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LA CLAVE DE LO OBSERVADO:

Debemos seguir
trabajando en
educar a las
empresas en temas
de branding



Hallazgos Relevantes
RESUMEN EJECUTIVO

Para las empresas espanolas,
su marca aun sigue siendo una
herramienta tactica.
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El 65% de los CEO es responsable
de la marca, sin embargo, s6lo uno
de cada tres mide su desempeno.

Para mas del 60% de las empresas,
los problemas con sus marcas se
deben a agentes externos.



Hallazgos Relevantes
RESUMEN EJECUTIVO

S6lo un 16% de las empresas reconoce ® | Mas del 85% de las empresas basa la
tener la figura del “Campeodn de salud de su marca en lo que surge de
la marca” con presencia en la Alta — 11 reuniones internas.

Direccion.

— | El 53% de la empresas cuenta con Dos de cada tres empresas monitoriza

— | herramientas para gestionar su @ su marca menos de una vez por ano,

L marca. casi el 25% no lo hace jamas.




Hallazgos Relevantes
RESUMEN EJECUTIVO

Para la mayoria de empresas,
potenciar la marca va ligado a su
presencia online.

Mas del 75% de los responsables de
marca senala que la colaboracion
entre areas en este tema es entre
baja y nula.

i

S6lo la mitad de las empresas
encuentra importante explicitar
su proposito a través de su marca.

A“ ‘ S6lo un 20% de las empresas considera
que no hay frenos a la colaboracion
\I Dj\ entre areas en la gestion de sus marcas.

@



Hallazgos Relevantes
RESUMEN EJECUTIVO

Debido al Covid-19 un 60% de En este momento,

las empresas estan entre fuerte [ -Q - ] no hacer nada le gana a la

y totalmente paralizadas. inversion en branding.
—1 El142% de la inversion para los A futuro, las empresas reconocen la
— | proximos meses sera tactica, necesidad de trabajar con mejores
= | y se basard en la comunicacion herramientas y en su proposito.

y RRPP.
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Para las empresas espanolas, su marca aun La Alta Direccion atn no reconoce
sigue siendo una herramienta tactica. el peso estratégico de la marca
Si bien, el 75% entiende que la gestién de la marca esta alineada con la El CEO vy los altos directivos atin no le reconocen a la marca su peso
empresa. Casi la mitad le asigna un rol tactico, por tanto herramental, para estratégico. Se puede suponer que importa mas el resultado a corto plazo
cumplir con sus objetivos que la construccién de valor
o La marca cop,trlbuye 43%
o a la integracién
46% L.
------------------------------------------------------------------------------------------------------------ Un papel estratégico
Facilita la involucracién en busca de un objetivo
del CEO general
------------------------------------------------------------------------------------------------------------ Un papel tactico en busca
o Alinea la estrategia de de objetivos de negocio
7 5 /o marca con el negocio
............................................................................................................ Ns/Nc
Alinean departamentos
P.1. De las tendencias en términos de gestién de marca que voy a leerle a continuacion, P2. 2. Actualmente, ;Qué papel juega la marca en su empresa?

digame ¢cudles diria usted que explican mejor la realidad de su empresa?
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El 65% de los CEO es responsable de la
marca, sin embargo, s6lo uno de cada tres
mide su desempeno

Cuanto mas pequena es la empresa, mayor responsabilidad tiene su mas alto
directivo, llegando al 68%. Dos de cada tres empresas mide el desempeno de
su marca menos de una vez al ano

CEO 64%
Director/a marketing 44%
Director/a comercial 41%

Director/a producto 23%

Director/a comunicacion 40%

P3. ¢De quién depende la gestién de marca en su organizacién ?

LA MARCA EN LAEMPRESA 11
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Para mas del 60% de las empresas, los
problemas con sus marcas se deben a
agentes externos

Competencia agresiva, mercado inestable, socios poco confiables. Responsabilizar a
agentes externos hace pensar en falta de autocritica. Por otra parte, mas de un 30%
sostiene que sus problemas se deben a falta de recursos. Surge la pregunta de si la falta de
recursos no puede ser cubierta con una vision menos cortoplacista y mayor creatividad

Competencia o Partners poco o
31% Otros. (VDA
Especificar
Mercado inestable Ns/mc 8%

Falta de vision 1%
Estratégica

Falta de recursos/
Presupuesto

P4. En su opinién, ¢Cudles son las principales carencias o dificultades que tiene la persona o el equipo que lleva la
gestién de marca?
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Solo un 16% de las empresas reconoce tener 80%
la figura del “Campedn de la marca” con 20%
presencia en la Alta Direccion

O No cuentan con figura
de Brand Champion

Una de cada tres empresas grandes tiene “Campe6n de marca”.

Cuentan con figura

Aun teniendo un “Campeén de la marca”, un 40% de las empresas mide de Brand Champion

menos de una vez al ano el desempeno de su marca.

