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comunicacién y agencias de RR.PP. en
Espana




Contenidos

1. Objetivos

2. Metodologia
-Disefio de investigacion
-Ficha técnica
-Configuraciéon de la muestra

3. Resultados
-Perfil de la muestra
-Seleccidn de consultora
-Relaciones Cliente - Consultora
-Imagen (profesionales y campanas destacadas)
-Retos

4. Conclusiones globales

! SCOPEN




Objetivos



Objetivos
;Qué analiza PR SCOPE?

Tendencias del mercado

Opinién de clientes actuales, no clientes, profesionales que trabajan en las consultoras y periodistas

IMAGEN-PERCEPCION ] ( EVALUACION EVALUACION
DE LAS CONSULTORAS DE LOS CLIENTES DE LOS NO CLIENTES
TODOS LOS PROFESIONALES ACTUALES DE LAS (EMPRESAS QUE NO TRABAJAN
ENTREVISTADOS CONSULTORAS CON CONSULTORAS)
4 )
OTROS PROFESIONALES DEL SECTOR
PROFESIONALES QUE TRABAJAN EN LAS CONSULTORAS
PERIODISTAS DE LOS PRINCIPALES MEDIOS DE COMUNICACION
- J

Conclusiones

(Toma de decisiones estratégicas, motivacién, fidelizacién, comunicacién y nuevo negocio)
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Metodologia

Ficha técnica
Configuracion de la muestro




Metodologia

Ficha técnica

UNIVERSO
« Empresas, profesionales y periodistas que operan en Espafia.

MUESTRAS

A. Empresas-clientes que trabajan con consultoras de comunicaciéon
B. Empresas que no trabajan con consultoras de comunicacién

C. Profesionales que trabajan en las consultoras

D. Periodistas de los principales medios de comunicacién

SELECCION DE LA MUESTRA

« Para la selecciéon de la muestra se ha tenido en cuenta el conjunto de empresas espanolas. Al no disponer de datos sobre cémo estd configurado el
sector de las consultoras de comunicacién y agencias de RR.PP. a modo de guia, se ha tenido en cuenta el listado de las mayores empresas publicado
por ACTUALIDAD ECONOMICA, el directorio de empresas pertenecientes a DIRCOM (Asociacién de Directores de Comunicaciéon) y la base de datos
de empresas de SCOPEN. Con estas fuentes entendemos que hemos obtenido una muestra representativa de las empresas que pueden
potencialmente trabajar con consultoras de comunicacién y agencias de RR.PP en Espana.

METODOLOGIA

« Entrevista cuantitativa, personal en el puesto del entrevistado y, en algunos casos, telefénica. A través de cuestionario semi-estructurado (para su
elaboracién contamos con el apoyo de ADECEC) y metodologia CAPI (Computer Aided Personal Interview), con una duracién media estimada en 30
minutos. Entrevista telefénica a los profesionales que trabajan en las consultoras y periodistas con una duracién media de 5 minutos.

FECHAS DE TRABAJO DE CAMPO
« Del 4 de marzo al 30 de mayo de 2015.

| SCF:DRPE |
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Metodologia

Configuracién de la muestra

2011 2013 2015 Cuentas (relaciones cliente-consultora) 2011 2013 2015

Empresas 238 296 287* Empresas 272 334 298
Clientes trabajan con consultoras (agencias de RR.PP.) 211 242 234 Clientes trabajan con consultoras (agencias de RR.PP.) 272 334 298
No trabajan con consultoras (agencias de RR.PP.) 27 54 53
Profesionales del sector 25 53 87
Periodistas 25 25 25

Pregunta Sugerida
Datos en Menciones (*Error muestral: n=287 =+5,80. Si p=g=0.5 para un nivel de significacion del 0,5%)
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Metodologia

287 empresas entrevistadas. 224 aceptan figurar como participantes
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Metodologia

23 consultoras analizadas (con dos o mads clientes en la muestra)
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Perfil de la muestra
Seleccién de Consultora
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Imagen
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Perfil de la muestra



