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Introducciéon y metodologia

Introduccion

1.1 Objeto del estudio

Este documento tiene como objeto la caracterizacion y posterior enfoque estratégico del sector
de la comunicacion y publicidad en Navarra.

1.2 Necesidad del estudio

El sector de la comunicacién y publicidad en Navarra, se ha unido recientemente y ha
constituido la “Asociacion de empresas de comunicacion y publicidad de Navarra” en adelante
(ANECP), con el objetivo de crear un foro estable de participacion y didlogo entre las
empresas del sector en el que dinamizar iniciativas colectivas y desde donde se puedan
impulsar acciones para el desarrollo sectorial. Como parte de las primeras iniciativas puestas
en marcha por la asociacién, esta ha identificado la necesidad de caracterizar el sector, de
forma que se identifiquen aspectos relevantes que aporten informacion para la toma de
decisiones tanto por parte de la asociacion como de las empresas que la integran.

Se ha considerado interesante realizar un primer dimensionamiento del sector cuantificando el
namero de empresas del mismo, el volumen de negocio que pone en circulacion y el empleo
gque genera. En este contexto, la asociacién ha considerado importante estimar el peso que los
miembros de la asociacion representan en el conjunto del sector, para lo que se caracterizara
la dimension de los asociados frente al total sectorial.

A esta parte cuantitativa también interesa incorporar las opiniones de las empresas, las
tendencias de futuro relacionadas con el sector, asi como la prospectiva y buenas préacticas
existentes, con el objeto de poder plantear las lineas estratégicas que van a marcar el futuro
del sector.

1.3 Objetivos del estudio

El presente informe tiene como objetivo fundamental estudiar y caracterizar al sector de
comunicacion y publicidad en Navarra y plantear un enfoque estratégico que oriente las
actuaciones del mismo para los préximos afios.

Son también objetivos méas concretos del estudio:

o El dimensionamiento del sector en nimero de empresas, tamafio, empleo generado,
cualificacion del mismo y productos y servicios que ofertan al mercado

e Laidentificacién de tendencias de futuro con impacto en la evolucion del sector

e El analisis con metodologia DAFO para la sintesis aspectos relevantes vinculados al
sector

e La identificacion de lineas estratégicas para los proximos afios y la concrecion de las
mismas en objetivos a lograr

e La propuesta de determinadas acciones a impulsar para la consecucion de dichos
objetivos.
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1.4 Metodologia aplicada

La metodologia utilizada en este estudio incorpora dimensiones cuantitativa y cualitativa,
tratando de equilibrar y complementar la informacién obtenida por los dos métodos.

Como punto de partida se ha realizado un analisis de la documentacién disponible: informes, y
bibliografia relacionada con el tema. Esto ha orientado el disefio de las otras herramientas de
trabajo en campo.

En la fase cuantitativa se ha dimensionado el sector en base a los datos disponibles tanto en el
INE como en el Registro mercantil, principalmente en relacion al nimero de empresas, el
volumen de facturacion de las mismas, empleo o evolucién de las principales variables en los
ultimos afios.

Como complemento a esta informacion se ha realizado una encuesta, mediante un cuestionario
gue se ha enviado a todas las empresas y autonomos del sector en Navarra, que se han
podido identificar mediante la consolidacion de diferentes bases de datos de caracter publico, y
proporcionadas por la ANECP.

A través de esta encuesta se ha conocido la tipologia de servicios que prestan las empresas,
los sectores con los que trabajan o las variables que consideran criticas para el futuro del
sector.

Esta perspectiva se ha complementado con dos tipos de actuaciones cualitativas: por un lado
se han realizado dinamicas de grupos focales y reuniones colectivas, integrando a agentes
vinculados con el mundo de la comunicacion y la publicidad en Navarra: académicos,
tecndlogos, expertos, demandantes de servicios, etc.

Por otro lado se han realizado entrevistas individuales con representantes de las empresas del
sector en Navarra, con el objetivo de pulsar la opinion de los mismos con respecto a la
situacion actual del sector y los retos a los que se enfrenta. Estas entrevistas han servido
ademas para contrastar los resultados de la encuesta y de las dindmicas colectivas.
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2 Caracterizacion del sector

2.1 Introduccion al sector de la comunicacion y la
publicidad

Existen muchisimas actividades vinculadas al mundo de la comunicacion y la publicidad. Uno
de los problemas a la hora de segmentar y delimitar el sector es la cantidad de actividades
productivas que pueden asociarse a este ambito: consultoria de comunicacién, marketing
relacional, marketing directo, publicidad exterior, merchandising, gestién de publicity, imagen y
comunicacion corporativa, relaciones institucionales, disefio grafico, sponsoring y patrocinio,
gestién de medios,... El mundo de los servicios de comunicacion y la publicidad contiene
un espectro infinito de servicios que se mezclan con otras disciplinas como las ciencias de
mercado, el disefio grafico o las artes gréficas.

Las fronteras son difusas, y las clasificaciones que hacen unos y otros no coinciden a la hora
de definir un alcance concreto. Incluso a nivel de CNAE hay dificultades para ubicar un sector
pequefio y que quiere diferenciarse de otros agentes como los disefiadores graficos o las
empresas que realizan paginas web corporativas.

Si atendemos a la clasificacién estadistica del Cddigo Nacional de Actividad Empresarial
(CNAE 93 y posteriormente actualizado como CNAE 2009) encontramos varios epigrafes en
los que ubicar a empresas vinculadas al mundo de la comunicacion y la publicidad.

Por simplicidad a la hora de delimitar lo que de manera endégena se considera el ambito del
sector, se excluyen del mismo los comunmente llamados “Medios de Comunicacion”. Estos
tendrian cobertura en la SECCION J de los grupos CNAE: “Informacién y comunicaciones”,
mientras que nuestro sector objeto del estudio estaria incluida en las secciones M: Actividades
profesionales cientificas y técnicas, y la seccion M: Actividades administrativas y
servicios auxiliares.

El mundo de la comunicacion estd cambiando: desde una tipologia de empresas de servicios
fuertemente vinculada a la gestion de publicidad tradicional y gabinete de medios, se esta
dando paso a otras empresas mas dinamicas, con un portfolio mas amplio de servicios que a
menudo incluyen asesoramiento y consultoria en el campo de la comunicacién o que ante la
fuerte demanda actual, comienzan a ofrecer como parte de sus servicios asesoramiento en el
mundo digital y de participacion en redes sociales a nivel empresarial.

2.2 El sector de comunicacion y publicidad en el contexto
nacional

Para caracterizar el sector en Navarra, necesitamos conocer las caracteristicas del sector a
nivel nacional y ponerlo en su contexto.

El estudio que han impulsado tanto la AGEP (Asociacién Espafiola de Empresas de Publicidad)
como la FNEP (Federacion Nacional de Empresas de Publicidad) titulado “Radiografia de la
Industria publicitaria en Espafia” y publicado en 2010, plantea una aproximacion para la
delimitacion del sector donde se incluirian empresas integradas en los siguientes grupos CNAE
2009:

e 5310: Correos y Telégrafos

e 5320: Otras actividades postales y de correo
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e 7021: Relaciones publicas y comunicacién

e 7311: Agencias de publicidad

e  7312: Servicios de representacion de medios de comunicacién
e  7320: Estudios de mercado y encuestas

e  7410: Actividades de disefio especializado

e  7490: Otras actividades profesionales y cientificas

e 8230: Organizacion de convenciones y ferias

Si tenemos en cuenta, que tal y como considera el mismo estudio, algunos epigrafes integran
actividades dentro y fuera del sector, para nuestro estudio, nos quedariamos con los que a
priori si que se pueden considerar integramente del sector y que serian:

e 7021: Relaciones publicas y comunicacion

e  7311: Agencias de publicidad

e 7312: Servicios de representacion en medios de comunicacion
e  8230: Organizacion de eventos y ferias

Adicionalmente y de cara a complementar el primer grupo, se integra en el mismo el CNAE
7410: Actividades de disefio especializado, del que el mismo estudio estima que un 20% de las
empresas podrian considerarse vinculadas al mundo de la comunicacion y publicidad, y el resto
a otro tipo de disefio especializado: industrial, informatico, textil, etc.

Si analizamos los datos disponibles en el Directorio Nacional de Empresas (DIRCE), elaborado
por el instituto nacional de estadistica (INE), vemos que en Espafia figuraban dadas de alta en
2010 unas 14.552 empresas vinculadas al CNAE 702 (hay que tener en cuenta que el DIRCE
no publica el desglose entre 7021: Relaciones publicas y comunicaciéon y 7022: Otras
actividades de consultoria empresarial), 30.100 empresas asociadas al CNAE 731, 4.181
vinculadas al CNAE 741 y 4.740 correspondientes al CNAE 823 que, en este caso, si coincide
con el CNAE 8230 (ver tabla adjunta).
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NUMERO DE EMPRESAS DEL SECTOR DE COMUNICACION Y PUBLICIDAD EN ESPANA 1 de Enero 2010

702 Actividades de 823 Organizacién de
) ¥ - 741 Actividades de e ;
consultoria de gestion 731 Publicidad o L convenciones y ferias
" disefo especializado
empresarial de muestras

Andalucia

Aragén

Asturias (Principado de) 377
Balears (llles) 556 767 144 159
Canarias 478 1.224 94 168
Cantabria 105 214 45 51
Castilla y Leén 486 740 97 171
Caslilla - La Mancha 277 477 74 68
Cataluiia 3.298 6.738 1.260 1.132
Comunitat Valenciana 1.338 2.710 368 348
Exfremadura 174 334 16 71
Galicia 777 1.198 163 286
Madrid (Comunidad de) 3.169 9.358 739 1.284
Murcia (Regién de) 273 516 59 58
Navarra (Comunidad Foral de) 192 291 69 28
Pais Vasco 1.261 1.076 532 144
Rioja (La) 91 166 83 30

1 33 3 7
TOTAL EMPRESAS 14.522 30.100 4,181

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del DIRCE, 2010

0
(]
=
Q
<
=

De este total, 192, 291, 69 y 28 empresas corresponden respectivamente en cada categoria a
la Comunidad Foral de Navarra, suponiendo entre 0,6% y 1,7% del total estatal. Esta cifra
esta totalmente alineada con la proporcién de ciudadanos navarros con respecto al total
nacional, pero dista mucho de comunidades como la de Madrid o Catalufia, que concentran
entre las dos mas del 50% de las empresas de comunicacion y publicidad y donde el sector es
realmente fuerte.