En el 60% de empresas en las que la gestion de la marca depende del CEO,
se tiene la figura del “Campedn de la marca”, aunque sélo uno de cada cinco
CEOs cubre ese rol.

Sigue asentando la idea de visién herramental de la marca

Brand Champion con
presencia en el Comité

8 O O/O de Direccion.

P5. ¢Existe en su empresa la figura de un Brand Champion con una visién transversal que vele por la marca?
P6. ¢Tiene esta figura presencia en el Comité de Direccién de la empresa?
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Solo el 53% de la empresas cuenta con Mas del 85% de las empresas basa la salud
herramientas para gestionar SU marca de su marca en lo que surge de reuniones

internas
En el caso de las grandes empresas, alcanza el 68%. Un 80% considera medir el desempeno de su marca porque “escucha” lo que se dice en las
De quienes poseen herramientas de gestién de marca, uno de cada cinco RRSS. Esto lleva a que la mitad de las empresas que dicen poseer herramientas de gestion
mide su desempeno menos de una vez al ano de la marca, miden su desempeno sélo por lo que ocurre en RRSS. Sélo el 20% posee un

“Brand Center”

o= £8)
AV &S

v
% 34% 81% 85%
21 (o] (o] (o (o]
Brand Tracking de Escucha en Reuniones
Center Marca Redes Sociales Periddicas
O sitiene No tiene Ns/Nc
P7.¢Cémo se gestiona la marca? ¢Existen herramientas o procesos que faciliten su sequimiento y gestion? P8 ¢Cudles de las herramientas o procesos que voy a leerle realiza su empresa para

facilitar el sequimiento y gestién de la marca?
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Dos de cada tres empresas monitoriza su Mas del 75% de los responsables de marca

marca menos de una vez por ano, casi el senala que la colaboracion entre areas en

25% no lo hace jamas este tema es entre baja y nula

Esto hace pensar que para algunas empresas —casi un 40%, la periodicidad Pese a que se presupone que las organizaciones son mas “chatas” -menos jerarquias, y
de sus reuniones de monitorizacién de la marca es anual. Viendo la baja colaborativas, s6lo un 20% reconoce que hay altos niveles de colaboracion entre dreas de
monitorizacién de la marca por tamano de empresa, entre las pequenas y las su organizacién. Baja monitorizacion y baja colaboracion hacen suponer o un bajo nivel
grandes hay 15 puntos de diferencia, de 70% cae al 55% de compromiso con la marca de la empresa o que la empresa corre riesgos innecesarios

dejando este activo intangible en manos de pocos

Nunca 24% 47%

Varias veces al afio 22%

20%
o,
= o,
Menos de una vez al aho 3%
o,
B No existe Nivel Bajo Nivel Intermedio Nivel Alto Ns/Nc
P.9 ¢Con qué periodicidad se monitoriza la marca? P10. ¢En qué medida existe en la empresa una colaboracién a nivel vertical

y horizontal a la hora de gestionar la marca?



brandpulse. GESTION DE LAMARCA 16

—0

Solo un 20% de las empresas considera que — AN\
no hay frenos a la colaboracion entre areas — 8 C.)

en la gestion de sus marcas
13% 7% 6%

0 . /7
Enel otro extremo, otro 20% dice que si hay frenos y son por falta de Comunicacién Problemas con Falta de
comunicacion y problemas de RRHH. Lo interesante es que dos de cada el personal Recursos
cinco empresas no sabe porqué existen barreras para colaborar entre areas

: ﬂﬂ/ﬂg @

% 3%
5% o
Falta de El Mercado Vision de
tiempo Negocio

m ?

o
2% 20% 40%

Empresa Ninguno Ns/Nc
Pequefa

P.11. ;Qué frenos o barreras existen para que haya una mayor colaboracién a nivel vertical y horizontal en la
e
gestién?
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Potenciar la marca es un tema
de presencia online

El 82% dice que su web potencia su marca, y un 46% dice que invertira mas en Web 82%
ella. E1 71% dice que las RRSS potencian su marca, y un 53% dice que invertira
mas en ella. Estos resultados llaman la atencion por su falta de encaje con la

contraccion de la economia durante este ano Redes Sociales 70%
(o La mitad de las empresas encuentra Arquitectura deMarca  36%
(o) importante explicitar su propdsito a

través de su marca Employer Value Proposition 16

Invertird mas durante este ano Defin oronget
. . . s s . efinir propésito 53%

en la explicitacion de su proposito

Redisefiar Identidad 46%

No existen diferencias notables en este resultado si se lo divide por
tamano de empresa

Herramientas de Sequimiento 61%

P.12 De los item que voy a leerle, ;digame en cudles se invierte actualmente para potenciar la marca?
P.13 En las que si se invierte, digame si Disminuye, se mantiene o aumenta la inversion
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Debido al Covid-19 un 60% de las empresas
esta entre fuerte y totalmente paralizada

