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Informe de actividades
pOr proyectos

A lo largo del afio AGEMDI ha desarrollado diversos pro-
yectos con el fin de cumplir con sus objetivos de investi-
gacion, formacion, promocion y difusion. A continuacion
detallamos algunos de los mas relevantes.

ESTUDIOS

Estudio de Salarios y Honorarios

Saber si una agencia esta facturando por sus servicios

la cantidad adecuada, conocer como estan sus tarifas
comparadas con las del mercado, tener un referente para
poder utilizar en tus negociaciones con clientes... son
algunas de las respuestas que da el Estudio de Salarios y
Honorarios que AGEMDI publica desde 2004.

El Estudio de Honorarios de las Agencias de Marketing
Directo e Interactivo refleja la media en Espana de los ho-
norarios por hora y por jornada de trabajo de cada una
de las categorias profesionales que hay en una agencia y
tiene ademas un doble objetivo:

> Para anunciantes: Ofrecer un benchmark de honora-
rios especifico de las agencias de marketing directo e
interactivo que les permita contrastar adecuadamente
el valor de estos servicios.

> Para agencias: Ofrecer un benchmark fiable que les
permite mejorar su gestion en términos de:

> Competitividad
> Politica comercial
> Servicios

El Estudio de Salarios de los empleados de las agencias de
marketing directo e interactivo es el resultado de promediar
los salarios que declaran las agencias miembro de AGEMDI.

|
|

|

il
III |
%n"mi

Estudio honorarios 2008

Observatorio de marketing directo e interactivo

La Asociacion de Agencias de Marketing Directo e Interac-
tivo (AGEMDI-FECEMD), en colaboracion con la Asocia-
cion Espafola de Anunciantes (AEA) presentd el estudio
de Marketing directo e interactivo -patrocinado por CO-
RREOS- que realiza una exhaustiva radiografia del sector.
El Estudio consiste en una investigacion sobre 200 anun-
ciantes, seleccionados de forma proporcional a su inver-
sion publicitaria, sobre un universo formado por los 1000
mayores anunciantes, para conocer el grado de utilizacion
del marketing directo e interactivo, el de satisfaccion de las
acciones realizadas, y las previsiones de crecimiento en la
utilizacion de la disciplina.

El estudio de 2008 mantiene el formato y la base de cues-
tionario de los dos ultimos afos, actualizada a temas de
interés que han ido apareciendo: redes sociales, web 2.0,
mobile marketing... Ademas, incluye una parte cualitativa
que lo hace especialmente interesante ya que incorpora
entrevistas en profundidad a los Directores de Marketing
de algunos de los principales anunciantes espafioles. Se
cuenta, por tanto, con la cualificada opinion de las perso-
nas que deciden hacia donde se orientan las inversiones
en materia de marketing y comunicacion. Las entrevistas
en profundidad se han desarrollado a los siguientes direc-
tivos: Felix Mufioz (Telefénica), Sofia Rodriguez Sahagun
(ING Direct), Francisca Astilleros (Caja Madrid), Alfredo Go6-
mez (Cepsa), Miguel Piwko (Audi), Angel Villasante (Rep-
sol) y Javier Aguado (El Corte Inglés).

Algunos de los resultados mas significativos del “Obser-
vatorio de Marketing Directo e Interactivo AGEMDI-AEA
2008” fueron los siguientes:

gcanunciantes

Asociacién Espafola de Anunciantes

Observatorio de Marketing directo e interactivo 2008
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Asociaciones FECEMD

»El 77,5% de las empresas entrevistadas (169) realiza
actividades de marketing directo e interactivo, (frente al
75,8% de 2007) el 22,5% restante no lo hace.

»La inversion media en servicios de marketing alcanza el
28,5% de la inversion total en publicidad, presupuesto
superior al de 2007 (25,2%). Sin embargo se produce
un cambio interesante respecto de los datos conoci-
dos, en el presente ejercicio la distribucion de dicha in-
version es mas equilibrada: el 54% de media se destina
a marketing directo y un 44% a marketing interactivo.

“Los anunciantes espanoles
aumentan su inversion en mar-
keting directo e interactivo en
la actual coyuntura econdmi-
ca, debido, entre otras causas,
a la posibilidad de medicion y
segmentacion”

De la misma manera se aproximan las cantidades inver-
tidas en marketing directo e interactivo, un 48% destina
a marketing directo méas del 50% de su inversion total en
servicios de marketing mientras que un 34% invierten méas
del 50% en marketing interactivo.

La expectativa de futuro es mayoritariamente optimista, y
mas teniendo en cuenta el entorno econémico 2008, el

Estudio marketing directo e interativo AGEMEDI/aea 2008
Base 2008: 100% de la muestra (218 empresas anunciantes)
Base 2007: 100% de la muestra (211 empresas anunciantes)
Base 2006: 100% de la muestra (204 empresas anunciantes)
Fuente: AGEMEDI-FECEMD/aea

59% cree que aumentaran las inversiones en marketing
directo y el 12% que disminuiran, valores que eran el 73 y
el 3% respectivamente en el estudio anterior.