Perfil de la muestra

Datos de clasificacidon

T o Lo [oois

T o o [aois

MADRID 749 760 73,5
BARCELONA 185 17,8 192
RESTO DE ESPANA 66 62 73
PRESIDENTE / DIRECTOR GENERAL 47 74 73
DIRECTOR DE COMUNICACION 51,7 624
DIRECTOR DE MARKETING 156 103 150
DIRECTOR DE PUBLICIDAD 0,9 - 4,3
JEFE DE PRENSA 56 54 34
PRODUCT MANAGER 19 54 34
DIR. RELACIONES INSTITUCIONALES 14 50 30
DIRECTOR DEL AREA DIGITAL 0,5 - 4,3
PR MANAGER - - 3.4
OTRO CARGO 11,2 41 7.2

MAXIMO DECISOR EN LA EMPRESA
RESPONSABLE COMUNICACION ON-LINE
RESPONSABLE COMUNICACION OFF-LINE
RESPONSABLE COMUNICACION ON/OFF
MANDO INTERMEDIO

58,3
20,2

1.2

20,2

1.3
31.6
30.2

ANTIGUEDAD (EN LA EMPRESA. MEDIA EN ANOS) 8,76 9,24
ANTIGUEDAD (EN EL PUESTO. MEDIAEN ANOS) 6,10 7,16 7,72
SERVICIOS 47,0 49,2 50,0
FINANZAS Y SEGUROS 77 112 128
TELECOMUNICACIONES 11,0 11,2 94
SERVICIOS PUBLICOS Y PRIVADOS 83 95 81
TRANSPORTE, VIAJES Y TURISMO 39 74 85
DISTRIBUCION Y RESTAURACION 4t 37 47
ENERGIA 50 33 26
CONSTRUCCION 22 08 13
CULTURA, ENSENANZA Y MEDIOS 33 21 26
GRAN CONSUMO 27,6 219 278
ALIMENTACION 83 70 64
BEBIDAS 66 50 47
BELLEZA, PERFUMERIA E HIGIENE 33 33 30
TABACOS 11 08 -
SALUD, FARMACIA Y PARAFARMACIA 83 58

T o o [aois

CONSUMO DURADERO 182 194 158
HOGAR Y ELECTRODOMESTICOS 4t 25 17
AUTOMOCION 1.7 29 43
INDUSTRIAL / AGROPECUARIOS 22 37 21
OBJETOS PERSONALES 11 33 09
TEXTILY VESTIMENTA 50 21 13
DEPORTES Y TIEMPO LIBRE 33 45 26
EQUIPOS DE OFICINA 06 04 30
SOCIALES Y DIVULGACION 72 95 64
EMPRESA PUBLICA 33 29 17
ASOCIACION, ONG 39 66 47
MULTINACIONAL ESPANOLA 152 194 17,9
MULTINACIONAL EXTRANJERA 53,6 562 568
NACIONAL 194 161 171
EMPRESA PUBLICA 52 34 09
ASOCIACION, ONG 6,6 50 ¥

Pregunta Sugerida
Bases: 2011 (211), 2013 (242) y 2015 (234). Datos en %
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Perfil de la muestra

Ventas (facturacion total de la empresa en el afio anterior)

_ 0, _ o,
2011 4.15% ® 2013 4.51% m 2015
MEDIA: MEDIA: MEDIA:
341.8 MILLONES DE € 327.6 MILLONES DE € 312.8 MILLONES DE €
30
26,9
25
® 4+
20,9
20
15
10,3 10,3
. 1
c B 4.7 o
0 . .
< 6 millones 6-18 19 - 60 61- 150 151 - 300 301 - 600 > 600 millones No vende Ns/Nc
Pregunta Sugerida
Bases: 2011 (211), 2013 (242) y 2015 (234). Datos en % (millones de euros)
PR
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Perfil de la muestra

Presupuesto RR.PP. para 2015

25
20
15

10

,

< 24 mil euros

® 2013

MEDIA: 222.6 MILES DE €
0.07% / VENTAS

49 -72 7 73-96

o |

H 2015

MEDIA: 256.8 MILES DE €
0.08% / VENTAS

121 - 200 201 - 300

‘‘‘‘‘‘‘

__________________

9

N e o o

> 500 mil euros

~

~o -

11,5

Ns/Nc

Pregunta Sugerida

Bases: 2011 (211), 2013 (242) y 2015 (234). Datos en % (millones de euros)
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Perfil de la muestra

