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Introducción | ¿Cómo funciona el agencyScope?

CUARTA ÁREA DE ANÁLISIS
COLECTIVOS ESPECÍFICOS:

(DIRECTORES DE COMPRA-PROCUREMENT DE ANUNCIANTES)

(PROFESIONALES QUE TRABAJAN EN LAS AGENCIAS)

(MEDIOS DE COMUNICACIÓN DEL SECTOR)

TOMA DE DECISIONES ESTRATÉGICAS 

(MOTIVACIÓN, FIDELIZACIÓN, COMUNICACIÓN Y NUEVO NEGOCIO)

TERCERA ÁREA
VALORACIÓN DE LAS AGENCIAS

(CLIENTES ACTUALES) 

SEGUNDA ÁREA
PERCEPCIÓN DE LAS AGENCIAS

(TOTAL ANUNCIANTES) 

PRIMERA ÁREA DE ANÁLISIS
TENDENCIAS DEL MERCADO

(TOTAL DE LA MUESTRA)

Nuevo

2014
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Perfil de la muestra | 353 Empresas aceptan figurar como participantes (sobre un TOTAL de 395 empresas. 89,3%)

http://www.clubdarwin.net/sites/clubdarwin.net/files/logo289_2.jpg
http://www.clubdarwin.net/sites/clubdarwin.net/files/logo289_2.jpg
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Perfil de la muestra | 353 Empresas aceptan figurar como participantes (sobre un TOTAL de 395 empresas. 89,3%)



6 Brasil

Universo

Máximos responsables de compañías ANUNCIANTES españolas, usuarias e inversoras en el ámbito nacional de servicios profesionales de comunicación. Para

la parte general de tendencias, todas las empresas analizadas tuvieron que haber declarado una inversión para el año 2014 igual o superior a 800.000 € según

datos del Ranking Infoadex 2013. También entrevistamos a otros PROFESIONALES del Sector, periodistas que trabajan en Medios Especializados en el

sector, Directores Comerciales de Medios (para valorar a las agencias de medios) y Responsables de Compra (Procurement) de empresas Anunciantes.

Muestra

1.377 entrevistas, desglosadas en dos tipos de muestras: empresas anunciantes (marketing y compras), profesionales de agencias y de medios de

comunicación.

Metodología | Universo y Muestra

ANUNCIANTES 2010 2012 2014

Trabajan con Agencias Creativas 408 475 468

Trabajan con Agencias Medios 352 381 379

Directores Compra - Procurement -- -- 24

BASES: 760 856 871

PROFESIONALES 2010 2012 2014

Agencias Creativas 150 395 310

Agencias de Medios 100 168 150

Periodistas (Medios Especializados) 20 20 20

Medios (Directores Comerciales) 25 25 26

BASES: 295 608 506

BASES: TOTALES 1.055 1.464 1.377

Tipo de cuestionario

ANUNCIANTES: Semi-estructurado (preguntas cerradas, semiabiertas y abiertas)

con una duración media de 60 minutos. También semi-estructurado pero de

duración media de 15 minutos para los colectivos de PROFESIONALES.

Tipo de entrevista

Cuantitativa, personal en el puesto del entrevistado (ANUNCIANTES), on-line auto

administrado (PROFESIONALES DE AGENCIAS) y telefónica (muestras de

PROCUREMENT, PERIODISTAS y DIRECTORES COMERCIALES de los Medios).

Fechas de trabajo de campo

ANUNCIANTES: del 11 de abril al 23 de julio de 2014 para Anunciantes.

PROFESIONALES: del 1 al 26 de septiembre de 2014.

Nuevo

2014
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CARGO 2010 2012 2014 SECTOR 2010 2012 2014

Director General / Presidente 4,7 3,6 5,1 GRAN CONSUMO 24,5 32,4 28,0 Loterías y Apuestas 1,2 1,1 1,3

Director Marketing 39,7 34,5 37,6 Alimentación 10,3 12,6 10,7 SOCIALES 10,5 8,0 10,9

Jefe Marketing / Publicidad 18,1 20,4 12,4 Bebidas 5,9 9,9 8,1 Empresa Pública 6,9 4,0 3,6

Group Brand Manager 8,3 14,1 9,6 Belleza, perfumería e higiene 3,9 3,8 3,6 Asociaciones, ONG 3,7 4,0 7,3

Director Servicios Marketing 1,2 3,8 4,1 Limpieza 1,2 0,4 0,6

Director de Publicidad 8,1 5,9 5,1 Tabacos 0,7 0,6 0,6 TIPO DE EMPRESA 2010 2012 2014

Director de Comunicación 10,8 9,3 10,3 Salud 2,5 5,1 4,3 Multinacional española 16,9 19,6 19,4