Esto hace la mayor inversién en marca antes declamada se pueda poner en duda 4 2 o/
 Sise suma que el 40% sostiene que debe reconsiderar su gestion de marca, lo que se 0
contesta sobre inversién pasa a ser mas un deseo que una realidad
e Otras tres cosas llaman la atencion:
Positiva para la marca: necesidad de revisar su vision de negocio y mercados -19%

Neutra para la marca: la revision de su estrategia de comunicacién -18%
Negativa: No saber que hacer -39%

MARCAY coviD-19 19

28%

Si, se ha paralizado Si, se ha paralizado

parcialmente la actividad totalmente la actividad.
o No, nuestra actividad no se ha visto afectada Si, pero sélo indirectamente (falta de suministros,
P.14 ¢Se ha visto la actividad de su empresa afectada por la crisis del coronavirus? actividad mas baja de lo normal, etc.)
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Un 40% cree que debera reconsiderarse Un 43% cree que los cambios afectan
la gestion de la marca tras las crisis a su estrategia de negocio o de marca

Visién de negocios 19%

40%

54% Estrategia de comunicacién 18%
Cree que debera
6% reconsiderar

(o]

Redifinir Recursos 9%

Cree que no debera
reconsiderar Definir nueva estrategia 6%

Ns/Nc Desarrollo comercial 6%

Mejora Tecnolégica 3%

Ns/Nc 39%

P.15. ¢Cree Vd. que tras la crisis del coronavirus habré que reconsiderar la gestiéon de marca de su empresa?
P.16. &Y cémo cree Vd. que habré de realizar esos cambios de la gestién de marca de su empresa?
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El 42% de la inversion para los proximos
meses sera tactica, y se basara en la
comunicacion y RRPP

La inversion se centrard en comunicacién y marketing,
relegando al branding a la quinta posicién

Comunicacién /PR Estrategia
27% 14% l

Marketing Tecnologia
26% 8% |

Publicidad Nueva Maquinaria
16% 14% '

Ninguno/Nada Digital
12% 8%

Branding Otros
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A futuro se estiman importantes servicios relacionados
con la comunicacion y entornos digitales, frente a
soluciones estratégicas ligadas a negocio

EL FUTURO DE LA MARCA 23

La puntuacion que le asignan a ambos temas es superior a 3,25 en escala
1/5. Le sigue el desarrollo de una cultura de marca. La importancia que le

dan a los temas no implica que a corto plazo vayan a invertir en ellos
Nada/ ninguno 37% Otros

% '
Redes sociales, web,digital 13% . Servicio Cliente 2% l
% |

3,47 3,26

3,19 .
3,02 Comunicacién 69 Seguridad
! 2,75 2,79 6% 9
Publicidad 5% ' Nc/Ns 21% -
Visién de Estrategia de Redifinir Definir nueva Desarrollo Mejora Posicionamiento 5% .
negocios comunicacion Recursos estrategia comercial Tecnoldgica
P.18 De los servicios relacionados con la gestiéon de marca que voy a leerle, digame qué nivel de importancia le P.18.1 ¢Qué otros servicios relacionados con la gestién de la imagen de marca cree que serdn importantes en el

van a otorgar a cada uno de ellos en el futuro (evaluado del 1 al 5) futuro?



brandpulse.

Inmovilismo en la inversion de Branding

15%

El futuro parece que aln resulta incierto
para mas del 15% de las empresas.

TN
12%

Por su parte, la inversiéon en marca sélo
alcanza al 12% de las empresas espanolas,
independientemente de su tamano.

EL FUTURO DE LA MARCA 24

3%

La inversidn en estrategia sélo es importante
para el 3% de las empresas lo que hace dificil
entender como cierra esto con el 19% de
empresas que ven necesario redefinir su
negocio y sus mercados.
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Las empresas dan mayor importancia a la
gestion de la marca respecto a anos anteriores

B POSITIVO g VECATIVO

Por tendencias, una diferencia de mas de 10 puntos respecto a 2018:

O Integracién

O Mais involucracion del CEO y/o la direccién

O Mis alineamiento de la marca con el negocio

O Mayor colaboracién entre departamentos en la gestién de marca

Crecen en 10 puntos la vision estratégica y la importancia de las expresiones
visuales

O A través de propoésito
O Como importancia de la identidad visual

El universo online sigue dirigiendo los esfuerzos de la empresas, tanto
en cuestiones de gestion como en la presencia de sus marcas frente a sus
audiencias clave

Crece al doble la prevision de inversién en marca respecto a 2018,
manteniendo prioridad los entornos online.

Sin embargo cae en vision de la marca como palanca estratégica del negocio.

Si bien las herramientas de medicién mantienen relevancia y prioridad, esto
lo hace con menor peso.