En cuanto a la evolucién en los ultimos afios, si se considera por ejemplo el periodo 2008-2010,
la grafica adjunta muestra como el comportamiento entre los diferentes subsectores no ha sido
homogéneo. En general todos los subsectores han registrado un crecimiento en nimero de
empresas, pero mientras que el subsector de publicidad tan sélo ha crecido un 2,3% entre
2008 y 2010, produciéndose ademas un ligero retroceso entre 2009 y 2010, el subsector de
disefio especializado ha duplicado con creces el nimero de empresas que lo componen.
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Evolucion de subsectores en Espaiia 2008-2010
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del DIRCE, 2010

Si analizamos la distribucion del nimero de trabajadores por empresa, vemos que el grupo
principal lo componen microempresas o empresarios independientes, que suponen un 95%
del total de empresas. De este gran volumen un 57% lo componen auténomos, lo que
muestra la gran atomizacion empresarial existente.

ESTRATO DE TRABAJADORES SECTOR DE COMUNICACION Y PUBLICIDAD EN ESPANA 1 de Enero 2010

702 Actividades de ., 823 Organizacién de
, v . 741 Actividades de ) )
consultoria de gestion 731 Publicidad L e convenciones y ferias
" diseno especializado
empresarial de muestras

Sin asalariados

De 1 a 2 asalariados

De 3 a 5 asalariados

De 6 a 9 asalariados 902

De 10 a 19 asalariados 677 879 20 171
De 20 a 49 asalariados 239 221 6 80
De 50 a 99 asalariados 72 119 0 20
De 100 a 199 asalariados 39 73 1 23
De 200 a 499 asalariados 19 25 0 6
De 500 a 999 asalariados 4 5 1 3
De 1000 a 4999 asalariados 4 3 0 0

De 5000 o mds asalariados

0 0 0 0
TOTALEMPRESAS 14.522

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del DIRCE, 2010

Tal y como sucede en otros sectores, esta cifra es un indicador claro del nivel de autoempleo
existente en el sector que supera el 50% del total. Tan sélo un 43% de las empresas cuentan
con asalariados.
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Los diferentes subsectores presentan un comportamiento bastante similar entre si. Cabe
resaltar el subsector de disefio especializado, donde el porcentaje de empresas sin asalariados
asciende hasta un 79,3%, mientras que las micropymes componen el 99,3% del total del
sector, con un efecto todavia mas pronunciado del autoempleo.

2.3 El sector en Navarra: principales cifras

2.3.1 Analisis del nuimero de empresas y empleo en base a datos del INE

Si consideramos ahora el sector en Navarra y atendiendo a los mismos parametros del DIRCE,
vemos como el comportamiento es similar al del sector a nivel nacional con un crecimiento en
el subsector de publicidad, un crecimiento muy acusado en el subsector de disefio
especializado y un ligero decrecimiento en el subsector de organizacion de convenciones y
ferias de muestras. En el subsector de consultoria empresarial se ha producido un descenso
del nimero de empresas en un 27% con respecto a 2008.

Evolucion de subsectores en Navarra 2008-2010

350
6,6%
27%

\

300

250

200

150

134%

/ 3%

100

50 >
. I N I .
702 Actividades de consultoria 731 Publicidad 741 Actividades de disefio 823 Organizacion de
de gestion empresarial especializado convencionesy ferias de

muestras

H 2008 2009 ®2010

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del DIRCE, 2010

En cuanto a la distribucién por el estrato de asalariados, la tabla adjunta muestra como el 94%
del tejido empresarial corresponde a micropymes. Si se consideran las diferencias entre
subsectores, destacar el de disefio especializado donde el 100% de las empresas navarras
son micropymes. Asimismo llama la atencion la existencia de una empresa con mas de 100
empleados en el subsector de publicidad, tamafio muy significativo para el conjunto de la
region.
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NUMERO DE EMPRESAS POR ESTRATO DE ASALARIADOS

741 Actividades de 823 Organizacién de
. zo0] 200 2000l _2010]
64 184 56 "
73 51 9 6
28 35 4 7
10 10 0 0
10 6 0 1
4 4 0 3
3 0 0 0
0 1 0 0
0 0 0 0
0 0 0 0
0 0 0 0
0 0
| TOTALEMPRESAS |

0 0
TOTAL EMPRESAS 2 o e 2

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del DIRCE, 2010

Para realizar una primera aproximacion del nimero de empresas totales vinculadas al sector,
se realizarian las siguientes hipotesis.

e Se considera, en base a estadisticas nacionales que aproximadamente un 5% del
empleo total del epigrafe 702 corresponde al subepigrafe 7021: Relaciones publicas y
comunicacion, mientras que el 95% restante corresponde a otras actividades de
consultoria de gestion empresarial, fuera del &mbito del estudio.

e Se considera, en base a estadisticas nacionales que aproximadamente un 20% del
empleo total del epigrafe 741 corresponde a disefio en el ambito del sector de
comunicaciéon y publicidad, mientras que el 80% restante corresponde a disefio
vinculado a otros sectores productivos.

Con estas hipotesis, y a partir de los datos del DIRCE, la siguiente tabla muestra el subtotal de
empresas estimadas por subsector agrupadas en los diferentes estratos de asalariados:

NUMERO DE EMPRESAS ESTIMADAS EN NAVARRA

823 Organizacién
7021 Relaciones 741 Actividades de congvenciones
ESTRATO Pdblicas y 731 Publicidad de diseio ferias de
Comunicacién especializado v
muestras

.
2ol _13sl 280

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del DIRCE, 2010

O O O O O — N —
O O W — O N o —

£
(O © O = = = A W
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Como puede observarse, el numero total de empresas en Navarra se estima en 342
aproximadamente de las cuales 85% corresponde al subsector de publicidad, mientras que el
restante 15% se reparte entre los subsectores de organizacién de convenciones y ferias de
muestras, relaciones publicas y disefio especializado.

En cuanto al reparto entre lo que son auténomos y el resto de empresas, vemos que el primer
grupo compone el 61% del total, ascendiendo la cifra a 209 autonomos estimados vinculados
al sector.

Para realizar una primera estimacion del empleo total vinculado al resto de epigrafes y al
sector, a las dos hipétesis anteriores sobre el nimero de empresas de los subsectores 7021 y
7401, habria que afiadir la consideracion de que a cada estrato empresarial se le asigne un
valor medio de empleados por empresa:

e Se asigna a cada intervalo el valor medio del mismo, es decir, se considera que a
efectos de la estimacion, todas las empresas tienen la media de empleados del
intervalo. Asi, por ejemplo, para las empresas del intervalo de 6 a 9 asalariados, el
valor medio de empleados sera 7,5.

Con esta filosofia, se calcula el nimero de empleados por estrato de asalariados y subsector
empresarial, tal y como se muestra en la tabla adjunta:

NUMERO DE EMPLEADOS ESTIMADOS POR CADA ESTRATO Y SUBSECTOR

| Sinasalariados
| Dela2asaloriados
| Desasasaloriados
| Detavasaloriados
| Detoatvosalariados
| _De20advosalariados
| Desoasvosaloriados
|_Del00atf9asalariados |

702 Actividades . 823 Organizacién
d Horia d 741 Actividades d ) VALOR MEDIO
e consultoria de " o e convenciones
ESTRATO o 731 Publicidad de diseno ) ASIGNADO AL
gestion . y ferias de
) especializado EMPLEADO
empresarial muestras

100

o — 0 0 h O8N 00 W

O O O O O Ww w —
w
(]

150

TOTAL EMPLEO EN NAVARRA

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del DIRCE, 2010

=
S

Segun esta aproximacion, el nivel total de empleo del sector en Navarra podria estimarse en
1.012 empleos directos, de los cuales 816 se vincularian al subsector de publicidad, 41,8 al
subsector de relaciones publicas, 18 a disefio especializado y 138 al subsector de eventos y
ferias de muestras.
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2.3.2 Analisis cuantitativo en base al Registro mercantil.

Para el dimensionamiento de otros parametros de negocio, se han analizado los datos que
figuran en el Registro mercantil.

En referencia a los cuatro subsectores objeto del estudio, la base de datos de Registro
mercantil si que permite la seleccién de los codigos CNAE 7021: relaciones publicas y de
comunicacion, CNAE 7311: agencias de publicidad, CNAE 7312: servicios de representacion
de medios, CNAE 7410: actividades de disefio especializado y CNAE 8320: organizacion de
convenciones y ferias, dejando fuera al grupo del CNAE 7022: Otras actividades de consultoria
de gestion empresarial.

Bajo estas premisas, a finales del afio 2010 se disponian en la base de datos del Registro
mercantil un total de 147 empresas activas en Navarra vinculadas a los 5 subsectores
anteriores.

Con el objetivo de ajustar el andlisis se han excluido de este grupo 26 empresas, que aunque
con CNAE adecuado, no realizan su actividad en el &mbito del sector, por lo que se podria
considerar que son las 121 restantes, las vinculadas al mismo.