Director de Medios 0,7 0,6 1,5 CONSUMO DURADERO 17,2 19,2 18,4 Multinacional extranjera 44,1 40,8 47,9

Director On-Line / Digital -- 4,6 7,5 Hogar y electrodomésticos 4,2 3,8 3,4 Nacional 26,5 29,9 22,0

Otros cargos 6,6 3,2 6,8 Automoción 4,4 5,9 7,9 Empresa + Admón. Pública 8,9 5,7 3,8

Industrial 0,2 1,1 0,2 Asociaciones, ONG 3,6 4,0 6,9

FUNCIONES EN DECISIÓN 2010 2012 2014 Objetos personales 2,5 2,5 1,1

Decisión internacional * * 9,8 Textil y vestimenta 1,5 1,9 1,9 ZONA 2010 2012 2014

No decido, sólo lidero * * 10,9 Deportes y tiempo libre 3,9 3,8 2,8 Madrid 66,6 62,1 69,9

Máximo decisor con otros * * 53,6 Equipos oficina e informática 0,5 0,2 1,1 Barcelona 20,6 22,1 20,1

Máximo decisor (único) * * 24,6 SERVICIOS 47,8 40,4 42,7 Resto 12,7 15,8 10,0

Finanzas y seguros 12,5 12,8 13,7

GÉNERO 2010 2012 2014 Telecomunicaciones 5,4 5,1 7,1 BASES: 410 475 468

Hombre 50,0 50,3 46,4 Servicios públicos y privados 3,7 2,1 2,6

Mujer 50,0 49,7 53,6 Transporte, viajes y turismo 3,9 5,1 4,1

Distribución y restauración 6,9 4,8 5,1

ANTIGÜEDAD 2010 2012 2014 Energía 2,0 2,3 2,1

En el puesto (media años) 6,28 6,07 5,98 Construcción 1,2 1,7 0,9

En la empresa (media años) 7,34 8,17 8,58 Cultura, enseñanza y medios 11,0 5,5 6,0

Datos en % (espontánea) | Base: TOTAL participantes en 2010 (410), 2012 (475) y 2014 (468)

Perfil de la muestra | Datos de Clasificación
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REPARTO DEL PRESUPUESTO DE MARKETING Y COMUNICACIÓN POR DISCIPLINAS ESTIMADO PARA 2014

53,86
28,99

17,15

BTL

ATL

DIGITAL

48,60

26,67

24,73

Perfil de la muestra | Estructura del Anunciante

+ 7,58 pp.

La inversión en Digital crece casi 8 puntos porcentuales respecto a 2012 (una media de algo más del 20% anual).

Datos en % (sugerida) | Base: TOTAL participantes en 2012 (475 entrevistados) y 2014 (468 entrevistados)

2012 2014

- 5,26 pp.
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Perfil de la muestra | Estructura del Anunciante

REPARTO DEL PRESUPUESTO DE MARKETING Y COMUNICACIÓN POR DISCIPLINAS

Datos en % (sugerida) | Base: Total 8 mercados

20122012
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Perfil de la muestra | Estructura del Anunciante

¿TIENE SU COMPAÑÍA UN DEPARTAMENTO ESPECÍFICO DIGITAL?

31,7

68,0

NO

SÍ

Ns/Nc
51,7

47,1

2012
Media: 4,43 profesionales

2014
Media: 5,55 profesionales

+ 20 pp.

+1,12
profesionales

Crece el número de empresas que ya disponen de un departamento específico para el Área Digital (+20 pp.). La media de profesionales que

trabajan en el Departamento Digital aumenta algo más de una persona en estos dos últimos años.

Datos en % (sugerida) | Base: entrevistados ‘trabajan con agencias creativas’ en 2012 (369) y 2014 (324)
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40,2

56,2

CON AGENCIAS 

ESPECIALIZADAS POR 

DISCIPLINA

CON UNA AGENCIA INTEGRADA 

QUE RESUELVA TODAS MIS 

NECESIDADES DE COMUNICACIÓN

CON AMBOS TIPOS DE AGENCIA

¿CON QUÉ TIPO DE AGENCIA

TRABAJA ACTUALMENTE?

¿CON QUÉ TIPO DE AGENCIA

LE GUSTARÍA TRABAJAR?

INTEGRACIÓN vs. ESPECIALIZACIÓN (COMO TRABAJAN CON SUS AGENCIAS)

Ns/Nc

58,9

37,5

Perfil de la muestra | Estructura del Anunciante

+17,7 pp. (GAP IMPORTANTE ENTRE REALIDAD Y DESEO)

La mayoría de los anunciantes trabajan con sus agencias de forma no integrada (56,2%) pero con un deseo claro hacia la integración (aumentan

de un 40,2% a un 58,9% aquellos entrevistados que declaran que trabajan con una agencia integrada pero que les gustaría trabajar con una agencia integrada).