La prioridad en la contratacién de empresas de branding cae a la mitad que
en 2018 y a un cuarto que lo medido en 2015.

Las empresas siguen encontrando en los publicistas y comunicadores sus
soluciones a temas de branding.
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Informacion sobre el Estudio

REALIZADO POR SIGMADOS
ENTREEL12Y 30 DE JUNIO DE 2020

Método: Encuesta telefénica
Cantidad de preguntas: 19
Cantidad de respuestas validas: 250
Gran empresa: 40

PyME: 210

Sectores estudiados -segun Clasificacion Nacional de Actividades
Econdémicas, INE (ver Tabla AEBrand por Sectores para completar)
- Industria manufacturera y Suministro Energético
- Construccion
- Comercio, Transporte y Hosteleria
- Actividades inmobiliarias y financieras
- Actividades sanitarias y de servicios sociales
- Otras actividades profesionales y servicios
Cuota minima de respuesta por sector: 40

SIGMADOS

27
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1. De las tendencias en términos de gestion de marca que voy a leerle a continuacion, digame ¢;cuales diria usted que explican mejor la realidad de su empresa? - Integracion de la marca en el resto de procesos de la empresa

Integracién 73,6%

Mas Involucracién del CEO y/o la direccién
Més alineamiento de la marca con el negocio
Mavor colaboracién entre departamentos de la aestién de marca

Un papel més tactico en busca de objetivos de negocio

Ns/Nc

CEO

Director/a de Marketing

Director/a Comercial
Director/a de Producto
Director/a de Comunicacion

2. Actualmente, {Qué papel juega la marca en su empresa?

TOTAL SECTORDE ACTIVIDAD TAMANO DE LA EMPRESA

3. ¢De quién depende la gestion de marca en su organizacién ?

TOTAL SECTORDE ACTIVIDAD TAMANO DE LA EMPRESA

Sector 3

Sector 4

TOTAL SECTOR DE ACTIVIDAD TAMANO DE LA EMPRESA
Pyme (<100 empleados)| Grande (>100 empiesdos)

Nunca

MONITORIZACION DE LA MARCA

Menos de una vez al afio

Una vez al afio

Varias veces al al

dos los meses

81,4% 17,8% 67,5% 69,8% 80,5% 73,4% 75,0% 45,0% 78,3% 89,1% 842% 82,6%
7% 1,4% 721% 77,8% 70,0% 69,8% 68,3% 70,1% 80,0% 51,7% 78,3% 76.4% 712% 82,6%
74,8% 76,2% 76,7% 71,1% 67,5% 76,7% 80,5% 72,9% 85,0% 58,3% 652% 81,8% 87,71% 80,4%
72,0% 64,3% 72,1% 1% 70,0% 72,1% 82,9% 70,1% 82,5% 55,0% 739% 78,2% 754% 84,8%

Un papel estratégico en busca de un objetivo general 42,9%

Sector 1

Sector 2

Sector 3

Sector 4

Sector 5

Sector 6

Pyme (<100 empleados)

Grande (>100 empleados)

Nunca

MONITORIZACION DE LA MARCA

Menos de una vez al afio
56,5%

Una vez al afio
455%

Varias veces al afio
42,1%

Todos los meses
43,5%

26,2% 48,8% 356% 47,5% 51,2% 48,8% 411% 525% 36,7%
46,1% 57,1% 48,8% 55,6% 35,0% 349% 43,9% 48,1% 35,0% 48,3% 43,5% 52,1% 47,4% 34,8%
11,0% 16,7% 23% 8,9% 17,5% 14,0% 3% 10,7% 12,5% 15,0% 0,0% 1,8% 10,5% 21,1%

64.2%

Sector 1
64,3%

Sector 2
67,4%

Sector 3
1,1%

Sector 4
52,5%

Sector 5
60,5%

Sector 6
68,3%

Pyme (<100 empleados)
68,2%

Grande (>100 empleados)
425%

Nunca
63,3%

MONITORIZACION DE LA MARCA

Menos de una vez al afio
69,6%

Una vez al afo
61,8%

Varias veces al afio
614%

Todos los meses
652%

43,7% 50,0% 39,5% 48,9% 37,5% 39,5% 46,3% 43,9% 42,5% 36,7% 174% 45,5% 52,6% 522%
40,6% 45.2% 53,5% 48,9% 40,0% 16,3% 39,0% 42,1% 32,5% 38,3% 26,1% 49,1% 49,1% 32,6%
22,8% 26,2% 30,2% 31,1% 17,5% 9.3% 22,0% 252% 10,0% 21,1% 174% 291% 22,8% 17,4%
39,8% 35,7% 34,9% 40,0% 37,5% 512% 39,0% 355% 62,5% 30,0% 174% 41,8% 43,9% 58,7%

4. En su opinidn, ¢(Cudles son las principales carencias o dificultades que tiene la persona o el equipo que Illeva la gestion de marca?