De estas 121 empresas, y tal y como sucede con frecuencia con los datos del Registro
mercantil, no todas han registrado todos los datos en los Ultimos ejercicios. Asi, encontramos
que tan sélo 40 empresas disponen de todos los datos correspondientes a los ejercicios 2007,
2008 y 2009.

Utilizaremos esta muestra para caracterizar “la empresa media” del sector de comunicacion y
publicidad en los ultimos afios.

En primer lugar, y si se analiza la cifra de negocio, se observa como en los Ultimos ejercicios se
esta produciendo un retroceso de la actividad. La grafica adjunta muestra cémo el volumen
medio de ingresos se sitda en 2009 en 692.900€ con un retroceso del orden de un 22%
frente a afos anteriores.

Volumen medio de facturacion (miles de €)

1000
884,175 889,25

900
800

692,9

700
600 —
500 —
400 —
300 —
200 —
100 ——

2009 2008 2007

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del SABI (Registro mercantil)
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Si se extrapolara el volumen total de facturacion del sector tendriamos que, a efectos de las
empresas que figuran en el Registro mercantil, y teniendo en cuenta que no todas registran los
datos en el mismo, el sector dinamiz6 en Navarra un negocio de al menos 74 millones de € en
2009, cifra que puede considerarse desde todo punto de vista conservadora y que puede
proporcionar una idea orientativa del tamafio sectorial.

En cuanto a los resultados del ejercicio, el comportamiento del sector ha acusado la crisis
especialmente en el ejercicio 2009, puesto que tal y como muestra el grafico, dicho resultado
ha sido negativo: -2.025€ de media frente a los 28.100€ de beneficio de 2008 o los 33.825€ de
2007.

Volumen medio de beneficios (miles de €)

40
3 33,825
30
25
20
15
10
5
2,025
0
2009 2008 2007

-5

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del SABI (Registro mercantil)

Si se consideran los activos de las compaiiias, la siguiente grafica muestra cémo no existen
variaciones significativas en el periodo, habiéndose registrado un ligero aumento de los
activos medios de las empresas situando esta cifra en 826.950€ por empresa en 2009.
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Volumen medio de activos (miles de €)

826,95 808,575

800 766,8

700

600

500

400

300

200

100

2009 2008 2007

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del SABI (Registro mercantil)

Por dltimo y atendiendo al nimero medio de trabajadores, la grafica adjunta muestra c6mo el
sector empled de media 9 trabajadores por empresa en 2009, frente a los 8,92 de 2008 o los

7,98 de 2007.
Volumen medio trabajadores
10 9 8,925

9 7,975
8
7
6
5
4
3
2
1
0

2009 2008 2007

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del SABI (Registro mercantil)
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2.4 El sector en Navarra: resultado de la encuesta

Para profundizar en el andlisis del sector en Navarra se ha realizado una encuesta telemética
gue se ha enviado por correo electronico a 140 empresas localizadas. De estas, se han
recibido 42 respuestas, de las cuales 38 son encuestas validas. Esto representa un error
muestral del 14%, suponiendo p=q=0,5, para un nivel de confianza del 95%.

2.4.1 Antigledad en el sector

En relacién a la antigiiedad en el sector, la grafica adjunta muestra la clasificacion de
empresas en relacion al afio de constitucion de las mismas. En dicha gréafica se observa como
més de la mitad de las empresas (55%) han sido constituidas en la ultima década, mientras
gue tan sélo un 3% existia antes de 1984.

Ano de constitucion de las empresas

Antesde 1980
3% De 1980a 1990
De 2005a 2010 ° 8%

21% De 199043 1995
13%

De 199532000

De 2000a 2005 21%

34%

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de la encuesta

Esto es un claro indicador del dinamismo y juventud del sector, caracterizado por empresas
con personal relativamente joven, que inician el proyecto empresarial desde las competencias
personales.

Datos de la ADECEC en “La comunicacion y las relaciones publicas en Espafa: Radiografia de
un sector” cifran en 35 afios la edad media de un trabajador del sector, cifra alineada con
las caracteristicas del mismo en Navatrra.

2.4.2 Tamafioy empleo

En relacion al tamafio de las empresas, la siguiente figura muestra la clasificacion de las
mismas por el nimero de trabajadores. El mayor porcentaje lo integran las empresas de entre
2y 10 trabajadores, con un 73% del total. Esta cifra replica la pauta de los datos del punto 2.3,
donde la media de trabajadores se situaba en 9 trabajadores por empresa, aunque dentro de
una estructura empresarial atomizada, que, con una muestra mayor y mas exhaustiva,
probablemente ponderaria la empresa de un trabajador sin asalariados, en formato de
autoempleo.

Pag. 23



Caracterizacion del sector

En cuanto al resto de grupos, un 13% lo integran las empresas sin asalariados, mientras que
un 11% lo hacen las de 11 a 20 trabajadores. El 3% restante lo conforman las empresas con
tamafio superior a los 50 trabajadores.

Tamano de las empresas

Méds de 50
De 10-50 Traba;z;iores 1 Tralt;a;ador
Trabajadores ? °
11%

De 2-10
trabajadores
73%

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de la encuesta

Si se considera el nivel de cualificacién de los trabajadores de las empresas encuestadas, se
observa que un 70% cuentan con formacion universitaria, de los cuales un 9% cuenta ademas
con un postgrado o programa master. En cuanto al resto de cualificaciones, tan sélo un 2% es
personal con educacién primaria, lo que pone de manifiesto la altisima cualificacién del sector.

Tipologiadetrabajadoresenlas

empresas
Formacion
. Educaciéon  Educacion
master o L -
primaria  secundaria
Postgrado 2% 6%
9% ’ ’ F.P.

Formacién
universitaria
61%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta

Pag. 24



Caracterizacion del sector

2.4.3  Facturacion

En relacién a los niveles de facturacion de las empresas encuestadas, se aprecia como el
grupo mas representativo es el de empresas que facturan entre 200.000€ y 1.000.000€.
Esta cifra tiene sentido si se considera que la media sectorial que se ha calculado en el punto
2.3 ascendia a 692.900€ por empresa. El grupo menos representativo lo integran las empresas
que facturan entre 100.000€ y 200.000€, que suponen el 5% del total. Por ultimo el 31% de las
empresas facturé menos de 100.000€, mientras que tan soélo el 17% superé el 1.000.000€ de
facturacion.

Facturacionen 2009
Mas de
1.000.000 Menos de
17% 100.000

31%

100.000 -

200.000 - 200.000

1.000.000 5%
47%

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de la encuesta

Se ha preguntado a las empresas encuestadas, sobre la tendencia que han sufrido los Ultimos
afos en relacion al volumen de negocio total y la perspectiva que prevén para los proximos
afos.

En general, y tal y como se observa en la grafica, la mayoria de las empresas han tenido un
comportamiento positivo en los ultimos tres afos, y prevén que continte siendo asi en el
futuro: un 44% afirma que el volumen de negocio ha crecido en los Ultimos tres afios y un 50%
anticipa crecimiento para los afios venideros.

Por el contrario sélo un 26% ha visto mermado su volumen de negocio en los Ultimos afios y un
21% estima que la facturacion caera en un futuro proximo.

El grupo restante, que supone un 31%, no ha visto variar significativamente su facturacion en
los ultimos afios, mientras que el 29% no anticipa grandes cambios para el futuro.
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Comparativa tendencias facturacion

Se mantiene

Decreciente

Creciente

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

M Ultimos tres afios M Futuro

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de la encuesta

2.4.4  Productos y Servicios

En relacién a los productos y servicios que ofrecen las empresas de comunicacioén y publicidad,
la gréfica siguiente muestra como la mayoria de las empresas centran su oferta en temas como
disefio grafico (32 de 38 empresas participantes), gestion de imagen corporativa, edicién de
publicaciones, publicidad y planificacion de medios y disefios multimedia.

En la parte media de la tabla, aparecen servicios como la gestién de WEB 2.0 y redes sociales,
gue pese a su caracter innovador, son proporcionados por 22 de las 38 empresas
participantes.

En una posicion intermedia aparecen también los servicios de “consultoria o estrategia de
comunicacioén”, branding y posicionamiento o marketing promocional.

En Ultimas posiciones, aparece la creacion de audiovisuales, gabinetes de comunicacion o
Marketing directo.
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Tipologia de servicios
Disefio Grafico (Packaging, gréficas, sefialética, ..
Gestion de imagen corporativa
Edicion de publicaciones
Publicidad y planificacién de medios
Disefio Multimedia
Gestion de Web 2.0 y redes sociales
Consultoria /Estrategia de comunicacién
Branding y posicionamiento
Marketing promocional
Gestion de eventos
Creacion de audiovisuales
Gabinete de comunicacién
Marketing directo
Otros

Investigacion y Andlisis de mercados

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de la encuesta

En cuanto a la especializacion de la oferta de servicios, analizando los datos de la encuesta se
observa como un alto nivel de las empresas ofrece muchos servicios. La gréfica adjunta
muestra el nimero de empresas que ofrecen parte de los servicios listados en la grafica
anterior, resultando que mas de un 50% de las empresas ofrecen del orden de 8-10
servicios, lo que es un indicador de la falta de especializacion de un sector que siendo de
empresas relativamente pequefias, ofrece un portfolio amplio de servicios en torno a la
publicidad y comunicacion.
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Nivel de oferta de servicios

T

12

10

Numero de servicios

0 1 2 3 4 5 6

Numerode empresas

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta

En relacion a los servicios actuales con mayor volumen de facturacion y mayor
importancia en términos de negocio para las empresas se identifican el disefio gréfico, la
gestion de la imagen corporativa, la edicion de medios y la consultoria en estrategia de
comunicacién como los servicios mas relevantes para las empresas.