Presupuesto RR.PP. (reparto ON LINE vs. OFF LINE)

2015

2013

+5.1 pp.
m ON LINE = ON LINE
OFF LINE OFF LINE

691 64,0

Pregunta Sugerida
Bases: 2013 (242) y 2015 (234). Datos en %

PR
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Perfil de la muestra

Tendencia del presupuesto de RR.PP. (estimacion 2016)

[~ ( Motivos ]
\./ BASE: 20 ENTREVISTADOS

20.4
Nuevos proyectos 15,0
=» AUMENTARE

2,6 ;

IGUALARE

® DISMINUIRE Otras razones . 10,0
Ns/Nc
Ns/Nc 5,0
0 20 40 60 80

Pregunta Sugerida
Base: 2015 (234). Datos en %

PR
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Perfil de la muestra

Estructura de los equipos de marketing de los clientes

TAMANO DEPARTAMENTO DE
COMUNICACION

7.30 pax. 9.15 paAx.

¢TIENEN DEPARTAMENTO DEDICADO A
DIGITAL?

TAMANO DEPARTAMENTO DEDICADO A
DIGITAL

36.4% 50.7%

2.79 PAX. 4.04 pax.

40.8%
/TOTAL

48.1%
ITOTAL

AUMENTAN LOS DEPARTAMENTO DE COMUNICACION Y LOS EQUIPOS DEDICADOS A DIGITAL.

EXISTE CASI UN 50% DE EMPRESAS QUE NO DISPONEN DE DEPARTAMENTO DIGITAL

Pregunta Sugerida

Bases: 2011 (211), 2013 (242) y 2015 (234). Datos en %
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Seleccion de Consultora



Seleccidon de Consultora

Maximos decisores

DIRECTOR DE COMUNICACION
PRESIDENTE / CEO

DIRECTOR DE MARKETING

z ]
DIRECTOR DE COMUNICACION  —t / 1
PRESIDENTE / CEO n— 30,7
]
COMITE 197
DIRECTOR DE MARKETING i 125
]
m 33
RESPONSABLE DE RR.PP 8 = 0015
m 33 m 2013
DIRECTOR DE COMPRAS I 3
= 2011
e
RESPONSABLE DIGITAL
DECISION INTERNACIONAL '_-2'0
RESPONSABLE RR.II. 13
m 50
OTROS CARGOS |
0 25 50 75 100

DIRECTOR DE COMPRAS
PRODUCT MANAGER

DTO. COMUNICACION
RESPONSABLE RRL.IIL
RESPONSABLE DIGITAL
JEFE DE PRENSA
DIRECTOR DE PUBLICIDAD

OTROS

m 2015
m 2013

m 57/

100

Pregunta Sugerida

Bases: 2011 (211), 2013 (242) y 2015 (152). Datos en %
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Seleccidon de Consultora

Caracteristicas de la consultora 'ideal' (ejemplar)

Conocimiento / Experiencia
Partner estratégico

Servicio / Buena ejecucion
Proactividad / Iniciativa

Relacion con medios / Instituciones
Cumplimiento del timing

Creatividad / Innovacién

[ Oferta servicios integrados

19,7 ]

Equipo de profesionales
Adaptarse a cambios / Reinventarse
Adaptarse o las necesidades del cliente

Digital / Social Media

m 2015
m 2013
m 2011

E— 3,

[ Buena relacion calidad/precio

Tamano / Red / Estructura
Eficacia / Resultados
Servicios especializados

Otras caracteristicas

’!