Falta de vision estratégica

Mercado inestable 19.3% 1,9% 25,6% 26,71% 20,0% 11,6% 19,5% 20,1% 15,0% 6,1% 21,7% 30,9% 24,6% 13,0%
Competencia agresiva 35,0% 28,6% 55,8% 31,1% 25,0% 37,2% 31,7% 379% 20,0% 26,1% 34,8% 50,9% 36,8% 30,4%
Falta de recursos / presupuesto 30,7% 429% 16,3% 17,8% 45,0% 32,6% 31,7% 29,4% 37,5% 36,7% 174% 29,1% 29,8% 34,8%
Partners poco especializados 7.5% 9,5% 14,0% 6,1% 2,5% 4,7% 73% 7,0% 10,0% 5,0% 8,7% 73% 12,3% 43%
Otros. 13,8% 16,7% 9.3% 17,8% 10,0% 11,6% 17,1% 13,6% 15,0% 16,7% 4,3% 5,5% 15,8% 174%

Ns/Nc

TOTAL SECTOR DE ACTIVIDAD TAMANO DE LA EMPRESA

4.8%

18,6%

13,3%

5,0%

12,2%

10,7%

15,0%

10,0%

MONITORIZACION DE LA MARCA

26,1%

16,4%

53%

dos los meses
8,7%

1%

7,0%

1,1%

12,5%

49%

8,9%

5,0%

15,0%

4,3%

5,5%

3,5%

6,5%

5. ¢(Existe en su empresa la figura de un Brand Champion con una vision transversal que vele por la marca?

Si
No
Ns/Nc

7. ¢Como se gestiona la marca? ;Existen herramientas o procesos que faciliten su seguimiento y gestion?

SECTOR DE ACTIVIDAD TAMANO DE LA EMPRESA

Si
No
Ns/Nc

8 ¢Cudles de las herramientas o procesos que voy a leerle realiza su empresa para facilitar el sequimiento y gestion de la

SECTORDE ACTIVIDAD TAMANO DE LA EMPRESA

Brand Center

Tracking de Marca

Escucha en Redes Sociales

Reuniones periédicas para compartir

Ns/Nc
Menos de una vez al afio
Todos los meses

Una vez al afio

Varias veces al afio
Nunca

9. ¢Con qué periodicidad se monitoriza la marca?

TOTAL SECTOR DE ACTIVIDAD TAMANO DE LA EMPRESA

20,5%

Sector 1
9,5%

Sector 2
20,9%

Sector 3
15,6%

Sector 4
22,5%

Sector 5
23,3%

Sector 6
31,7%

Pyme (<100 empleados)
18,2%

Grande (>100 empleados)
32,5%

MONITORIZACION DE LA MARCA

Menos de una vez al afio
8,7%

Una vez al afio
23,6%

Varias veces
26,3%

Todos los meses
32,6%

772%

88,1%

79,1%

778%

77,5%

744%

65,9%

79,0%

67,5%

91,3%

76,4%

719%

63,0%

2,4%

24%

0,0%

6,1%

0,0%

23%

2,4%

28%

0,0%

5,0%

0,0%

0,0%

18%

4,3%

6. ¢Tiene esta figura presencia en el Comité de Direccion de la empresa?

TOTAL SECTOR DE ACTIVIDAD TAMANO DE LA EMPRESA

Sector 1
100,0%

Sector 2
88,9%

Sector 3
85,7%

Sector 4
88,9%

Sector 5
80,0%

Sector 6
53,8%

Pyme (<100 empleados)
744%

de (>100 empleados)
92,3%

MONITORIZACION DE LA MARCA

Menos de una vez al afio
100,0%

Una vez al afio
84,6%

Varias veces
86,7%

dos los meses
66,1%

0,0%

1,1%

14.3%

1,1%

20,0%

46.2%

25,6%

7%

0,0%

154%

13,3%

333%

Sector 1
33,3%

Sector 2
58,1%

Sector 3
35,6%

Sector 4
55,0%

Sector 5
76,7%

Sector 6
58,5%

Pyme (<100 empleados)
50,0%

Grande (>100 empleados)
67,5%

MONITORIZACION DE LA MARCA

Menos de una vez al afio
26,1%

Una vez al afio
49,1%

Varias veces al a
80,7%

dos los meses
87,0%

64.3%

395%

622%

42,5%

233%

41,5%

48,1%

325%

739%

49,1%

17,5%

13,0%

24%

23%

22%

2,5%

0,0%

0,0%

19%

0,0%

0,0%

1,8%

1,8%

0,0%

209%

Sector 1
14,3%

Sector 2
4,0%

ca?