Resaltar que el 69% de las mismas identifican el disefio grafico como uno de los tres servicios
mas importantes de ingresos, mientras que tan soélo el 23% sefialan el servicio de gestion de
imagen corporativa, que ocupa la segunda posicién, junto con la edicién de publicaciones.

En relacion al resto de servicios, no existe demasiado consenso y la importancia es muy
distinta para las diferentes empresas.
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Importancia de los servicios ofertados
Disefio Gréfico (Packaging, graficas, sefialética, ...

Gestion de imagen corporativa
Edicién de publicaciones
Otros (por favor, especifique)
Consultoria /Estrategia de comunicacién
Gestion de Web 2.0 y redes sociales
Gestion de eventos
Publicidady planificacién de medios
Disefio Multimedia
Gabinete de comunicacion
Branding y posicionamiento
Marketing promocional
Relaciones publicas

Marketing directo %

Investigacion y Andlisis de mercados %

Creacién de audiovisuales %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de la encuesta

Es importante sefialar, que en las entrevistas y reuniones mantenidas con empresas de
comunicacion, estas perciben el tema del disefio grafico como un servicio de poco valor, muy
pocas barreras de entrada y altisima competencia, aspectos que contrastan con la
representatividad real del servicio en términos de negocio actual.

2.45 Sectores de actividad

En cuanto a los sectores de actividad, se ha hecho una primera clasificacion para ver qué
porcentaje total del volumen de negocio corresponde al sector publico, cudl al sector y privado
y por ultimo qué representa el tercer sector (asociaciones, fundaciones, empresas de economia
social, etc.).

Al desconocer el volumen de negocio exacto de cada empresa, no se puede estimar el
volumen de negocio que mueven uno u otro sector, pero si aproximar que casi el total de las
empresas trabajan con el sector privado, mientras que un 80% lo hacen con el sector
publico y un 31% con el tercer sector de forma residual.
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Tipologia de clientes por sector de actividad

Tercer sector
Sector publico

Sector privado

% de empresas que trabajan con los diferentessectores

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta

La tipologia de clientes dentro del sector privado, es muy variada. La siguiente grafica muestra
el porcentaje de empresas que trabaja con clientes en las ramas industriales y de la
construccion. Como puede apreciarse, los sectores mas demandantes de servicios son la
industria agroalimentaria y el sector de edificacion. Los sectores menos demandantes son
el de papel y madera y el de textil, sectores industriales que en general no llegan al consumidor

final sino a clientes intermedios.

Tipologia de clientes en el sector industrial y
construccién
A.Gréficas
Metal
I. Agroalimentaria
Edificacion
Obrapublica
Textil
Papely madera
Automocion
Transporte
Energia
Otros
0% 10% 20% 30% 40% 50%
Numero de empresas que tiene clientes en los diferentes sectores

60%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta

En relacion a los servicios, las empresas trabajan principalmente con la administracion publica,
gue de manera no rigurosa se ha incluido en este grupo. En relacion a la tipologia de clientes
de servicios privados son los sectores de comercio y turismo con los que mas trabajan las
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empresas. Las Ultimas posiciones las ocupan las empresas de TICs y las inmobiliarias, éstas
ultimas debido fundamentalmente a la crisis de demanda que esta sufriendo el sector.

Tipologia de clientes en el sector servicios

Administraciones
Publicas

ONGs

Servicios
culturales

Restauracion
TIC's
Inmobiliarias

Sanidad

Turismo

Comercio

Otros servicios

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Numero de empresas que tiene clientes en los diferentessectores

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta

2.4.6 Tamario de los clientes

Para finalizar la caracterizacion de la tipologia de clientes con las que trabaja el sector de
comunicacion y publicidad, se ha evaluado el tamafio de los mismos. La grafica adjunta
muestra el tamafio relativo de las empresas clientes. A efectos practicos se ha realizado una
media sobre los datos proporcionados por las empresas. Se observa cémo el 47% de los
clientes son empresas de entre 10 y 50 empleados. El siguiente grupo lo conforman las
empresas de entre 50 y 250 empleados con un 28% del total de la cartera de clientes. Las
grandes empresas (mayores que 250 empleados) conforman el 11% del total, mientras que
las microempresas (menores que 10 empleados) constituyen el 20% restante.
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Tamano de los clientes

granempresa >

Otros 250
microempresas 4% trabajadores
20% 11%
mediana
empresa (50 -
250)

trabajadores
28%

Pequeia
empresa (10 -
50)
trabajadores
37%

Fuente: Elaboracién propia a partir de datos de la encuesta

2.4.7 Aspectos relevantes para el desarrollo del sector

En relacion a los diferentes aspectos que van a determinar la evoluciéon del sector, se ha
preguntado a las empresas sobre las caracteristicas mas valoradas por los clientes, las
tendencias en temas como tecnologia o0 modelos de negocio y nuevos habitos de consumo que
van a cambiar las reglas de juego.

Intencionadamente la encuesta omitia aspectos como creatividad, calidad, y rapidez, que son
requerimientos actuales muy valorados por los clientes y que entendemos acompafian ya como
caracteristicas cualquier demanda sobre los servicios prestados.

La gréafica adjunta muestra los aspectos que las empresas del sector creen que sus clientes
mas valoraran.

Aspectos mas valorados por los clientes en el
futuro

Ser grande y ofrecer un portfolio amplio
de servicios

Tener muchos contactos con medios y
otros agentes

Ser muy competitivo en costes

Ser una agencia muy especializada en
determinados sectores

Ser muy flexible ante requerimientos y

cambios en las necesidades de cliente

Ser capaz de ofrecer soluciones
integrales (Convertirse en interfaz...

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Porcentaje de empresas que valora el aspecto como critico

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta
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Sorprende el niUmero tan elevado de empresas que apuestan por convertirse en el interlocutor
Unico para aspectos relacionados con la comunicacién y la publicidad. Tan sélo un 30%
de las empresas considera que la especializacion sectorial sera un aspecto valorado por los
clientes. Por ultimo resaltar que tan sélo un 9% de las empresas encuestadas consideran que
el tamafo puede ser valorado por los clientes, en relacion a la oferta amplia de servicios.

Tras la identificacion de aspectos valorados por los clientes, se plante6 a las empresas que
identificaran lo que a su juicio seran los modelos de negocio con mas futuro en el mundo de la
comunicacion y publicidad. La grafica adjunta muestra el resultado de dicha valoracion.

Modelos de negocio que serdn claves en el desarrollodel
sector

Especializacion de canales

Especializacidn tecnoldgica

Especializacion en clientes sectoriales

Gestion de servicios integrales de forma transparente al usuario
Desarrollo de agencias muy pequefias proximas al cliente
Cooperacién entre agencias

Acuerdosy/o alianzas con empresas de artes graficas

Acuerdosy/o alianzas con medios de comunicacion.

0% 20% 40% 60% 80%

Porcentaje de empresas que valora el aspecto como critico

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de la encuesta

Los aspectos que las empresas identifican como méas determinantes para el cambio en los
modelos de negocio del futuro son la gestion de servicios integrales de forma transparente
al usuario (59%) y la cooperacion entre agencias (56%). Los modelos menos valorados son
los que conciernen a la integracion hacia adelante o hacia atras con empresas de artes gréficas
o medios de comunicacidn, que aunque suponen una amenaza no son identificados como
criticos.

Un 41% de las empresas identifica la especializacion tecnoldgica como clave para el desarrollo
futuro del sector y tan sélo un 25% considera que la especializacion sectorial puede ser
determinante para el futuro del mismo. Por Ultimo un 38% cree que el desarrollo de agencias
pequefias y proximas al cliente puede ser la clave del futuro del sector.
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2.5 El subsector de las agencias de comunicacion y
publicidad

El sector de la comunicacién y publicidad, es un sector donde conviven agentes que
desempefian diferentes funciones relacionadas con las necesidades de comunicacion del
cliente. En sentido amplio encontrariamos las siguientes etapas vinculadas a las acciones de
comunicacion:

e Planificacion, Conceptualizacion y Creatividad: con todas las actividades
relacionadas con el “disefio” de las acciones de comunicacién, su planificacién,
conceptualizacion y desarrollo creativo como fases preliminares a abordar.

e Produccién de contenidos: con todas las actividades vinculadas a la creacion de
“herramientas” de comunicacion y la concrecion de las ideas en los diferentes
soportes audiovisuales, informaticos, gréaficos, etc.

e Emision de dichos contenidos: con todas las actividades asociadas a la utilizacion
de esas herramientas de comunicacién en los diferentes canales o medios que llegan
al usuario o consumidor final.

ACCCIONES DE COMUNICACION

PLANIFICACION, PRODUCCION

EMISION DE
CONTENIDOS

CONCEPTUALIZACION Y DE

CREATIVIDAD CONTENIDOS

* Gruposde interésalosqueva

* Entidades que solicitan los dirigidalaaccion o el mensaje

servicios

+ Consultoriay gestion de = AMBITOTIC « Emisién de contenidos y
imagen corporativa I = Produccién de WEBs acciones en medios:
* Andlisis de mercados y = Produccién de disefios * Prensa
marketing estratégico I especializados * Radio
* Planificacién de la = Produccién de TV
comunicacion I audiovisuales * Portalesy redes de
* Creatividad = EDICIONDE CONTENIDOS internet
ACTIVIDADES « Branding IMPRESOS « Creacion de eventos
+ Relaciones publicas I = ROTULACION * Merchandising
* Planificacionygestion de = PACKAGING * Publicidad exterior
medios I = SENALETICA « Mailing postal
* Planificacionygestion de . ...
eventos I

d AGENCIAS DE COMUNICACION

Dentro del sector, son diferentes los agentes que realizan cada una de las fases. Asi, surgen
las “Agencias de Comunicacion y Publicidad”, como primer interlocutor de las empresas,
asumiendo normalmente toda la actividad de “planificacion, conceptualizacion y creatividad” y
en algunos casos la “produccion de contenidos”, principalmente en actividades vinculadas al
disefio grafico.