Nuevo

2014

Datos en % (sugerida) | Base: 324 entrevistados ‘trabajan con agencias creativas’ en 2014
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48,7

57,5

39,9

28,8

62,1
58,9

41,0

52,7

8,7

3,3
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31,1

2,7
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BENCH ARGENTINA BRASIL* CHILE COLOMBIA ESPAÑA* MÉXICO UK

INTEGRADA

ESPECIALIZADA

AMBAS

Ns/Nc

(*) Cambio metodológico en 2014

¿CON QUÉ TIPO DE AGENCIA LES GUSTARÍA TRABAJAR?

Perfil de la muestra | Estructura del Anunciante

Datos en % (sugerida) | Base: Total 7 mercados

20122012



1ª Parte: Las Agencias Creativas

• Agencias Analizadas

• La selección de Agencia

• Relaciones Anunciante-Agencia
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AGENCIAS CREATIVAS

52 Agencias Integradas-Publicidad Analizadas 

http://www.google.es/url?url=http://www.domestika.org/es/3ddb&rct=j&frm=1&q=&esrc=s&sa=U&ei=roEhVO6sD4Ku7AabxID4Bw&ved=0CBwQ9QEwAw&usg=AFQjCNFI-W66SbzL8FgUPpai5umVCZbKqA
http://www.google.es/url?url=http://www.domestika.org/es/3ddb&rct=j&frm=1&q=&esrc=s&sa=U&ei=roEhVO6sD4Ku7AabxID4Bw&ved=0CBwQ9QEwAw&usg=AFQjCNFI-W66SbzL8FgUPpai5umVCZbKqA
http://www.google.es/url?url=http://www.marketingdirecto.com/actualidad/agencias/bob-nueva-agencia-interactiva-de-digital-y-canal/&rct=j&frm=1&q=&esrc=s&sa=U&ei=VoUhVPiQH6T9sATEhIGYBg&ved=0CBYQ9QEwAA&usg=AFQjCNEX86yx6SCw57HlJJByu5KCrh45mA
http://www.google.es/url?url=http://www.marketingdirecto.com/actualidad/agencias/bob-nueva-agencia-interactiva-de-digital-y-canal/&rct=j&frm=1&q=&esrc=s&sa=U&ei=VoUhVPiQH6T9sATEhIGYBg&ved=0CBYQ9QEwAA&usg=AFQjCNEX86yx6SCw57HlJJByu5KCrh45mA
http://www.google.es/url?url=http://proima-zebrastur.com/alquiler/clientes/&rct=j&frm=1&q=&esrc=s&sa=U&ei=hYUhVJb3NsvGsQTkh4HoCA&ved=0CCoQ9QEwCg&usg=AFQjCNEFEG2qmMAeXWmmxoHjE6zqON0f0g
http://www.google.es/url?url=http://proima-zebrastur.com/alquiler/clientes/&rct=j&frm=1&q=&esrc=s&sa=U&ei=hYUhVJb3NsvGsQTkh4HoCA&ved=0CCoQ9QEwCg&usg=AFQjCNEFEG2qmMAeXWmmxoHjE6zqON0f0g
http://www.evillove.com/blog/
http://www.evillove.com/blog/
http://www.imaxe.com/index.php
http://www.imaxe.com/index.php
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AGENCIAS CREATIVAS