Sector 3
37,5%

Sector 4
50,0%

Sector 5
15,2%

Sector 6
12,5%

Pyme (<100 empleados)
17,8%

Grande (>100 empleados)
33,3%

Nunca
0,0%

MONITORIZACION DE LA MARCA

Menos de una vez al afio
16,7%

Una vez al afio
222%

Varias veces al al
19,6%

Todos los meses
22,5%

343%

571%

16,0%

375%

54,5%

364%

16,7%

299%

51,9%

0,0%

333%

37,0%

304%

40,0%

80,6%

929%

68,0%

75,0%

90,9%

81,8%

79.2%

76,6%

96,3%

444%

100,0%

66,71%

89,1%

85,0%

84,3%

92,9%

80,0%

68,8%

86,4%

81,8%

95,8%

86,0%

778%

33,3%

100,0%

815%

89,1%

87,5%

TOTAL SECTOR DE ACTIVIDAD TAMANO DE LA EMPRESA

Sector 1

Sector 2

Sector 3

Sector 4

Sector 5

Sector 6

Pyme (<100 empleados)

Grande (>100 empleados)

Nunca Menos de unavez al afio | Una vez al afio Varias veces al afio

MONITORIZACION DE LA MARCA

Todos los meses

51% 1% 23% 44% 75% 2,3% 3% 5,6% 2,5% 0,0%

9,1% 1,9% 47% 1,1% 2,5% 9.3% 14,6% 9,3% 75% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0%
18,1% 1% 18,6% 20,0% 20,0% 25,6% 17,1% 15,0% 35,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
21,7% 19,0% 30,2% 222% 17,5% 16,3% 244% 23,8% 10,0% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0%
224% 214% 209% 15,6% 17,5% 279% 31,7% 224% 22,5% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0%
23,6% 333% 23,3% 26,71% 35,0% 18,6% 49% 23,8% 22,5% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%




10. ¢En qué medida existe en la empresa una colaboracion a nivel vertical y horizontal a la hora de gestionar la marca?

Ninguna colaboracién

14,2%

SECTOR DE ACTIVIDAD TAMANO DE LA EMPRESA

Sector 5

Sector 1
19,0%

Sector 2
7,0%

Sector 3
17,8%

Sector 4
22,5%

1,6%

Sector 6
73%

Pyme (<100 empleados)
15,9%

Grande (>100 empleados)
5,0%

MONITORIZACION DE LA MARCA

Menos de una vez al afio
174%

Una vez al afio
10,9%

Varias veces al al
3,5%

dos los meses
2,2%

Bajo nivel de colaboracién
Nivel intermedio colaboracién

Alto nivel de colaboracién

15,0% 19,0% 209% 15,6% 10,0% 9.3% 14,6% 14,0% 20,0% 20,0% 26,% 164% 10,5% 8,7%
47.2% 42,9% 48,8% 51,1% 55,0% 46,5% 39,0% 46,3% 52,5% 26,7% 52,2% 54,5% 61,4% 50,0%
20,1% 14,3% 18,6% 13,3% 10,0% 279% 36,6% 20,1% 20,0% 6,1% 4,3% 14,5% 24,6% 39,1%

Ns/Nc

3,5%

4,8%

4,1%

22%

2,5%

47%

24%

3,7%

2,5%

0,0%

3,6%

0,0%

0,0%

11. ;Qué frenos o barreras existen para que haya una mayor colaboracién a nivel vertical y horizontal en la gestion?

SECTOR DE ACTIVIDAD TAMANO DE LA EMPRESA

Ns/Nc

39,9%

Sector 1
35,7%

Sector 2
349%

Sector 3
38,6%

Sector 4
50,0%

Sector 5
51,2%

Sector 6
29,3%

Pyme (<100 empleados)
39,7%

Grande (>100 empleados)
41,0%

MONITORIZACION DE LA MARCA

Menos de una vez al afio
13,6%

Una vez al afio
40,0%

Varias veces
33,3%

Todos los meses
37,0%

Ninguno

19,8%

23,8%

25,6%

22,1%

15,0%

9.3%

22,0%

22,0%

1%

40,9%

14,5%

17,5%

13,0%

Empresa pequefa

Visién de negocio

El mercado

Falta de tiempo

Falta de recursos

Problemas de personal

Comunicacion

24% 24% 23% 45% 2,5% 0,0% 24% 23% 2,6% 5,0% 9,1% 0,0% 0,0% 0,0%
28% 24% 4,7% 23% 2,5% 23% 24% 23% 51% 1,7% 0,0% 1,8% 53% 43%
4,0% 1% 0,0% 4,5% 10,0% 0,0% 24% 4.2% 2,6% 0,0% 4,5% 3,6% 8,8% 4,3%
51% 9,5% 7,0% 0,0% 2,5% 23% 9.8% 6,1% 0,0% 1,7% 9,1% 9,1% 53% 43%
6,3% 0,0% 9.3% 6,8% 2,5% 9.3% 9.8% 6,1% 1% 1,7% 13,6% 55% 7.0% 6,5%
1% 1,9% 4,7% 9,1% 7.5% 23% 7.3% 6,5% 10,3% 3.3% 9,1% 7.3% 8,8% 8,7%
12,6% 1% 11,6% 1,4% 75% 233% 14,6% 10,7% 231% 0,0% 18,2% 14,0% 21,1%

12. De los item que voy a leerle, ;digame en cudles se invierte actualme

Web

nte para potenciar la marca?