En los siguientes apartados centraremos el analisis en el subsector de “Agencias de
comunicacion y publicidad” y empresas o empresarios que realicen estas mismas funciones.
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Asi “La Asociacion de empresas de Comunicacion y Publicidad” de entre las 121 empresas
vinculadas a los CNAE objeto del estudio presentes en el registro mercantil y expuestas en el
apartado 2.3.2, ha seleccionado 78 como representativas de lo que podriamos denominar el
“subsector de agencias de comunicacion y publicidad”.

2.5.1 Analisis cuantitativo del subsector de agencias.

Si se considera este subconjunto de las 78 empresas que figuran en el registro mercantil,
vemos como tan sélo 23 disponen de todos los datos objeto del estudio. Utilizaremos esta
muestra para caracterizar las principales dimensiones econdémicas del subsector de agencias
de comunicacion y publicidad, extrapolando las cifras al conjunto del subsector.

En primer lugar y en relacién a la cifra global de facturacion, se estima que este subsector puso
en circulacion 34,5 millones de € en 2009, cifra que sin duda es conservadora, pero que a
nivel proporcional supone el 46% del volumen de negocio total del sector de servicios de
comunicacion y publicidad en el mismo ejercicio.

En cuanto al empleo generado, se estima que el subsector generd 458 empleos en 2009, lo
gue supone un 45% del total sectorial cifrado en 1.012 empleos directos para Navarra

Si se analizan los resultados del volumen de negocio con cierta perspectiva histérica, se
observa como en el ejercicio 2009 ha habido un descenso de un 35% en la cifra de facturacion
hasta situar la cifra media de negocio en 443.000€ de media por empresa.

Volumen medio de facturacion (miles de €)

800

700

600

500 443
400 ——
300 ——
200 ——

100 —

2009 2008 2007

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del SABI (Registro mercantil)

En cuanto a la cifra media de beneficios, también en este parametro se ha producido un
descenso significativo en 2009, hasta alcanzar los 14.900€ de pérdidas medias por empresa,
frente a los 30.000€ de beneficios medios en 2008 y los 31.900€ en 2007. Estas pérdidas
medias, superan a la media del sector que situaba la cifra en 2.025€ de pérdidas anuales.
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40,0
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0,0

Volumen medio de beneficios (miles de €)

2008 2007

En relacién al volumen medio de activos, se ve como este subsector de agencias mantiene
unos activos medios inferiores a la media del sector y cifrados en 2009 en 582.800€, dato

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del SABI (Registro mercantil)

ligeramente inferior al de afios anteriores.

800,0
700,0
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400,0
300,0
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100,0

0,0

Volumen medio de activos (miles de €)

629,5

609,4

582,8

2009 2008 2007

En cuanto a la cifra media de trabajadores por empresa, la gréafica adjunta muestra cémo el
subsector empled de media 5,9 trabajadores en 2009, frente a los 5,8 en 2008 o los 4,7 en

2007.

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del SABI (Registro mercantil)
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2.5.2 Comparativa y representatividad de las empresas de la asociacion

Actualmente “La asociacién de empresas de comunicacion y publicidad en Navarra” (ANECP)

Volumen medio trabajadores

8,0

7,0

6,0

5,0

4,0

3,0

2,0

1,0

0,0

2009 2008 2007

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del SABI (Registro mercantil)

cuenta con 18 asociados que se listan a continuacion:

20&02 OTERO & OLLO COMUNICACION
ACE COMUNICACION

ALFARO & BERANGO

ARTWORKS

BERMER&CO

CAB

CARACOLROJO

EIDE ESTUDIO

ENDO COMUNICACION

GAP’S

ILUNE

KEN

NC ENCOMUNICACION

NEXO COMUNICACION

PROYECTA COMUNICACION Y MARKETING

TECNA
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e VILLA MCLUHAN
e YOUMEDIA

Se ha realizado una caracterizacion del volumen que representan estos asociados frente al
total del subsector de agencias de comunicacién y publicidad. Para ello, se han analizado los
datos que al respecto figuran en el Registro mercantil.

De los 18 asociados se excluyen los datos de EIDE ESTUDIO, VILLA MCLUHAN y NEXO
COMUNICACION, que no figuran en el Registro mercantil (este ultimo tiene disponible los
datos de 2003 que no se consideran validos). Asimismo, no todas las empresas tienen
presentados los datos correspondientes al ejercicio 2009, lo que metodolégicamente obliga a
considerar como datos del 2009 los datos que figuren vinculados al Ultimo ejercicio disponible.

Analizando los datos disponibles en el Registro mercantil, se estima que el volumen de total
de negocio de los miembros de la asociacion en 2009 fue del orden de 17.716.000€
aproximadamente, lo que supone un 51% del total estimado del subsector en el mismo
periodo.

La grafica adjunta muestra la comparativa entre 2007 y 2009 del volumen medio de
facturacion por empresa de la asociacion, frente al total del subsector, observandose cémo los
miembros de la asociacion superan ampliamente (duplican en la mayoria de los casos) al
comportamiento medio subsectorial, que se cifra en 2009 de 443.000€ de media, aunque la
tendencia de decrecimiento en el Gltimo ejercicio es anéloga entre los dos grupos de analisis.

Volumen medio de facturacion (miles de €)

1600

1.398,9

1400

1.259,1

1200
984,3

1000

654

800

600

400 —

200 —

2009 2008 2007

SUBSECTOR M MIEMBROS ASOCIACION

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del SABI (Registro mercantil)

En cuanto a los resultados de los ejercicios, se observa como también en este caso el
comportamiento de los miembros de la asociacion supera a la media sectorial: mientras que
esta ofrece resultados negativos en el afio 2009, los miembros de la asociacion cerraron el
ejercicio con 22.200€ de beneficio medio por empresa.

En los afios anteriores, tal y como muestra la gréfica, el comportamiento de los miembros de la
asociacion también fue superior a la media sectorial.
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Volumen medio de beneficios (miles de €)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del SABI (Registro mercantil)

Si se considera el volumen de activos, las cifras muestran como la asociacién tiene un mayor
volumen de activos por empresa, aunque en el Gltimo ejercicio sufrié un ligero retroceso frente
a afios anteriores.

Volumen medio de activos (miles de €)
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del SABI (Registro mercantil)

Por dltimo y en relaciéon al empleo generado, en base a los datos del Registro mercantil se
estima que el empleo total ascendié a 113 personas en 2009 para los miembros de la
asociacion, lo que supone un 23% del total estimado para el subsector.
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Volumen medio trabajadores
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del SABI (Registro mercantil)

Por ultimo y comparando ambos grupos, la grafica adjunta muestra como los miembros de la
asociacion tienen un tamafio mayor y relativamente estable, que se cifra en 6,3
trabajadores de media por empresa en 2009, frente a los 5,9 de media sectorial.
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3 Tendencias de futuro

3.1 Tendencias generales vinculadas al mundo de las
agencias de comunicacion y publicidad

Tal y como se ha explicado en apartados anteriores, las acciones de comunicacién incluyen
actividades que pueden clasificarse en tres etapas secuenciales: planificacion, produccion y
emision de contenidos. En este esquema, las agencias de comunicacién y publicidad ofrecen
dentro de sus servicios las primeras fases en la realizacion de esa accién de comunicacion o lo
que en la figura del capitulo 2.5 se ha denominado “Planificaciéon, conceptualizaciéon o
creatividad”. Bajo este grupo se realizarian actividades como la planificacion general de
comunicacion, la consultoria en imagen corporativa, el andlisis de mercados y marketing
estratégico, el branding, la planificacion y gestion de medios, o la planificacion y gestion de
eventos, entre otros.

Estas actividades han sido desarrolladas tradicionalmente por las “agencias de comunicacion”
0 en casos mas especializados por los “organizadores de eventos”, estos Ultimos volcados en
la organizacién y planificacién de eventos y ferias comerciales.

En cuanto a las fases siguientes de produccidon de contenidos, algunas de las agencias
integran en sus estructuras personal cualificado para asumir parte de esta produccion. Otras,
mantienen redes de colaboradores o subcontratan el trabajo a disefiadores gréficos,
informaticos, 0 empresas vinculadas a las artes gréficas, rotulacion o sefialética.

En este esquema, la agencia de comunicacion ocupa un lugar preferente por su trato
directo con el cliente y por la vision global y coordinada de las diferentes acciones de
comunicacion.

Como ocurre en todos los sectores, este esquema secuencial no siempre lo es tanto, y casi
cualquier empresa que ofrezca servicios intenta acceder a ese “cliente” y realizar directamente
la venta de dichos servicios al mismo. Es entonces cuando nos encontramos con disefiadores
“vendiendo directamente” sus disefios, en empresas de artes graficas que entregan los folletos
“llave en mano” y en programadores informaticos que realizan paginas corporativas...

Todo esto supone competencia para las agencias de comunicacion, puesto que restan la
posibilidad de coordinar estas acciones en un marco global y porque “reemplaza” alternativas
gue la agencia hubiese podido promover por si misma.

La tendencia general parece que apunta a “huir’ de esta competencia directa basada en
actividades por “precio” y donde la conceptualizacién o creatividad no son facilmente valorables
para pasar a convertirse en el “socio de referencia” con vision global y estructurada de la
comunicacion o la publicidad alineadas con el posicionamiento estratégico de la
empresa.