35 Agencias Activación-CRM-Digital Analizadas  

http://www.alternatiba.com/
http://www.alternatiba.com/
http://www.google.es/url?url=http://berepublic.es/newbeBlog/buscamos-director-de-arte-junior/&rct=j&frm=1&q=&esrc=s&sa=U&ei=KoMhVMiPNI6f7gbEuoGoCw&ved=0CBYQ9QEwAA&usg=AFQjCNG33Nc5mIDWcPBcGT2RRi7C3ayDgA
http://www.google.es/url?url=http://berepublic.es/newbeBlog/buscamos-director-de-arte-junior/&rct=j&frm=1&q=&esrc=s&sa=U&ei=KoMhVMiPNI6f7gbEuoGoCw&ved=0CBYQ9QEwAA&usg=AFQjCNG33Nc5mIDWcPBcGT2RRi7C3ayDgA
http://www.google.es/url?url=http://galicia.startupweekend.org/2011/06/01/ya-tenemos-local-las-oficinas-de-elogia/&rct=j&frm=1&q=&esrc=s&sa=U&ei=SIchVOS5G7eIsQTW3oKoBQ&ved=0CBYQ9QEwAA&usg=AFQjCNHb8LpPEXVR_h0rtNhja-Tzjrvpog
http://www.google.es/url?url=http://galicia.startupweekend.org/2011/06/01/ya-tenemos-local-las-oficinas-de-elogia/&rct=j&frm=1&q=&esrc=s&sa=U&ei=SIchVOS5G7eIsQTW3oKoBQ&ved=0CBYQ9QEwAA&usg=AFQjCNHb8LpPEXVR_h0rtNhja-Tzjrvpog
https://www.google.es/url?url=https://twitter.com/ideup&rct=j&frm=1&q=&esrc=s&sa=U&ei=pokhVOzOOeLGsQS5_4KgAg&ved=0CBwQ9QEwAw&usg=AFQjCNE4nHVJlOBDPy7W4I3XZRoNo6n0tg
https://www.google.es/url?url=https://twitter.com/ideup&rct=j&frm=1&q=&esrc=s&sa=U&ei=pokhVOzOOeLGsQS5_4KgAg&ved=0CBwQ9QEwAw&usg=AFQjCNE4nHVJlOBDPy7W4I3XZRoNo6n0tg
http://www.kanlli.com/
http://www.kanlli.com/
http://www.mrmworldwide.com/
http://www.mrmworldwide.com/
http://www.momentumww.com/
http://www.momentumww.com/
http://won.quinteam.com/esp/home.html
http://won.quinteam.com/esp/home.html
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AGENCIAS CREATIVAS
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AGENCIAS DE PUBLICIDAD

v
v

Datos en % (espontánea) | Bases: ‘trabajan con agencias de publicidad’ en 2010 (172), 2012 (309) y 2014 (168)
* Nuevo en 2014

C
re

ativid
ad

 / O
rigin

alid
ad

 / In
n
o
vació

n

B
u
e
n
 se

rvicio
 / A

te
n
ció

n
 al

clie
n
te

C
o
n
o
cim

ie
n
to

 (M
e
rcad

o
 / Se

cto
r / M

arca)

A
p
o
rtació

n
 e

straté
gica

P
artn

e
rsh

ip
 (P

ro
activid

ad
 / In

vo
lu

cració
n
)

E
q
u
ip

o
 (P

ro
fe

sio
n
alid

ad
 / E

x
p
e
rtise

)

In
te

gració
n
 d

e
 se

rvicio
s

R
ap

id
e
z / A

gilid
ad

 / C
u
m

p
lir

tim
in

gs

E
ficacia / R

e
su

ltad
o
s / R

O
I

B
u
e
n
a re

lació
n
 calid

ad
/p

re
cio

E
sp

e
cializació

n
 / A

l d
ía e

n
 te

n
d
e
n
cias

y te
cn

o
lo

gía*

C
o
ste

s ad
e
cu

ad
o
s / T

ran
sp

are
n
cia

E
je

cu
ció

n
 / Im

p
le

m
e
n
tació

n
*

R
e
cu

rso
s / E

stru
ctu

ra ad
e
cu

ad
a*

N
o
to

rie
d
ad

 / B
u
e
n
a

im
age

n
 /

P
re

stigio
*

In
ve

stigació
n
 / M

e
d
ició

n
*

La selección de Agencia | Características de la Agencia 'IDEAL'
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AGENCIAS CREATIVAS

0,0

10,0

20,0

30,0

40,0

50,0

60,0
2014

2012

2010

AGENCIAS DIGITALES

C
re

ativid
ad

 / O
rigin

alid
ad

 / In
n
o
vació

n

C
o
n
o
cim

ie
n
to

 te
cn

o
lo

gía / T
e
n
d
e
n
cias

P
lan

te
am

ie
n
to

 e
straté

gico

C
o
n
o
cim

ie
n
to

 (M
e
rcad

o
 / Se

cto
r / M

arca)

B
u
e
n
 se

rvicio
 (A

te
n
ció

n
 / F

le
x
ib

ilid
ad

)

R
ap

id
e
z / A

gilid
ad

 / T
im

in
gs

In
te

gració
n
 se

rvicio
s (M

e
d
io

s / F
o
rm

ato
s)

E
ficacia / R

e
su

ltad
o
s / R

O
I

M
e
d
ició

n
 / In

ve
stigació

n
*

P
artn

e
rsh

ip
 (P

ro
activid

ad
 / In

vo
lu

cració
n
)

A
ge

n
cia e

sp
e
cializad

a co
n
 cap

acid
ad

 te
cn

o
ló

gica

E
q
u
ip

o
 (P

ro
fe

sio
n
alid

ad
 / E

x
p
e
rtise

)

B
u
e
n
a re

lació
n
 calid

ad
/p

re
cio

B
u
e
n
a e

je
cu

ció
n
*

Se
r líd

e
re

s*

Datos en % (espontánea) | Bases: 2010 (172) 2012 (245) y 2014 (144)
* Nuevo en 2014