SECTORDE ACTIVIDAD TAMANO DE LA EMPRESA

Sector 1

Sector 2

Sector 3

Sector 4

Sector 5

Sector 6

Pyme (<100 empleados)

Grande (>100 empleados)

MONITORIZACION DE LA MARCA

Menos de una vez al afio

Una vez al afio

Varias veces al afio

Todos los meses

Redes Sociales

Optimizar la Arquitectura de Marca

Desarrollar el Employer Value Proposition

Definir/ redifinir un propésito

Redisefiar la identidad de la empresa

Herramientas de Seguimiento

82,3% 88,1% 69,8% 73,3% 80,0% 884% 95,1% 804% 92,5% 69.6% 89.1% 87.7% 93.5%
70,5% 619% 58,1% 64,4% 72,5% 76,1% 90,2% 68,2% 82,5% 46,7% 52,2% 76,4% 86,0% 84.8%
35,8% 333% 32,6% 35,6% 45,0% 32,6% 36,6% 33,6% 47,5% 11,7% 34,8% 34,5% 43,9% 60,9%
16,1% 19,0% 11,6% 133% 12,5% 18,6% 22,0% 15,0% 22,5% 6,7% 87% 10.9% 21,1% 26,1%
52,8% 452% 60,5% 42.2% 47,5% 55,8% 65,9% 52,8% 52,5% 18,3% 43,5% 54,5% 63.2% 80.4%
46,5% 38,1% 51,2% 44,4% 45,0% 46,5% 53,1% 45,3% 52,5% 21,7% 43,5% 47.3% 54,4% 73.9%
61,0% 57,1% 58,1% 60,0% 55,0% 65,1% 70,7% 589% 72,5% 25,0% 47.8% 67.3% 78,9% 87.0%

13. En las que si se invierte, digame si Disminuye, se mantiene o aumenta la inversién

TOTAL SECTORDE ACTIVIDAD TAMANO DE LA EMPRESA

MONITORIZACION DE LA MARCA

Sector 3 Sector 4

Disminuye 4,8% 27% 10,0% 3,0% 6,3% 79% 0,0% 47% 54% 24% 6,3% 0,0% 8,0% 9,3%

Se mantiene 49,3% 514% 46,1% 515% 46,9% 474% 51,3% 51,7% 37.8% 70,1% 375% 51,0% 42,0% 372%
Aumenta 459% 459% 433% 455% 46,9% 44,7% 48,7% 436% 56,8% 26,8% 56,3% 49,0% 50,0% 53,5%
Disminuye 45% 0,0% 8,0% 69% 6.9% 6% 0,0% 41% 6,1% 3,6% 0,0% 24% 4% 10,3%
Se mantiene 42,5% 26,9% 52,0% 414% 379% 39,4% 54,1% 459% 273% 60,7% 25,0% 38,1% 44,9% 33,3%
Aumenta 53,1% 731% 40,0% 51,7% 55,2% 54,5% 459% 50,0% 66,1% 357% 75,0% 59,5% 51,0% 56,4%
Disminuye 6,6% 7% 7% 6,3% 16,7% 0,0% 0,0% 69% 53% 0,0% 12,5% 53% 0,0% 14,3%
Se mantiene 60,4% 50,0% 78,6% 813% 444% 50,0% 60,0% 653% 421% 85,1% 75,0% 63,2% 56,0% 50,0%
Aumenta 33,0% 42,9% 14,3% 12,5% 389% 50,0% 40,0% 278% 52,6% 14,3% 12,5% 31,6% 44,0% 357%
Disminuye 9,8% 25,0% 20,0% 0,0% 0,0% 12,5% 0,0% 9,4% 1% 0,0% 50,0% 33,3% 8,3% 0,0%

Se mantiene 43,9% 25,0% 60,0% 66,71% 60,0% 25,0% 44,4% 46,9% 333% 50,0% 0,0% 33,3% 50,0% 33,3%
Aumenta 46,3% 50,0% 20,0% 33,3% 40,0% 62,5% 55,6% 438% 55,6% 50,0% 50,0% 33,3% 417% 66,1%
Disminuye 52% 0,0% 3.8% 10,5% 53% 83% 3,7% 35% 14,3% 0,0% 0,0% 6,71% 56% 8%