Este posicionamiento parece ser el deseado por el sector. La propuesta de valor pasa por
convertirse en “partner” del cliente y ser su mano derecha en temas de comunicacion,
especialmente para empresas 0 entidades que por diversas razones no pueden optar a tener
“grandes estructuras de comunicacion” en plantilla.
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3.2 Tendencias vinculadas a los consumidores

A continuacioén se detallan las tendencias identificadas tanto en los grupos focales como en
entrevistas personales en relacién a los cambios que se producen en los consumidores y en los
clientes de comunicacién y publicidad:

Rasgos que caracterizaran a los consumidores:

1.

10.

Consumidores mas exigentes y mejor informados, que entienden e interactdan con los
mensajes y acciones de comunicacién y que no estan dispuestos a creerse las
“campafias de comunicacion” que no sean veraces y que no transmitan transparencia y
confianza.

Consumidores saturados de informacion con acceso muchos canales en paralelo
gue compiten por captar su atencion y sobreexpuestos a muchisimos impactos
publicitarios y de comunicacion.

Consumidores que se mueven al entorno de las redes sociales: donde las empresas
tienen que construir una “reputacion online” que hay que generar y mantener. Conceptos
asociados a ese diadlogo a través de las redes sociales son la transparencia en la
informacién, la disponibilidad para asumir criticas, la presencia activa en estos medios y la
inmediatez en el posicionamiento.

Consumidores que demandan interaccién y dialogo en vez de comunicacion
unidireccional. La convergencia de redes y servicios de telecomunicaciones hacia
entornos cada vez mas interactivos, (TDT, TV on Demand, Internet 2.0, Internet 3.0)
posibilitaria el desarrollo de este tipo de comunicacion abierta, interactiva y rapida.

Consumidores cuya atencion es mas facil de captar si la comunicacion va vinculada a
temas como ocio, experiencias o placer... Surge la comunicacidon experiencial,
orientada al establecimiento de vinculos afectivos entre el consumidor y la entidad
comunicante.

Consumidor que es persona: “personalizaciéon” de la comunicacion y publicidad en
base a una gestién extrema del perfil del cliente, que permite una comunicacion a la carta
en base a aficiones, hobbies, gustos, necesidades o intereses.

Un envejecimiento de la poblacién que hace que surja un nuevo colectivo con poder
adquisitivo y poder de decision al que se van a dirigir diferentes actuaciones, y al que hay
que conocer para “vincularlo a la experiencia de comunicacion”.

Un colectivo de consumidores que forman parte de la “Brecha digital”, (se calculan 155
millones a dia de hoy en la UE), que no manejan nuevas tecnologias y que dificilmente
lo haran, pero que seran consumidores y receptores de acciones de comunicacion que
habra que adaptar.

Personas a las que les sigue gustando tratar a otras personas: se sigue demandando
el “trato humano”, parece necesario plantear una mezcla equilibrada de relaciones
personales y relaciones basadas en la tecnologia.

En definitiva: Modelos de comunicacion que se convierten en modelos de relacion y
vinculacién con las personas.
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3.3 Tendencias vinculadas a los clientes

En cuanto a los clientes demandantes de servicios, se produciran cambios en la respuesta que
estos esperan por parte de las agencias de comunicacion y publicidad. Las principales
tendencias se muestran a continuacion.

Clientes que esperan retornos “medibles” de las inversiones en comunicacion y
publicidad: hay algunos canales en los que esto no es tan facil de gestionar y el sector
deberia ofrecer alternativas para que los clientes puedan tener garantias del
funcionamiento de las campafias o trabajos.

Clientes que esperan mayores compromisos de las agencias de comunicacion y
publicidad, compartiendo con ellas éxitos y fracasos y que demandan nuevas formulas de
cobro en base a resultados.

Clientes que perciben que el mundo digital ofrece alternativas de bajo coste. Redes
sociales que se perciben como entornos “faciles de gestionar’ y como una alternativa de
abaratamiento de costes frente a otro tipo de acciones mas convencionales, pero que no
saben o pueden ubicar la conveniencia del uso de este tipo de entornos para el &mbito
institucional, empresarial o corporativo.

Clientes, que si son de gran tamafio, disponen de personal interno en el campo de la
comunicacién, que no obstante no puede asumir por si solo todas las actividades
vinculadas al campo y que ejerce mas la labor de coordinacién con un colaborador
externo (agencias).

3.4 Cambios en los las tecnologias

Si se consideran las tendencias tecnolégicas relacionadas con el sector de comunicacion y
publicidad se destaca que:

1.

Es imposible anticipar la velocidad de penetracion de las diferentes tecnologias:
fendbmenos como las redes sociales se han desarrollado en ciclos muy cortos, y las
empresas deben estar preparadas para “conocer” y “estar al dia” de dichos fenédmenos.

Aun asi, las tecnologias no seran la clave de la comunicacion de los proximos afios: el
eje central sigue siendo la “creatividad y la capacidad de comunicar” en tanto que las
tecnologias son subsidiarias de estos factores. No se percibe una reconversion de las
agencias a “agencias digitales”, el centro es y seran las ideas y por tanto hay espacio
para la convivencia con las diferentes generaciones tecnoldgicas. Las agencias no
obstante, tienen que conocer las alternativas como Unica forma de proporcionar el “mejor
servicio” a sus clientes.

El mundo de las redes sociales es una realidad de hoy: las agencias tienen que
adaptarse a este mundo y ser capaces de ofrecer este tipo de comunicaciones a sus
clientes, en el marco de una estrategia global. Parece que en muchos casos y ante el
desconocimiento de los clientes, este tipo de servicios puede actuar como reclamo y
como forma de dar a conocer las posibilidades de colaboraciéon con las agencias de
comunicacion y publicidad. Se demanda que las agencias apoyen a sus clientes en la
transformacion digital, para lo que se requiere cierto “expertise” en el area.

Las agencias pueden estar al tanto de lo que se mueve a nivel tecnoldgico, pero deben
contar con socios colaboradores para el desarrollo especializado: se plantea poner en
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el foco del negocio la creatividad y las ideas y dejar para tecnélogos externos el mundo de
las tecnologias.

3.5 Cambios en los modelos de negocio y la perspectiva
empresarial

Con referencia a los modelos de negocio del sector de la comunicacién y la publicidad, se han
identificado los siguientes aspectos:

1. La situacién actual de incertidumbre y crisis, provocard una reconversion natural en el
sector, donde ciertos perfiles de agencia se extinguiran. No se percibe que sea un sector
proclive a la “concentracion”. Aunque el sector evolucionara, se cree que a nivel regional
el panorama dentro de unos afios sera de pequefias agencias “pseudoespecializadas” o
con un posicionamiento en algun tipo de servicio, pero no “estrictamente especializadas ni
sectorial ni tecnol6gicamente”.

2. En contra de lo que aparentemente tendria sentido, se percibe al sector de comunicacion
y publicidad como un sector conservador con un modelo de negocio: prestacion de
servicios frente a un cobro asociado, que parece tener cada vez menos futuro. Dentro del
modelo, se funciona bajo pedido, por proyecto o también con tasas o igualas,
excepcionalmente vinculadas a resultados.

3. Se plantea la necesidad de reformular el modelo de negocio actual: especialmente en
lo que concierne al compromiso con el cliente y las nuevas formulas de cobro vinculadas
a resultados. Parece necesario encontrar estas nuevas formulas, pero no existe consenso
sobre las posibilidades en este sentido, aunque si se apuesta por arriesgar e
involucrarse con el cliente.

4. Dado que el mundo de las redes sociales es una tendencia confirmada, hay que
cuestionarse como hacer que las agencias puedan ganar dinero con estos nuevos
entornos. El modelo esta por descubirir.

5. Ciertos modelos de éxito estan incorporando equipos mixtos, estructuras flexibles y
multidisciplinares: profesionales del ambito de la comunicacién, humanistas,
socidlogos, psicologos que aporten experiencia en determinadas areas, tecnélogos que
aporten innovaciéon a la hora de crear sensaciones y formular nuevas propuestas a
clientes y consumidores.

6. Se plantea la “auto-prescripcion” como uno de las mejores férmulas de venta: que lo que
comunica la agencia de si misma y el como lo haga sea un referente de lo que puede
llegar a hacer por sus clientes.
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4 Analisis DAFO

En el siguiente apartado se recoge un analisis DAFO para el sector de la comunicacién y
publicidad en Navarra, que sintetiza los aspectos mas relevantes del andlisis realizado. Del
conjunto del sector, que en sentido amplio seria el expuesto en el punto 3.1, seleccionamos a
la hora de realizar este analisis DAFO al subsector de agencias de comunicacion y
publicidad.

FORTALEZAS

e Sector de prestigio reconocido a nivel nacional entre los profesionales de la
comunicacién: Parece que el sector en Navarra tiene prestigio frente a otras zonas,
aunque no sea la region de referencia. Algunas agencias de Madrid y Barcelona son
mayores y mas reconocidas y trabajan con cuentas mas grandes, pero aun asi el
sector en Navarra tiene “buena prensa”.

e Perspectiva de crecimiento del sector: Pese o debido a la crisis, el sector cree que
se puede contar con un crecimiento de la actividad en los préximos afios, para
potenciar las acciones comerciales de los clientes contratantes.

e Gran cultura creativa en los productos y servicios ofertados: En un afan de
innovacién de los servicios, que lleva a plantear acciones de comunicaciéon nuevas y a
“proponer” a los clientes de manera proactiva nuevas formulas para la comunicacion
con sus grupos de interés.

e Competencia no muy intensa en precio: Especialmente en servicios de méas valor
como la consultoria o los planes de comunicacion

e Niveles altos de valor afiadido por empleado: Pese a ser agencias pequefas el
volumen de negocio generado permite tener buenos margenes y rentabilidades.

e Alta cualificacién y versatilidad del personal: Principalmente en la parte técnica.

e Voluntad de colaboracién entre empresas: en campos de interés mutuo como
pueda ser el refuerzo del sector o para captar a nuevos clientes especialmente si son
de fuera de navarra y no de otra empresa del sector.