E—

i

(@)

10 20 30 40 50

Pregunta Espontdnea
Bases: 2011 (211), 2013 (242) y 2015 (152). Datos en %
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Seleccidon de Consultora

Criterios de seleccidon (sugeridos)

\
MEDIAS 2015 3.68 3.58 3.54 3.18 3.37 i 3.34 E 3.26 3.11 3.08 2.99 2.83 2.89 3.04 1.82 2.32 2.59 2.32 1.51 2.04
! H
MEDIAS 2013 3.72 3.70 -- 3.03 3.36 :\_2_._632_,: -- 3.03 -- 3.02 -- 3.03 3.14 1.89 2.26 2.62 2.37 1.49 1.91
||
I
20,4 151 : 7.9
. sa 32,9 32,2 27,9 e 237
ey oy , 13,8 . 355 21,1
639 60.5 e 553
B DETERMINANTE —
' 44,1 48,7
IMPORTANTE 40,1 63,8 !
48,0 48,0 305
ALGO INFLUYENTE . 50,0 g 414
B SIN IMPORTANCIA 46,7 500 Fod
2.7 23,7 g
Ns/Nc - 31,6 13.2 204 20,4
9.9 10,5 ' ! 15,1 ;
_— — _ =& 72 . 2 == W B 5. [
m ) — x %] >
3 ¢ 8 ¢ ¢ : ¢ 9 ¢ & 5 o E o2 oz & 3
o) M b X o o 3 A c E c e} O o = &) > m =
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0 = o 0 > o g o m o} 0 - o 5 > 4 > m
© 0 2 7 i A 0 2 < Z & ik 2 S = 2 7 ol
. 3 Z = < > o 0 s o 2 x g i q o 5
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< > < © 2 z Z z s 5 O o
O 2 0O 2 m ) &) ~ z
@) % > z @) 8 m 8
v 0 > g o) B »
m w) C >
Q 2 9
] @]

Pregunta Sugerida
Bases: 2011 (211), 2013 (242) y 2015 (152). Datos en % (medias ponderadas segun escala semdntica de 4 posiciones (4-determinante, 3-importante, 2-algo influyente, 1-sin importancia)

PR
L SCOPE | -22-
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Seleccion de Consultora
Servicios digitales (en la seleccion)
Asesoramiento (estrategia y ejecucién)

Analitica / Medicién / Monitorizaciéon

Bloggers / Influencers

o~
(@]

N
—
—

/Y
|
~

H
00
~

e~ R
Creacion de contenidos i 51
Servicio al cliente digital _— 145 4
Posicionamiento en buscadores I — 14,5 4
Crestiidod E— 2 4 2015
Conocimiento y formocion L . = 2013
Gestién de crisis online = 7.2
Presencia en medios digitales / Ruido __ 6,6 *
Integracion ON-OFF I 53
RO/  — 3
Ot 0 e ———————
Ne/e —
0 5 10 15 20 25 30
Pregunta Espontdnea
Bases: 2013 (242) y 2015 (152). Datos en %
PR .
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Seleccidon de Consultora

Herramientas de seleccidén (para confeccionar una short list)

Recomendacion amigo o compafero profesional
Trabajo de la consultora para otros clientes
Experiencia, conocimiento personal
Cualidades de la consultora

Pido ayuda a Asociaciones del sector
Anuarios de agencias

La Web de la consultora

Articulos en medios especializados del sector
Credenciales

Otras herramientas

Ns/Nc

|

'F'l~

O
o

**

O
O

<+

|

-
o9

o
|

™~

o

I L) S f

m 2015
m 2013
m 2011

50 60 70

Pregunta Sugerida
Bases: 2011 (211), 2013 (242) y 2015 (152). Datos en %
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Seleccidon de Consultora

Acciones de nuevo negocio (contactos y presentaciones en el Ultimo aio)

CONTACTOS PRESENTACIONES EFECTIVIDAD
(llamadas, e-mails y cartas) (reuniones con nueva consultora) (ratio presentaciones/contactos)
35 35 35
31,50
30 30 30
+53,8% -32,7%
20,74 21,22
20 20 20
15,84
15 12.88 13,49 15 15
+3,52%
10 10 vs. 2013 10
4,25 4,40
| . mom
0 0 I 0
2011 2013 2015 2011 2013 2015 2011 2013 2015
PRESENTACIONES
AUMENTAN ECLOI\IIL\’Jln\TAéRCoTSESCONTACTos AUMENTA LIGERAMENTE EL NUMERO DE EL 21,22% DE LAS CEESEUCLIJ)\QA[Z:A&%E CONTACTAN CON
EN LOS ULTIMOS 2 Y 4 ANOS PRESENTACOINES RECIEIDAG DIE CONBLILTORAS BN LEE UN CLIENTE CONSIGUEN UNA PRESENTAGION
ULTIMOS 2 ANOS
Pregunta Sugerida
Bases: 2011 (211), 2013 (242) y 2015 (152). Datos en %
PR
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Seleccidon de Consultora

Acciones de nuevo negocio (contactos y presentaciones en el Ultimo aio)

JRECIBE CONTACTOS DE OTRO TIPO
DE AGENTES?