La selección de Agencia | Características de la Agencia 'IDEAL'
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AGENCIAS CREATIVAS

49,7

20,9

19,0

17,0

9,2

8,5

7,8

7,2

7,2

5,9

5,9

5,2

4,6

3,9

2,6

Creatividad / Salirse de lo convencional / Sorprender

Proactividad / Ir más allá

Conocimiento / Estar a la última / Detectar tendencias

Hacer las cosas de manera diferente / Soluciones nuevas

Nuevos formatos, medios, soportes

Entender las necesidades del cliente

Llegar y conectar con el target

Tener capacidad tecnológica y digital

Ofrecer Eficiencia / Resultados / ROI

Estrategia

Conseguir notoriedad e Impacto

Reinventarse

Diferenciarse de la competencia

Otros

Ns/Nc

Datos en % (espontánea) | Base: 153 entrevistados ‘consideran DETERMINANTE la innovación en la selección de agencia’ en 2014

La selección de Agencia | Criterios de selección 

¿QUÉ ENTIENDEN POR ‘INNOVACIÓN’?

TOTAL AGENCIAS CREATIVAS
Nuevo

2014
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AGENCIAS CREATIVAS
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TOTAL AGENCIAS CREATIVAS

Datos en % (espontánea) | Bases: 2010 (408) 2012 (369) y 2014 (324)

La selección de Agencia | Herramientas utilizadas para crear una LONG-LIST de Agencias
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AGENCIAS CREATIVAS

83,0

17,6

13,6

1,9

0,3

0,6

CONCURSO

DECISIÓN / IMPOSICIÓN INTERNACIONAL

ASIGNACIÓN DIRECTA LOCAL

CONSULTORES DE SELECCIÓN

Otros

Ns/Nc

2010

2012

2014

La selección de Agencia | Sistemas de selección 

¿QUÉ SISTEMA DE SELECCIÓN UTILIZARÍA?
MEDIA: 1,17 MÉTODOS

¿CÓMO DECIDE EL GANADOR DEL CONCURSO?
MEDIA: 1,14 SISTEMAS

Datos en % (sugerida y espontánea) | Base: 324 entrevistados ‘trabajan con agencias creativas’ en 2014

Utilizarían Concurso: 269 entrevistados en 2014

Nuevo

2014

88,1

29,7

18,2

1,9

0,7

0,7

3,3

Concurso de ideas

Revisión de credenciales

Workshops

Oferta de precio

Cumplimiento criterios fijados

Otros

Ns/Nc
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AGENCIAS CREATIVAS

24,3

20,7

19,8

9,9

9,0

7,2

5,4

3,6

3,6

7,2

1,8

Ganar la cuenta es el premio

Hay que lucharlo, trabajarlo

Es parte de su trabajo

Es lo común en el Sector

No lo veo necesario

Es una participación libre

Por política de empresa

Es sólo para quien quiera participar

No entra en mi presupuesto

Otros

Ns/Nc

¿ES BUENA PRÁCTICA REMUNERAR A LAS 

AGENCIAS PARTICIPANTES EN EL CONCURSO?
¿POR QUÉ ‘NO ES UNA BUENA PRACTICA’?

MEDIA: 1,13 MENCIONES

La selección de Agencia | Sistemas de selección 

‘No es buena práctica’: 111 entrevistados

63,0
34,3

2,8

SÍ

NO

Ns/Nc

Nuevo

2014

Datos en % (sugerida y espontánea) | Base: 324 entrevistados ‘trabajan con agencias creativas’ en 2014

2014 TOTAL
TIPO EMPRESA

MULTINACIONAL NACIONAL

SÍ 63,0 61,9 65,6

NO 34,3 35,9 30,1

Ns/Nc 2,8 2,2 4,3

BASES: 324 231 93
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AGENCIAS CREATIVAS

Relaciones Anunciante-Agencia | Disciplinas, Nº de Agencias, Localización y Duración

31,0

4,6

21,2

3,7

14,7

6,9

7,2 SÓLO PUBLICIDAD

SÓLO ACTIVACIÓN-PROMOCIONAL

SÓLO CRM-RELACIONAL

SÓLO DIGITAL

PUBLICIDAD + ACTIVACIÓN-PROMOCIONAL

PUBLICIDAD + CRM-RELACIONAL

PUBLICIDAD + DIGITAL

ACTIVACIÓN-PROMOCIONAL + CRM-RELACIONAL

ACTIVACIÓN-PROMOCIONAL + DIGITAL

CRM-RELACIONAL + DIGITAL

PUBLICIDAD + ACTIVACIÓN-PROMOCIONAL + CRM-RELACIONAL

PUBLICIDAD + ACTIVACIÓN-PROMOCIONAL + DIGITAL

PUBLICIDAD + CRM-RELACIONAL + DIGITAL

ACTIVACIÓN-PROMOCIONAL + CRM-RELACIONAL + DIGITAL

58,2%

DISCIPLINAS EN LAS QUE TRABAJAN ACTUALMENTE (LOS ANUNCIANTES CON SUS AGENCIAS)