DEBILIDADES

e  Falta de credibilidad de la “comunicacion” por parte de la sociedad: No se confia
en el potencial que tiene para el logro de resultados por parte de los clientes
contratantes.

e Escasa profesionalizacion empresarial: Muchos de los proyectos empresariales
surgen de iniciativas personales muy ligadas al “autoempleo” que derivan en
pequefias empresas, donde los propietarios son a la vez duefios, comerciales,
técnicos y gerentes.

e Escasa cultura innovadora en los modelos de negocio: No se conocen apuestas
innovadoras que puedan fomentar la demanda, tipo “success fee”. Normalmente se
funciona bajo pedido y contra un proyecto presupuestado por adelantado.
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e El tamafio pequefio impide el acceso a grandes cuentas: Que son las que realizan
grandes inversiones en comunicacion.

e Falta de especializacion percibida por los clientes: Existe la sensacion de que casi
todas las agencias ofrecen de todo, sea o no su area de competencias.

e Sector poco “exportador”: dirigido casi exclusivamente a clientes navarros, debido a
la alta componente de servicio.

OPORTUNIDADES

e Demanda creciente de los clientes en el mundo digital y redes sociales: Existe un
desconocimiento para hacer de este entorno algo para aplicarse en el ambito
empresarial, comercial o corporativo, lo que supone una oportunidad de negocio para
completar el portfolio actual de las agencias.

e Acceso aun gran potencial de personal formado por diferentes instituciones: En
disciplinas de creatividad y comunicacién Facultad de Comunicacion de la Universidad
de Navarra, titulos universitarios en disefio grafico o medios de comunicacion (ESNE),
pero también diferentes masters y postgrados en marketing y direccion comercial
(ESIC) 0 médulos de FP en comunicacion audiovisual, por ejemplo.

e Establecimiento de acuerdos y alianzas para el acceso a proyectos de mayor
tamafio: Reforzando las tendencias de algunas empresas a la colaboracién con otras
agencias o entre agentes del sector.

o Voluntad de los clientes de “comunicar y publicitar” vinculando las acciones a
resultados y adaptando los modelos de facturacion asociados: lo que permite una
reconversion del sector adoptando un rol de mayor importancia estratégica frente a los
clientes.

AMENAZAS

e Periodo de crisis prolongado: que haga que la mayoria de las empresas o
entidades que contratan servicios de comunicacion reduzcan sus presupuestos
asociados, lo que probablemente reduzca los beneficios del sector de comunicacion y
publicidad.

e Integracion de los medios de comunicacion de las actividades prestadas
tradicionalmente por el sector: creando “agencias propias” que asumen parte de las
actividades que el sector realizaba para sus clientes, y que ademas cuentan con
condiciones preferentes de acceso a los medios del grupo, lo que les otorga cierta
ventaja competitiva.

e Integracion de las artes graficas de las actividades de disefio grafico:
incorporando servicios de disefio en su oferta. Lo que parece que todavia no esta
ocurriendo es que incorporen servicios de mas valor como la consultoria o la
planificacion de medios.

e Bajas barreras de entrada para nuevos entrantes: debido a los escasos medios
necesarios para poner en marcha una agencia. Especialmente si se trata de spin-offs
de otras agencias existentes de las que se puedan aportar ciertas referencias.
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e Bajas barreras de entrada para autéonomos: bajando la rentabilidad de
determinados servicios como el disefio grafico, la produccion de contenidos o
materiales de comunicacion, etc.
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5 Enfoque estratégico

En este apartado se plantean una serie de propuestas que deberian contribuir a mejorar la
situacion del sector en los proximos afios, constituyendo un “esqueleto” de las principales
lineas estratégicas que podrian impulsarse para la consecucion de los siguientes objetivos:

e Aumentar el volumen de negocio de las empresas navarras

e Posicionar al sector como referente a nivel nacional por su desempefio y caracter
innovador

e Fomentar la colaboracién interempresarial como Unica forma de refuerzo sectorial

e Mejorar la percepcion social del sector y su potencial para contribuir a la
generacion de riqueza de otros sectores.

Linea 1: Consolidacion de la asociacion empresarial

Objetivo: Consolidar a la asociacién como agente de referencia del sector ante la sociedad y
ante los clientes.

Acciones propuestas:

e Hacer crecer larepresentatividad de la asociacion, haciendo el esfuerzo de vincular
a la misma al mayor nimero posible de asociados.

e Cuestionase la conveniencia de vincular a otros agentes y hacer crecer el
sector: integrando por ejemplo a organizadores de eventos, creadores de WEB,
consultoras de marketing o relaciones publicas, etc.

e Dotar a la asociacion de herramientas para constituirse como agente de referencia:
representatividad sectorial frente a terceros, desarrollo y promocién de planes
colectivos de formacion, interlocucién ante administracion publica, representacion en
asociaciones a nivel nacional, protocolos de actuacién para la formacion a clientes,
etc.

e Promover el niumero de acciones de interés colectivo. Por ejemplo foros de
encuentro entre clientes y agencias como férmula para mejorar las relaciones entre
ambos fomentando el mayor entendimiento mutuo.

Otro posible tipo de servicios serian los de vigilancia estratégica o comercial,
principalmente en lo que corresponde a licitaciones puUblicas de servicios de
comunicacion y/o publicidad.

e Potenciar el niumero de actividades colectivas impulsadas desde la asociacion
en detrimento de iniciativas individuales: Por ejemplo en la dinamizacion de cursos
0 acciones formativas o participacion en eventos de interés general, etc.

e Favorecer la existencia de comisiones especializadas: Como forma de abordar
temas de interés sectorial, que puedan asumir proyectos especificos. Por ejemplo se
podria elaborar un cédigo ético a través de una comision de ética y competencia leal,

Pag. 55



Enfoque estratégico

gue ademas debata comportamientos o formas de funcionar en el sector y que pueda
proponer acciones al respecto.

Linea 2: Fomento de la colaboracién

Objetivo: Propiciar la colaboracion entre las diferentes agencias del sector.
Acciones propuestas:

Se plantea dinamizar opciones de colaboracién en campos no “nucleares del negocio” en los
que a priori es mas féacil iniciar posibles colaboraciones, para ir abordando otro tipo de
cuestiones conforme madure el sector.

A priori se propone:

e Desarrollar un plan de formacion sectorial: en base a las necesidades de las
diferentes empresas.

e Propiciar la investigacion en nuevos modelos de negocio: facilitando el acceso a
herramientas y métodos que permitan por ejemplo, el desarrollo de modelos de riesgo
o los sistemas de tarificacion.

e Promover alguna iniciativa de centralizacion de proveedores: por ejemplo con
central de compras, o con bolsas de trabajo para el sector, etc.

e Promover proyectos compartidos entre algunos miembros de la asociacion:
como Unica forma de iniciar colaboraciones exitosas de mayor repercusion.

Linea 3: Mejorar la percepcion social del sector

Objetivo: Trasladar a la sociedad la importancia estratégica del sector en el éxito comercial e
institucional de otros sectores o entidades.

Acciones propuestas:

En este apartado tendrian cabida todas las “recetas” o férmulas que el propio sector utiliza o
propone a sus clientes, pero esta vez con un enfoque interno. Sin dnimo de intromision se
proponen algunas ideas recogidas de diversas fuentes:

e Disefiar una campafia de comunicacion sectorial que de manera creativa llegue al
ciudadano y le plantee los efectos beneficiosos de la comunicacion.

e Dinamizar cursos o iniciativas para que el ciudadano pueda hacer llegar cuestiones
béasicas de comunicacion o como colaborar con las agencias: hacer un briefing, pautas
bésicas, etc.
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e Fomentar foros y espacios de encuentro pluridisciplinares: alineados con las
acciones que podria impulsar la asociacién. Estos foros podrian incluir a clientes o
consumidores de publicidad, de sectores estratégicos que estén en crecimiento: (por
ejemplo, renovables, industria agroalimentaria, sector agrario, distribucion, etc.), para
identificar sus necesidades futuras y para contrastar los planteamientos de nuevos
productos o servicios.

e Fomentar publicaciones, exposiciones, eventos, etc.

Linea 4: Crecimiento y penetracion en nuevos mercados

Objetivo: Despegar al sector de su actividad en Navarra y desarrollar nuevos clientes a nivel
nacional.

Acciones propuestas:

e Desarrollar un sistema de vigilancia estratégica compartida: que facilite
informacién sobre concursos o demandas de servicios de comunicacion y publicidad.

e Facilitar la presencia en eventos nacionales, dando visibilidad al sector en
Navarra.

e Desarrollar referencias locales en los sectores mas demandantes a nivel
nacional, como forma de poder prescribir los servicios.

Impulsar la capacitacion del sector

Objetivo: Ayudar a las empresas del sector a adquirir competencias técnicas, pero también de
gestion empresarial que profesionalicen el funcionamiento de las mismas.