NUMERO DE CONTACTOS
(datos en medias)

TIPO DE AGENTES
(que han contactado con empresas)

100% 100
AGENCIA DE EVENTOS T m—
90% 90
|
4[ AGENCIA DIGITAL
80% 40,3 80
]
0% S0, 7 - FREELANCE i—
(o) - |
]
60% e , " AGENCIA DE PUBLICIDAD s
mS| I m 2015
0% o CONSULTORA DE MARKETING
NO o ® 2013
40% Ns/Nc 40 AGENCIAS DE MEDIOS = 011
30% 990 30 OTROS i
]
ikl 17,74
O !
20% 285 20 1356 0 25 50 75
10% 0 9,10 l
0% 4,7 0 - . SERVICIO DIGITAL GLOBAL 684
2011 2013 2015 2011 2013 2015 ESPECIALISTA SOCIAL MEDIA 28,9
NS/NC 2,6
Pregunta Sugerida
Bases: 2011 (211), 2013 (242) y 2015 (152). Datos en %
PR
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Relaciones
Cliente-Consultora




Relaciones Cliente-Consultora

NUmero de consultoras (con las que trabajan los clientes)

NUMERO DE CONSULTORAS
(CON LAS QUE TRABAJA, DE MEDIA, UN CLIENTE TIPO)

1,43

1,28

1,28

2011 2013 2015

NUMERO DE CONSULTORAS
(CON LAS QUE TRABAJA, DE MEDIA, UN CLIENTE TIPO)

1,28

GLOBAL BRASIL ESPANA CHINA

$y = &
\ A\ 4 -

1,60
1,46

Pregunta Sugerida
Bases: cuentas analizadas 2011 (272), 2013 (334) y 2015 (298). Datos en medias
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Relaciones Cliente-Consultora

Duracién de la relacion (con las consultoras)

DURACION
(ANOS RELACION MEDIA CLIENTE-CONSULTORA)

4,73 4,76

440

2011 2013 2015

DURACION
(ANOS RELACION MEDIA CLIENTE-CONSULTORA)

3,97

GLOBAL

/
g

i I
D
o«

-

Pregunta Sugerida
Bases: cuentas analizadas 2011 (272), 2013 (334) y 2015 (298). Datos en medias

PR
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Relaciones Cliente-Consultora
Satisfacciéon y cambio de consultora

% CONTRIBUYE SU CONSULTORA AL CUMPLIMIENTO DE
OBJETIVOS (ESCALA 0%-100%)

100%
80%
m > 50%
[e)
60% 359 11%-50%
®<10%
4o% 34,5 Ns/N
! S C
16,6
20%
14,7 o
0% 6,7
2013 2015
MEDIA MEDIA
48,35 % 41,33%

% CONTRIBUYE SU CONSULTORA AL CUMPLIMIENTO DE
OBJETIVOS (ESCALA 0%-100%)

100
80
60
42,79 4425 41,33
40
20
0
GLOBAL BRASIL ESPARA
# - &
' ¥ s
Y S
“ 2 A\’ 4 -

Pregunta Sugerida
Bases: cuentas analizadas 2013 (334) y 2015 (298). Datos en % y medias
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Relaciones Cliente-Consultora