Datos en % (sugerida) | Base: 807 cuentas analizadas en 2014

14,7%

Nuevo

2014
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3,40

4,90

4,30

4,80
4,50

5,33

0,00

1,00

2,00

3,00

4,00

5,00

6,00

2004 2006 2008 2010 2012 2014

1,75 1,69 1,76

2,48

2,05
2,23

0,00

1,00

2,00

3,00

4,00

5,00

6,00

2004 2006 2008 2010 2012 2014

Nº DE AGENCIAS CON LAS QUE SE TRABAJA DURACIÓN DE LA RELACIÓN

Bench: 1,99

Bench: 4,54

Datos en Medias (sugerida) | Base: entrevistados y cuentas analizadas de 2004 a 2014

Relaciones Anunciante-Agencia | Disciplinas, Nº de Agencias, Localización y Duración

AGENCIAS DE PUBLICIDAD
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Relaciones Anunciante-Agencia | Remuneración

AGENCIAS INTEGRADAS-PUBLICIDAD

¿CÓMO REMUNERA A SU/S AGENCIA/S?

Datos en % (espontánea) | Base: cuentas analizadas en 2010 (512) y 2014 (545)

3,8
9,3

8,8

42,2
37,7

38,0

9,0 5,4

43,6 46,6 47,9

2010 2012 2014

FEE

COMISIÓN

POR PROYECTO

MODELOS MIXTOS

Ns/Nc
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Relaciones Anunciante-Agencia | Remuneración

AGENCIAS INTEGRADAS-PUBLICIDAD

¿EXISTE REMUNERACIÓN VARIABLE?

65,9
64,1 72,3

34,1 32,2
25,7

2010 2012 2014

SÍ

NO

Ns/Nc

Datos en % (espontánea) | Base: cuentas analizadas en 2010 (512) y 2014 (545)
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Satisfacción y cambio de Agencia | Crecimiento de su Negocio

MEDIA (0%-100 %) 2012 20,55%  21,97% 18,72%  18,43% 

MEDIA (0%-100 %) 2014 18,10%  18,96%  18,39%  15,86% 

807 cuentas 545 cuentas 101 cuentas 198 cuentasBASES:

20,1 19,1 16,5 21,0

44,9
41,0 49,6

54,4

28,0 33,2 24,9
17,1

7,0 6,7 9,0 7,5

TOTAL AGENCIAS CREATIVAS INTEGRADA-PUBLICIDAD SERVICIOS DE MARKETING DIGITAL

> 50%

11%-50%

<10%

Ns/Nr

¿EN QUÉ PORCENTAJE CONTRIBUYE/N SU/S AGENCIA/S AL CRECIMIENTO DE SU NEGOCIO? 

Datos en % (sugerida) | Base: cuentas analizadas en 2014
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¿CONSIDERA QUE SE HAN JUNIORIZADO LAS 

RELACIONES CON LAS AGENCIAS EN LA PARTE DE 

LOS DPTOS. DE MARKETING DEL CLIENTE ?

44,7

54,5

0,8

SÍ

NO

Ns/Nc

¿CONSIDERA QUE DEDICA TIEMPO Y RECURSOS 

SUFICIENTES A LAS REUNIONES CON SU AGENCIA ?

76,5

22,9

0,6

SÍ

NO

Ns/Nc

Relación Anunciante-Agencia | Evaluación del servicio de las Agencias (CON LAS QUE TRABAJAN ACTUALMENTE)

Nuevo

2014
Datos en % (sugerida) | Base: 324 entrevistados ‘trabajan con agencias creativas’
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¿TRABAJA CON ALGUNA DE SUS AGENCIAS EN 

"CONSULTORÍA DE MARCA/PRODUCTO"?

29,1

69,9

1

SÍ

NO

Ns/Nc

Datos en % (sugerida) | Base: 324 entrevistados ‘trabajan con agencias creativas’

¿LO RESUELVE (O SOLICITA) A OTRAS 

COMPAÑÍAS?