Acciones propuestas:

e Organizar seminarios en torno a buenas practicas de gestion empresarial:
planificacion estratégica, sistemas de excelencia EFQM, gestion por procesos,
sistemas de calidad, gestién comercial, etc.

e Facilitar la incorporacion de becarios o estudiantes al mundo laboral: con el
doble objetivo de aumentar los recursos de la empresa y desarrollar profesionales
que puedan reforzar el sector en el futuro.

e Facilitar el acceso a cursos especializados en nuevas tecnologias: como forma
de tener una panoramica amplia en el campo técnico.
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Linea 6: Promover la reconversion de las agencias de publicidad a servicios de mas
valor

Objetivo: Contribuir a que se asocie al colectivo de agencias con servicios de valor afadido
diferenciales con respecto a otros sectores

e Acordar un cambio del concepto de “agencia de comunicacion y publicidad” al
de “consultoria de comunicacién y publicidad”: como forma de que los clientes
asuman las diferencias entre este colectivo y otros servicios en el sector.
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6 Conclusiones y anexos

6.1 Conclusiones

Los servicios de comunicacion y la publicidad son campos de actividad relativamente jovenes,
en los que el concepto “sectorial” todavia esta adquiriendo sentido. En los Ultimos afios se ha
producido un primer impulso desde la asociacion de empresas de comunicacion y
publicidad que parece que tendra que cobrar fuerza si se quiere potenciar la conciencia
sectorial en Navarra.

Las diferentes estimaciones nos llevan a pensar que el sector de servicios de comunicacion y
publicidad se compone de unas 342 empresas navarras vinculadas al mundo de las
relaciones publicas, publicidad, disefio orientado a la comunicacion u organizacion de eventos
y ferias, que dan empleo a 1.012 personas en la region. Bajo premisas muy conservadoras se
estima que este sector movio en Navarra al menos unos 74 millones de € en 2009.

Dentro de este sector, el subsector de agencias de comunicacion supone un 46% del volumen
de negocio total, con una cifra de 34,5 millones de € de facturaciéon en 2009 y una cifra de
empleo que se estima en 458 empleos directos en 2009.

” o«

La “agencia” “tipo” es de capital 100% nacional, con antigiiedad inferior a 10 afios, unos 6
trabajadores de 35 afios de media, un volumen de facturacion de en torno a 443.000€, un
volumen de activos inferior al millén de € que trabaja fundamentalmente con el sector privado y
a nivel casi exclusivamente regional.

En este contexto, la asociacidn representa a empresas que aportan el 51% del volumen de
negocio al subsector, mientras que generan en torno a un 23% del empleo total
subsectorial, en un tramo muy especializado como es el de Publicidad (CNAE 731).

Dicho subsector de agencias de comunicacién y publicidad en Navarra, cuenta con cierto
prestigio a nivel nacional pero se enfrenta a grandes retos que van a provocar cambios en el
corto y medio plazo. Con un escenario de crisis sostenida que siembra la incertidumbre y
frente a la que no hay posturas homogéneas, las empresas deberdn plantearse cuestiones
como la adecuacién de su modelo de negocio, el posicionamiento que deben adquirir para
diferenciarse de la competencia, la profesionalizacion en la gestion o como abordar
planteamientos de captacion de clientes o fomento de la accién comercial.

Temas como la consolidacion de la asociacion, el fomento de la colaboracion y
asociacionismo, la mejora de la imagen social del sector, la apertura a nuevos mercados,
el impulso a la capacitacion sectorial o la reconversion a servicios de mas valor, deberian
ser considerados lineas estratégicas que marcaran las directrices para el desarrollo del
subsector en el medio y largo plazo.
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6.2 Anexo: Formulario de la encuesta

Se adjunta el formulario de la encuesta online enviada entre los meses de Octubre y

Noviembre:

Encuesta para el analisis del sector de Comunicacion y Publicidad en

Navarra

1. Datos generales de la empresa (*)

Nombre de la empresa
Afio de constitucion
Persona de contacto
Mail

2. Numero de trabajadores

3. Perfil de los trabajadores (Indique el n° de trabajadores en cada nivel formativo)

Educacion primaria

Educacion secundaria

F.P.

Formacion universitaria
Formacion master o Postgrado

4. Facturacién en 2009 (en Euros)

| =

5. Evolucion de la facturacion en los ultimos 3 afos

| E

6. Prevision de facturacion a futuro

| =

7. Indique los servicios que ofrece su empresa
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Disefio Grafico (Packaging, graficas, sefalética, logos, etc.)
Disefio Multimedia

Publicidad y planificacion de medios
Gestion de eventos

Marketing directo

Marketing promocional

Consultoria /Estrategia de comunicacion
Investigacion y Analisis de mercados
Gabinete de comunicacion

Gestion de imagen corporativa

Gestion de Web 2.0 y redes sociales
Branding y posicionamiento

Relaciones publicas

Edicion de publicaciones

Creacion de audiovisuales

A ltaanana il

Otros (por favor, especifique)

5

=
< | i

8. De los servicios que ofrece su empresa, sefale los tres mas importantes en volumen de
facturacion actual.

Disefio Grafico (Packaging, graficas, sefalética, logos, etc.)
Disefo Multimedia

Publicidad y planificacion de medios

Gestion de eventos

Marketing directo

Marketing promocional

Consultoria /Estrategia de comunicacion

Investigacion y Analisis de mercados

Gabinete de comunicacion

= e B DR R R B B B

Gestion de imagen corporativa
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Gestion de Web 2.0 y redes sociales
Branding y posicionamiento
Relaciones publicas

Edicion de publicaciones

Creacion de audiovisuales

= a0 0 an

Otros (por favor,

5

=

[ | i

9. Indique sus sectores clientes en las ramas de Industria y construccion.

r

Energia
Transporte
Automocion
Papel y madera
Textil

Obra publica
Edificacion

I. Agroalimentaria
Metal

A. Graficas

O

Oras industrias

10. Indique sus sectores clientes en la rama de servicios
Comercio

Turismo

Sanidad

Inmobiliarias

TIC s

Restauracion

m IS e R R

Servicios culturales
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r

ONGs
Administraciones Publicas

Otros servicios

11. Indique la representatividad de sus clientes en un porcentaje sobre el volumen de
facturacion

% Empresas privadas
% Sector publico
% Tercer sector

12. Indique el tamafio de sus clientes en un porcentaje sobre el total.

% gran empresa > 250 trabajadores l—
% mediana empresa (50 - 250) trabajadores l—
% Pequena empresa (10 - 50) trabajadores l—
% microempresa l—

% Otros

El sector de la comunicacion y publicidad se enfrenta a retos que van a cambiar las reglas de
juego. Le pedimos su opinion sobre las tendencias vinculadas a la comunicacion en:

- Los habitos de consumo
- Los cambios tecnoldgicos

-Los nuevos modelos de negocio

13. Senale los aspectos que a su juicio mas van a valorar sus clientes en el futuro

Ser capaz de ofrecer soluciones integrales (Convertirse en interfaz para todos los
aspectos de comunicacion y medios

I . . . . .
Ser muy flexible ante requerimientos y cambios en las necesidades de cliente
r . - .
Ser una agencia muy especializada en determinados sectores
[ .
Ser muy competitivo en costes
-

Tener muchos contactos con medios y otros agentes
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Ser grande y ofrecer un portfolio amplio de servicios

Otros (por favor, especifique)

[ | i

14. Seleccione los nuevos habitos de consumo que a su juicio van a marcar las necesidades
de comunicacion en las empresas y organizaciones:

Migracion de la gestion comunicativa y la publicidad a internet
Comunicacion y publicidad vinculada a dispositivos moviles

2 Comunicacion multiplataforma o multicanal

; Publicidad de pago para el acceso a contenidos

; Comunicacion y publicidad personalizada para el consumidor

] Otros (por favor, especifique)

N

B2
[ | i

15. Sefale cuales van a ser las tecnologias que a su juicio seran clave en la ofertas de
servicios de las agencias de comunicacion.
Cloud Computing y gestion de servicios en la nube.
Publicidad personalizada por sistemas de publicidad inteligente
.. . .
Sistemas de computacion social
[ .
Redes sociales
[ o
Web semantica
r , . .
Tecnologias gratuitas y abiertas
[ , -
La tecnologia no va a ser un factor clave en la oferta de servicios
-

Otros (por favor, especifique)

] | 2]
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16. Seleccione los cambios en los modelos de negocio que a su juicio van a ser claves para el
desarrollo del sector:
Acuerdos y/o alianzas con medios de comunicacion.

Acuerdos y/o alianzas con empresas de artes graficas

Cooperacion entre agencias

Desarrollo de agencias muy pequenas proximas al cliente

Gestion de servicios integrales de forma transparente al usuario

Especializacion en clientes sectoriales

Especializacion tecnoldgica

Especializacion de canales

-
-
-
-
-
-
-

Otros (por favor, especifique)

5

B2
[ | i

6.3 Anexo: Grupo focal del 25 de Noviembre de 2011

Fotos del grupo focal sobre comunicaciéon y publicidad que tuvo lugar en AIN el 25 de
Noviembre de 2011.
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6.4 Anexo: Fuentes documentales

e Radiografia de la Industria Publicitaria en Espafia (2009)

Federacion Nacional de Empresas de Publicidad-Asociacion general de empresas de publicidad

e Lacomunicacion y la publicidad en Espafia: Radiografia de un sector (2008)

ADECEC

e Tendencias del mercado laboral en el sector de la publicidad digital (2010)

IAB Spain Research

e Estudio INFOADEX de la inversion publicitaria en Espafia (2010)

Infoadex

e Diagnéstico para un nuevo milenio: Estudio del Mapa profesional de Espafia

Federacion Nacional de Empresas de Publicidad-Asociacion general de empresas de publicidad

e Comunicacion y publicidad: Panoramica actual y vision de futuro

Jornada de fomento de la investigacion, Universidad Jaime I.

e Laagenciadigital

Jornada de fomento de la investigacion, Universidad Jaime I.

e Directorio central de empresas

http://www.ine.es/
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