por pais)

Datos en medias

Base: profesionales entrevistados en cada pais

2,00

Global i Argentina Chile China Espafia India México Portugal
Benchmark i 2012 2012 2012 2012 2009 2012 2011
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Agencias Medios

Relacion Anunciante-Agencia de Medios | Duracién de la relacién (por pais)

Datos en medias (afios)

Base: profesionales entrevistados en cada pais

5,02

Global i Argentina Chile China Espafia India México Portugal
Benchmark i 2012 2012 2012 2012 2009 2012 2011
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Agencias Medios

Datos en %

El cambio de Agencia de Medios | Nivel de satisfaccién (por pais)

Base: profesionales entrevistados en cada pais

Insatisfecho
S

m [ndiferentes

m Satisfechos

1

D @ @

rﬁ

Global ' Argentina Chile China Espafia India México Portugal
Benchmark 2012 2012 2012 2012 2009 2012 2011
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Agencias Medios

El cambio de Agencia de Medios | Predisposicién al cambio de agencia (por pais)

_ _ ] Datos en %
Base: profesionales entrevistados en cada pais

13,5

Cambiare
m No depende de mi

m No cambiaré

Global ' Argentina Chile China Espafia India México Portugal
Benchmark 2012 2012 2012 2012 2009 2012 2011
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Cuarta Parte: Presencia en los medios
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Presencia en los medios | Camparfias destacadas 2012

Datos en menciones (hasta 6 menciones). Top 10

En gris: posiciones en 2010

* Fechas de trabajo de campo
Del 21 de marzo al 31 de julio de
73 2012

65
60
55
46 . .
Media de menciones : 2,08

etk
30 40

1° 2° 5° 6° 7° 8° 9o Qo Qo
(1°) (17°) (2°) (3% (13°) (4°) (7°) (24°) (8°) (5°) ()

Base: 475 profesionales que trabajan con agencias entrevistados
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Presencia en los medios | Compafiias mas admiradas por su marketing

Datos en valores absolutos (hasta 3 menciones). Top 10

En gris: posiciones en 2010

* Fechas de trabajo de campo
Del 21 de marzo al 31 de julio de
2012

191

Media de menciones :2,26

e - 43 > 33 24 23
H B B B B = =
MAE - PiG Q00D 1ve

Auoi

Procter & Gamble
1° 20 3° 40 5° 6° 7° 8° 9o 1Q°
(1°) (5°) (3°) (8°) (7°) (6°) (2°) (4°) (10°) (--°)

Base: 475 profesionales que trabajan con agencias entrevistados
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» En Espafia las decisiones en cuanto a la contratacion  de agencias las suelen hacer o bien el director de marketing o bien, en algunos
casos, el director general / presidente de la compafiia en cuestion.

» Por otro lado, la mayoria de los anunciantes trabaja con sus agenc ias de manera integrada en donde un Unico departamento
gestiona toda la publicidad y comunicacion de la compafiia en cuestién y también esta misma mayoria no tiene un departamento
especifico de digital.

» Los datos también indican que las ventas declaradas por los entrevistados han caido en torno a un 9,5% respecto al afio 2010 y que el
presupuesto de comunicacion supone un 2,5% del importe de las ventas.

* Ala hora de seleccionar a una agencia , tanto la creatividad, los profesionales de la agencia y la transparencia en la remuneracion son
los atributos clave (de la misma manera son también percibidos como parte importante del servicio que las agencias ofrecen en la
actualidad). No se tienen tanto en cuenta en la seleccion de agencia a la red internacional, servicio de medios, rankings, que las agencias
sean independientes o los premios.

» También, a la hora de describir a una agencia como ideal , ademas de desear una buena creatividad (eficaz y original por este orden),
los profesionales mencionan cada vez mas el impacto de las nuevas tecnologias y la integracion 360° (son dos atributos que mejoran su
presencia en la mente de los entrevistados como criterios a la hora de definir a una agencia como ideal en los ultimos 4 afos).

* En cuanto a los métodos de seleccion el concurso es el principal método de seleccion para el 82% de los profesionales entrevistados
(aumentando significativamente respecto a 2010). La mayoria de los concursos no son remunerados (6 de cada 10). Los que si
remuneran mencionan una media de remuneracion de su ultimo concurso en 4.902 euros (la cifra aumenta de forma lineal en los dltimos
4 anos).

* Los niveles de satisfaccion son altos , practicamente la totalidad de los profesionales se muestran satisfechos y la recurrencia a
trabajar con la misma agencia esta en relacion con este buen nivel de satisfaccion.

» El futuro del Sector de las agencias se percibe como un proceso de adaptacion motivado, entre otros aspectos, por la crisis econdmica,
los cambios de modelos econémicos mas centrados en las nuevas tecnologias y presupuestos mas bajos y la necesidad de contar con

G%Ucolaboracién entre anunciantes y agencias.
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