22,3

71,3

6,4

SÍ

NO

Ns/Nc

Relación Anunciante-Agencia | Evaluación del servicio de las Agencias (CON LAS QUE TRABAJAN ACTUALMENTE)

Nuevo

2014

227 entrevistados 
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15,0

5,1
3,1

8,2
4,5

18,6

84,1 84,6 84,1 85,0
75,7

87,9
93,0

84,0
88,5

73,8

0,0

10,0

20,0

30,0

40,0

50,0

60,0

70,0

80,0

90,0

100,0

BENCH ARGENTINA BRASIL CHILE CHINA COLOMBIA ESPAÑA INDIA MÉXICO UK

Satisfacción y cambio de Agencia | Nivel de Satisfacción

AGENCIAS INTEGRADAS-PUBLICIDAD

Datos en % (espontánea) | Base: Total 9 mercados

SATISFECHOS

INDIFERENTES

INSATISFECHOS

Ns/Nc
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7,8 5,1 9,0 8,5 7,6 12,3
7,0 6,2 7,0 7,6

8,1
5,4

6,6 4,2

17,6
6,2

8,2
4,5

18,6

83,0
88,6

84,1 85,0

72,0
80,0

91,4
84,0

88,5

73,8

0,0
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90,0

100,0
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Satisfacción y cambio de Agencia | Nivel de Satisfacción

AGENCIAS DIGITALES

Datos en % (sugerida) | Base: Total 9 mercados

201220122010

SATISFECHOS

INDIFERENTES

INSATISFECHOS

Ns/Nc

** El dato se ha recogido de forma global
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AGENCIAS INTEGRADAS-PUBLICIDAD

NO CAMBIARÍA

NO DEPENDE DE MÍ

CAMBIARÍA

Ns/Nr

Datos en % (sugerida) | Base: Total 9 mercados

201220122010
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Satisfacción y cambio de Agencia | Predisposición al cambio de Agencia

AGENCIAS DIGITALES

Datos en % (sugerida) | Base: Total 5 mercados

NO CAMBIARÍA

NO DEPENDE DE MÍ

CAMBIARÍA

Ns/Nr

201220122010

** El dato se ha recogido de forma global
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Satisfacción y cambio de Agencia | Predisposición al cambio de Agencia
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Datos en % (espontánea) | Base: cuentas ‘trabajan con agencias creativas, sí cambiaría’ analizadas en 2010 (108), 2012 (115) y 2014 (111)



2ª Parte: Las Agencias de Medios

• Agencias Analizadas

• La selección de Agencia

• Relaciones Anunciante-Agencia
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27 Agencias de Medios Analizadas
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Datos en % (espontánea) | Bases: ‘trabajan con agencias de publicidad’ en 2010 (354), 2012 (313) y 2014 (277)
* Nuevo en 2014

La selección de Agencia | Características de la agencia de medios 'IDEAL'
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La selección de Agencia | Herramientas utilizadas para crear una LONG-LIST Agencias de Medios
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72,6

24,5

11,2

3,6

0,7

1,8

CONCURSO

DECISIÓN / IMPOSICIÓN INTERNACIONAL

ASIGNACIÓN DIRECTA LOCAL

CONSULTORES DE SELECCIÓN

Otros

Ns/Nc

2010

2012

2014

La selección de Agencia | Sistemas de selección de Agencia de Medios 

¿QUÉ SISTEMA DE SELECCIÓN UTILIZARÍA?
MEDIA: 1,15 MÉTODOS EN 2014

Datos en % (sugerida y espontánea) | Bases: entrevistados ‘trabajan con agencias de medios’ en 2010 (354), 2012 (313) y 2014 (277)
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25,7

17,4

13,8

11,9

7,3

5,5

4,6

2,8

1,8

9,2

7,3

Es parte de su trabajo

Ganar la cuenta es el premio

No les pedimos mucho

Histórico del sector

Para Agencias que quieran estar

Hay que lucharlo / Trabajarlo

Por política de empresa

Es una participación libre

No entra en mi presupuesto

Otros

Ns/Nc

¿ES BUENA PRÁCTICA REMUNERAR A LAS 

AGENCIAS EN CONCURSO?
¿POR QUÉ ‘NO ES UNA BUENA PRACTICA’?

MEDIA: 1,08 MENCIONES

‘No es buena práctica’: 111 entrevistados

55,6

39,4

5,0

SÍ

NO

Ns/Nc

Nuevo

2014

Datos en % (sugerida y espontánea) | Base: 277 entrevistados ‘trabajan con agencias de medios’ en 2014

La selección de Agencia | Sistemas de selección de Agencia de Medios 

2014 TOTAL
TIPO EMPRESA

MULTINACIONAL NACIONAL

SÍ 55,6 50,5 70,4

NO 39,4 44,2 25,4

Ns/Nc 5,0 5,3 4,2

BASES: 277 206 71



40 Brasil

AGENCIAS DE MEDIOS

7,6

18,4

74,0

SÓLO ON LINE

SÓLO OFF LINE

ON LINE + OFF LINE

7,3

15,3

77,4

SÓLO ON LINE

SÓLO OFF LINE

ON LINE + OFF LINE

DISCIPLINAS EN LAS QUE TRABAJAN ACTUALMENTE (LOS ANUNCIANTES CON SUS AGENCIAS)

Datos en % (sugerida) | Base: cuentas analizadas en 2012 (419) y 2014 (423)

Relación Anunciante-Agencia | Disciplinas, Nº de Agencias y Duración

2012 2014

+3,4 pp.