Programa de relacién con los asociados

Una de las prioridades de la junta de AGEMDI para 2008
ha sido mejorar la comunicacion bidireccional con sus
asociados para que éstos puedan conocer en todo mo-
mento los temas que se estan trabajando e influir sobre
ellos. Con esta finalidad ha desarrollado un &gil y novedo-
so0 sistema de comunicacion: el widget- AGEMDI que se
lanzé a finales de 2008. Se trata de un software que se
descarga en el escritorio del ordenador y que se actualiza
casi en tiempo real, para ir informando de la actividad de
AGEMDI a los asociados: agenda de reuniones, publica-
cion de estudios, etc...

Relaciones Institucionales
“Acuerdo de Procedimiento para la Seleccion de Agencia”
AGEMDI sigue promocionando el Acuerdo firmado el afo
anterior con el objetivo de mejorar los sistemas y procesos
de seleccion de agencia. El “Acuerdo de Procedimiento
para la Seleccion de Agencia”, firmado con la AEA (Aso-
ciacion Espafiola de Anunciantes) promociona las buenas
practicas que agencias y anunciantes deben cumplir ofre-
ciendo a ambos orientacion e intermediacion en los pro-
cesos de seleccion de agencia. En este acuerdo, las partes
(agencias y anunciantes) concluyen que con su cumplimien-
1o se benefician en temas como:
> Confidencialidad: En un concurso mal planteado se
entrega a demasiadas agencias, e indirectamente a
sus proveedores, demasiada informacion sin la debida
proteccion.

»Costes: En un concurso no remunerado demasiadas
agencias incurren en costes (tanto de compras de pro-
ductos y servicios para elaborar su propuesta, como de
recursos dedicados) que son indirectamente soporta-
dos por sus clientes, al ser ellos quienes generan todos
SuS ingresos.

> Ineficiencia: En un concurso mal planteado, la ausen-
cia de un método de seleccion puede provocar que se
elija “campana” en lugar de “agencia” lo que suele tener
como consecuencia la no resoluciéon de la verdadera
necesidad del anunciante, con la correspondiente pér-
dida de tiempo y esfuerzo de todos.

El apartado 3.4.3. del Acuerdo, recoge los principales pun-
tos en cuanto a la seleccion de agencia por Concurso. Los
mas importantes son los siguientes:

3.4.3. Por Concurso:

>La relacion de agencias para esta fase no debera estar
integrada por mas de tres agencias, cuatro si la agencia
actual del anunciante participa también en el proceso de
seleccion.

> as agencias participantes deben conocer el nimero de
agencias, y si la actual esta incluida.

> El concurso podra ser estratégico, creativo, 0 ambos.
Sea cual sea el tipo de concurso que se emplee, éstos
son los requerimientos basicos mas importantes para lle-
varlo a buen fin:
Preparar un Briefing escrito.
Comunicar los criterios y la ponderacion de los mismos
en la decision.

Estudio marketing directo e interativo AGEMEDI/aea 2008

» Informar sobre el presupuesto de la campafia: Indicar el
modelo de remuneracion y los términos contractuales
previstos.

> Establecer un calendario con igualdad de plazo.

»Remunerar con un minimo de 3.000¢€ a cada una de las
agencias que no resulten adjudicadas.

> Definir un interlocutor y dar igualdad de acceso

> Asignar tiempo a las presentaciones.

> |dentificar a los asistentes.

»Comunicar el resultado dentro del plazo establecido en
el calendario y de forma simultéanea a todos los partici-
pantes.

»Devolver los materiales, respetar la propiedad intelectual
y la confidencialidad.

Cabe destacar que esta iniciativa, junto a las demas rea-
lizadas por otras asociaciones del sector, estan poten-
ciando las buenas practicas de la mayoria de agencias y
anunciantes en este tema, provocando un aumento sen-
sible en el nUmero de concursos que respetan las normas
firmadas.

Foro de la comunicaciéon comercial

AGEMDI fue promotora en la creacion del Cédigo de
Conducta Comercial del Sector Publicitario de la
mano de las principales asociaciones del sector.

AGEMDI/FECEMD fue parte de la mesa de negociaciones
de la que surgi¢ el Codigo, junto a la Asociacion Espafiola
de Anunciantes (aea), la Asociacion Espafiola de Agencias
de Comunicacion Publicitaria (AEACP), la Asociacion de
Agencias de Marketing Promocional (AEMP), la Asociacion

Base 2008: 7 b de la muestra (169 empresas que realizan marketing directo e interactivo)
Base 2007: 75,8% de la muestra (160 empresas que realizan marketing directo e interactivo)
Base 2006: 62,7% de la muestra (128 empresas que realizan marketing directo e interactivo)

Fuente: AGEMEDI-FECEMD/aea




Asociaciones FECEMD

General de Empresas de Publicidad (AGEP), la Asociacion
de Agencias de Medios (AM), la Asociacion de Medios Pu-
blicitarios (AMPE), la Associacié Empresarial de Publicitat
(Associacio), la Federacion Nacional de Empresas de Publi-
cidad (FNEP), y el Interactive Advertising Bureau Spain (IAB
Spain) bajo la coordinacién comun del Capitulo espafiol del
International Advertising Association (IAA SPAIN).