Satisfacciéon y cambio de consultora

NIVEL DE SATISFACCION

SEGUN ESCALA DE 1 (MUY INSATISFECHOS) A 7 (MUY SATISFECHOS) PUNTOS
SATISFECHOS = MUY + BASTANTE + ALGO / INSATISFECHOS= MUY + BASTANTE + ALGO
NIVEL DE SATISFACCION
(ESCALA 1-7 PUNTOS) (ESCALA 1-7 PUNTOS) (% SATISFECHOS)
84,2
80% 80 76,0
® (7) MUY SATISFECHO
oo (6) BASTANTE SATISFECHO 60
(5) ALGO SATISFECHO
m (4) INDIFERENTE 40
40% s 44,9 S (3) ALGO INSATISFECHO
’ m (2) BASTANTE INSATISFECHO 20
20% W (1) MUY INSATISFECHO
81 11,4 11,4 Ns/Ne 0
o, — — — GLOBAL ESPANA CHINA
2011 2013 2015 i N A,
MEDIA MEDIA MEDIA } {'v
6.15 6.05 6.03 '
PR
| SCOPE |

-31-

Pregunta Sugerida
Bases: cuentas analizadas 2011 (272), 2013 (334) y 2015 (298). Datos en %




Relaciones Cliente-Consultora

Satisfacciéon y cambio de consultora

SEGUN ESCALA DE 0 (NO DECIDO-DECIDE INTERNACIONAL) 1 (CAMBIARE) Y 4 (NO CAMBIARE) PUNTOS

PREDISPOSICION AL CAMBIO PREDISPOSICION AL CAMBIO
(ESCALA 0-4 PUNTOS) (ESCALA 0-4 PUNTOS) (% NO, CON SEGURIDAD)
100% 100
80% 80
ENO, CON SEGURIDAD
60% 60 52,7
° NO, PROBABLEMENTE 431 45,0
oo DEPENDE INTERNACIONAL 40 31,7
’ 30,5 579 m DEPENDE DE M| SUPERIOR
3 Si, PROBABLEMENTE 20
20%
I | I m Si, CON SEGURIDAD
8,5 8,7 74 0 -
0% — — — Ns/Nc GLOBAL ESPANA CHINA
2011 2013 2015 ‘{m\ ‘
&l ’)* ks
w3 -
Pregunta Sugerida
Bases: cuentas analizadas 2011 (272), 2013 (334) y 2015 (298). Datos en %
PR
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Relaciones Cliente-Consultora

Satisfacciéon y cambio de consultora

Finalizacién del contrato / El contrato tenia una duracién determinada

Mal servicio / Escasa involucracién / Poco interés en la cuenta 25.0 17.5 23.3
Aumento del Fee / Son caros / Inflexibles a negociar Fee 19.5 15.0 6.7
Buscar mds eficacia / Les falta foco en el ROI -- -- 6.7
Buscar otras alternativas (otras consultoras) -- [ 35.0 6.7 ]
Falta integraciéon de servicios 2.9 50 6.7
Insatisfaccién general (desgaste) -- 2.5 6.7
Falta creatividad e innovacién 8.8 10.0 3.3
Tenemos nuevas necesidades que requieren otro tipo de consultora 19.5 15.0 3.3
Otros motivos 12.5 10.0 3.3
Ns/Nc 1.8 2.5 6.7

) Pregunta Sugerida
Bases: RELACIONES CLIENTE-CONSULTORA 'CAMBIARAN DE CONSULTORA' 2011 (31), 2013 (40) y 2015 (30). Datos en %
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Imagen

Profesionales y Casos de comunicaciéon
destacados




Imagen

Profesionales destacados (top 10)

12 (12)
Nuria Vilanova
ATREVIA
6 menciones

32 (189)
Mauro A. Fuentes
OGILVY PR
4 menciones

72 (=)
Luis Dorado
ASESORES DE RRPP
3 menciones

28 (=)
Anna Diloy
TINKLE
5 menciones

72 (119)
Arturo Pinedo
LLORENTE & CUENCA
3 menciones

72 (=)
Moénica Bassas
TINKLE
3 menciones

32 (743)
Begona Moreno
TINKLE
4 menciones

A 1 )
72 (349)
Francisco Porras
WEBER SHANDWICK

3 menciones

72 (=)
Olga Suanya
TINKLE
3 menciones

39 (189)
Francisco Lopez
BURSON MARSTELLER
4 menciones

=

72 (59)
Joan Ramén Vilamitjana
HILL + KNOWLTON STRATEGIES
3 menciones

32 (29)
Javier Curtichs
TINKLE
4 menciones

«m
72 (189)
José Antonio Llorente
LLORENTE & CUENCA
3 menciones

Bases: 2013 (242) y 2015 (152).