OFF LINE (92,7) | ON LINE (84,7)OFF LINE (92,1) | ON LINE (83,9)
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Bench: 1,20

Bench: 4,79

Datos en Medias (espontánea) | Base: entrevistados y cuentas analizadas de 2004 a 2014

Relación Anunciante-Agencia | Disciplinas, Nº de Agencias y Duración
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Relación Anunciante-Agencia | Remuneración

¿CÓMO REMUNERA A SUS AGENCIAS?

Datos en % (SUGERIDA) | Base: cuentas analizadas en 2012 (419) y 2014 (423)
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9,2

9,3

50,0 38,5

32,2
37,9

2012 2014
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Relación Anunciante-Agencia | Remuneración

¿EXISTE REMUNERACIÓN VARIABLE?

66,0
56,6 54,8

32,5
40,1 41,5

2010 2012 2014

SÍ

NO

Ns/Nc

Datos en % (espontánea) | Base: cuentas analizadas en 2010 (421), 2012 (419) y 2014 (423)

Agencias Creativas

SÍ: 25,7
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Satisfacción y cambio de Agencia | Crecimiento de su Negocio

AGENCIAS MEDIOS: MEDIA (0%-100 %) 22,57% 19,37%

AGENCIAS CREATIVAS: MEDIA (0%-100 %) 20,55% 18,10%

35,6

21,8

32,6

38,9

23,5 35,6

8,2

2012 2014

> 50%

11%-50%

<10%

Ns/Nr

¿EN QUÉ PORCENTAJE CONTRIBUYEN SUS AGENCIAS AL CRECIMIENTO DE SU NEGOCIO? 

Datos en % (sugerida) | Base: cuentas analizadas en 2012 (419) y 2014 (423)
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¿CONFÍA EN LA COMPRA PROGRAMÁTICA (RTB) 

COMO SISTEMA DE COMPRA?

50,446,2

3,4

SÍ

NO

Ns/Nc

Datos en % (sugerida) | Base: 290 entrevistados ‘trabajan con agencias de medios’

¿CONSIDERA QUE DEDICA TIEMPO Y RECURSOS 

SUFICIENTES A LAS REUNIONES CON SU AGENCIA?

Nuevo

2014

68,6

31,4

SÍ

NO

Ns/Nc

Relación Anunciante-Agencia | Evaluación del servicio de las Agencias (CON LAS QUE TRABAJAN ACTUALMENTE)
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Satisfacción y cambio de Agencia | Nivel de Satisfacción

Datos en % (espontánea) | Base: Total 7 mercados
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Satisfacción y cambio de Agencia | Predisposición al cambio de Agencia

Datos en % (sugerida) | Base: Total 7 mercados
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Satisfacción y cambio de Agencia | Predisposición al cambio de Agencia

MOTIVOS DE CAMBIO DE AGENCIA

Datos en % (espontánea) | Base: cuentas ‘trabajan con agencias de medios, sí cambiaría’ analizadas en 2010 (49), 2012 (17) y 2014 (13)
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3ª Parte: La Imagen de las Agencias

• Las campañas CREATIVAS destacadas

• Las campañas de MEDIOS destacadas

• Las empresas admiradas por su Marketing



50 Brasil

0,0

5,0

10,0

15,0

20,0

25,0

30,0

35,0
2014

2012

2010

Imagen de las Agencias | Las Campañas CREATIVAS destacadas

Datos en Menciones (espontánea) | Base: entrevistados en 2010 (408), 2012 (369) y 2014 (324). Top 10 2014 (posición en 2012)
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Imagen de las Agencias | Las Campañas CREATIVAS destacadas
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Imagen de las Agencias | Las Campañas de MEDIOS destacadas

1º 2º 3º 4º 5º 6º 7º 8º 8º 8º 8º

(1º) (2º) (37º) (4º) (13º) (3º) (22º) (47º) (12º) (17º) (21º)

Datos en Menciones (espontánea) | Base: entrevistados en 2010 (354), 2012 (369) y 2014 (277). Top 10 2014 (posición en 2012)

Nuevo

2014

Nota metodológica: en 2012 y 2010 se preguntaba globalmente por las campañas, tanto creativas como de medios
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