Mediante el Codigo de Conducta Comercial todas las en-
tidades promotoras manifiestan su compromiso por crear
y sostener, en defensa del ejercicio de la ética y deontolo-
gia profesional, un marco comun que refleje los principios
rectores generales para unas relaciones optimas entre los
distintos agentes que participan en el sector publicitario.

El Acuerdo de Procedimiento para la Seleccion de Agencias
mencionado antes formara parte de los anexos del cédigo.

Con el fin de dar continuidad a esta mesa de negociacion,
en la que seguro se van a poder tratar otros temas de
interés comun, se crea el FORO DE LA COMUNICACION
COMERCIAL. Dicho foro ha seguido trabajando en pro-
yectos de interés comun para el sector.

Experiencias sobre nuevas tendencias e innovacion
AGEMDI organizé una sesion de trabajo en el Centro de
Innovacion de Microsoft con el fin de facilitar una expe-
riencia de inmersion en las Ultimas tecnologias de mejora
de la productividad en la que los usuarios de negocio pue-
den valorar el impacto de las mismas para su empresa.

Widget AGEMDI

Acuerdo de procedimiento AEA-AGEMDI para la
Seleccion de Agencia

AGEMDI EN LOS MEDIOS
Resumen de noticias publicadas AGEMDI sept. 08 — Julio 09:

» ANUNCIOS.COM. “Aumenta la inversion en marketing
directo e interactivo, segun el informe anual de AGEM-

»DI-FECEMD”. 19 de septiembre.

»ESTRATEGIAS.COM. “Inmunes a la crisis”. 19 de sep-
tiembre.

»MARKETING DIRECTO.COM. “El marketing directo e
interactivo crece en Espana a pesar de la crisis”. 79 de
septiembre.

» MARKETINGNEWS. “El 52% de los anunciantes afirma
que se mantendra la inversion en marketing directo e
interactivo”. 19 de septiembre.

»PRNOTICIAS. “Internet, el rey del marketing interactivo”.
19 de septiembre.

» PUROMARKETING. “Crece la tendencia por el marke-
ting directo e interactivo”. 20 de septiembre.

> ANUCIOS. “El marketing directo e interactivo resiste la
crisis”. 22 de septiembre.

» EXPANSION. “Crece el marketing directo e interactivo-.
23 de septiembre.

» LA GACETA DE LOS NEGOCIOS. “Una tabla para re-
sistir la ola publicitaria”. 23 de septiembre.

»BRANLIFE. “Mediciéon y segmentacion, claves en el
auge del marketing directo e interactivo”. 29 de sep-
tiembre.

»EL EMPRESARIO. “Aumente la inversion en marketing
directo e interactivo”. Octubre.

»INTERACTIVA. “La crisis mas positiva para los interac-
tivos”. Octubre.

» ESTRATEGIAS. “Crisis, quién dijo crisis?. Octubre.

» ESTRATEGIAS. “Inmunes a la crisis”. Octubre.

»EL PUBLICITA. “Ante la crisis, jarabe de directo e inte-
ractivo”. 1 de octubre.

» MK MARKETING + VENTAS.COM. “Invertir en publici-
dad y marketing, clave en crisis”. Octubre.

»MK MARKETING + VENTAS. “Invertir en publicidad y
marketing, fundamental en crisis”. Octubre.

» MK MARKETING + VENTAS.COM. “La publicidad inte-
ractive, apuesta de la moda”. Noviembre.

» P MARK. “Mas inversion en MD e interactivo”. 716 de
octubre.

»EL PROGRAMA DE LA PUBLICIDAD. “Estudio de Ho-
norarios de AGEMDI-Fecemd”. 77 de noviembre.

» MARKETING DIRECTO.COM. “Estabilidad en los ho-
norarios de las agencias de marketing directo e inte-
ractivo”. 12 de noviembre.

» CONTROL.COM. “Ligero descenso de los honorarios
de las agencias”. 17 de noviembre.

» ESTRATEGIAS.COM. “Ligero descenso de los honora-
rios de las agencias”. 17 de noviembre.

» EXPANSION. “El marketing interactivo y directo man-
tiene sus salarios”. 18 de noviembre.

» THESLOGAN MAGAZINE. “Los honorarios de las
agencias de marketing directo e interactivo se mantie-
nen estables”. 78 de noviembre.