Pregunta Espontdnea
Datos en ranking y menciones
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Imagen

Lideres de opinién, bloggers e influencers (top més elegidos)

~

1e 20 3e A 40
Enrique Dans Pedro J. Ramirez David Martinez Ignacio Escolar Ifaki Gabilondo
11 menciones 6 menciones 5 menciones 3 menciones 3 menciones

40 o 4,0 4L
José Manuel Velasco Juan Merodio Mauro A. Fuentes Nuria Vilanova
3 menciones 3 menciones 3 menciones 3 menciones

Pregunta Espontdnea
Base: 2015 (152). Datos en ranking y menciones
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Imagen

Casos de comunicacidn (top mds destacados de los Gltimos dos afos)

20
16
12
8
6
4 4 4
4 3 3
2 2 2 2 2 2
O I O AAaAaAadn
1e 22 3a 3a 3a 632 62 82 82 82 82 82 g2

Ceetely gust;,e,#é::/ = BBVA W endesa w PODEMOS

Pregunta Espontdnea
Base: 2015 (152). Datos en menciones
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Retos del Sector

Para empresas-clientes y para
consultoras




Retos del Sector

Empresas (clientes) y Consultoras

EMPRESAS CONSULTORAS

Digitalizacion de los medios

Aportar mds valor afadido a los clientes
Adaptarse al nuevo Modelo de ComUNICO O —
-]

Mejora de los equipos de trabajo

<+

Superar la crisis econémica

Conectar mejor con la audiencia

Diferenciarse de la competencia

m 2015
m 2013
= 2011

Visidon mds estratégica de la comunicacién

m 2015
m 2013

Generaciéon de contenidos relevantes

<+
I‘||I‘|I.‘| ‘

Estructura / Red internacional

-

Transparencia / Mejorar su reputacion
Medicién / Eficacia / ROI

Creatividad / Innovacién

-

Otros retos
Ns/Nc

_
i

O
|_\
O

20 30 40 50 60

Pregunta Sugerida
Bases: 2011 (211), 2013 (242) y 2015 (152). Datos en %
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Conclusiones globales



Conclusiones

PR SCOPE ESPANA 2015

* Mds de un tercio del presupuesto de RR.PP. ya se destina a acciones de comunicacién digital.

* Un tercio de los clientes declaran que aumentard su presupuesto de Comunicacion y RR.PP., en 2016.

* Los contenidos y el SEO son los servicios digitales de las consultoras que mds crecen en los Ultimos 2 afos.

* Demostrar conocimiento y ser percibida como un partner estratégico son aspectos clave para que una consultora sea elegida en un

proceso de seleccion.

* También hay que demostrar tener una buena relaciéon con los medios, experiencia previa, creatividad y capacidad digital. Son factores
cada vez mds importantes para que un cliente prescriba a la consultora con la que trabaja.

* La actividad comercial ha sido intensa en los Ultimos dos anos, sin embargo, su eficacia ha descendido bien por la entrada de nuevos
competidores en el mercado bien por saturacién de actividad comercial.

* Entre los nuevos competidores de las consultoras destacan las agencias digitales y las agencias de medios.

* Las consultoras contribuyen en un 41% a cumplir los objetivos estratégicos de sus clientes (disminuye 9 pp. respecto a 2013).

+ El porcentaje de clientes satisfechos con sus consultoras es el mds elevado de todas las ediciones del estudio (94%).

Los motivos que justifican los deseos de cambio se relacionan con la finalizacidon de contratos y el mal servicio ofrecido en algunos casos.
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iGracias!

Para mds informacién contactar con:

cvacchiano@scopen.com
olopez@scopen.com
habanades@scopen.com

SCOPEN.COM

SCOPEN

ARGENTINA - BRAZIL - CHILE - CHINA - COLOMBIA - INDIA - MEXICO - PORTUGAL - SINGAPORE - SPAIN - UK