Se mantiene 57,5% 474% 73,% 474% 474% 50,0% 704% 61,9% 33,3% 72,1% 80,0% 50,0% 55,6% 486%
Aumenta 373% 52,6% 23,1% 421% 474% 417% 259% 34,5% 52,4% 273% 20,0% 433% 38,9% 432%
Disminuye 10,2% 18,8% 45% 20,0% 16,7% 50% 0,0% 10,3% 9,5% 23,1% 10,0% 7,1% 6,5% 1,8%
Se mantiene 49,2% 375% 68,2% 45,0% 50,0% 35,0% 54,5% 52,6% 33,3% 615% 60,0% 57,1% 41,9% 38,2%
Aumenta 40,7% 438% 273% 35,0% 33,3% 60,0% 455% 37,1% 57,1% 15,4% 30,0% 34,6% 51,6% 50,0%
Disminuye 5.8% 42% 0,0% 74% 13,6% 7% 34% 32% 17,2% 6,7% 18,2% 54% 44% 50%
Se mantiene 52,9% 50,0% 60,0% 63,0% 31,8% 429% 65,5% 59,5% 24,% 53,3% 63,6% 64,9% 44,4% 45,0%
Aumenta 413% 458% 40,0% 29,6% 54,5% 50,0% 31,0% 373% 58,6% 40,0% 18,2% 29,1% 51,1% 50,0%

14. ;Se ha visto la actividad de su empresa afectada por la crisis del coronavirus?

TOTAL SECTOR DE ACTIVIDAD TAMANO DE LA EMPRESA

Si, se ha paralizado totalmente la actividad

MONITORIZACION DE LA MARCA

Si, se ha paralizado parcialmente la actividad

Si, pero sélo indirectamente (falta de suministros, actividad més baja de lo

- Sector 1 Sector 2 Sector 3 Sector 4 Sector 5 Sector 6 Pyme (<100 empleados)| Grande (>100 empleados) Nunca Menos de unavezalafio | Unavezalafio | Varias veces al afio | Todos los meses
17,3% 19% 23,3% 20,0% 7,5% 23,3% 17,1% 18,7% 10,0% 20,0% 13,0% 20,0% 17,5% 13,0%
7% 570% 39.5% 5L0% 325% 256% 439% 44.4% 27.5% 3% 304% 564% 544% 304%
12,6% 7,1% 20,9% 8,9% 15,0% 14,0% 9,8% 12,6% 12,5% 15,0% 8,7% 5,5% 12,3% 19,6%
28,3% 23,8% 16,3% 20,0% 45,0% 372% 29,3% 24,3% 50,0% 33,3% 47,8% 18,2% 15,8% 37,0%

No, nuestra actividad no se ha visto afectada




15. ¢Cree Vd. que tras la crisis del coronavirus habra que reconsiderar la gestion de marca de su empresa?

40,2%

SECTOR DE ACTIVIDAD TAMANO DE LA EMPRESA

Sector 1
38,1%

Sector 2
37,2%

Sector 3
35,6%

Sector 4
47,5%

Sector 5
46,5%

Sector 6
36,6%

Pyme (<100 empleados)
39,3%

Grande (>100 empleados)
45,0%

Nunca
233%

Menos de una vez al afio

34,8%

MONITORIZACION DE LA MARCA

Una vez al afio
54,5%

Varias veces
45,6%

ala dos los meses
45,7%

53,5%

61,9%

55,8%

578%

45,0%

48,8%

51,2%

53,1%

52,5%

73,3%

56,.5%

43,6%

474%

43,5%

Ns/Nc

6,3%

0,0%

70%

6,1%

5%

4,1%

122%

7,0%

2,5%

3.3%

8,7%

1,8%

70%

10,9%

16. ¢Y como cree Vd. que habra de realizar esos cambios de la gestion de marca de su empresa?

TOTAL SECTORDE ACTIVIDAD TAMANO DE LA EMPRESA

Ns/Nc

39.3%

Sector 1
154%

Sector 2
40,0%

Sector 3
357%

Sector 4
50,0%

Sector 5
47,1%

Sector 6
41,7%

Pyme (<100 empleados)
34,2%

Grande (>100 empleados)
62,5%

Nunca
66,7%

Menos de una vez al afio

429%

MONITORIZACION DE LA MARCA

Una vez al afo
35,7%

Varias veces
238%

alafio | Todos los meses
38,9%

Mejora tecnologica

34%

0,0%

0,0%

214%

0,0%

0,0%

0,0%

4%

0,0%

0,0%

0,0%

1%

0,0%

5,6%

Desarrollo comercial / clientes 5,6% 11% 6,7% 0,0% 1,1% 0,0% 8,3% 6,8% 0,0% 16,7% 0,0% 71% 4,8% 0,0%
Definir nueva estrategia 56% 1% 6,7% 7% 0,0% 0,0% 16,7% 6,8% 0,0% 8,3% 0,0% 3,6% 14,3% 0,0%
Redifinir recursos 9.0% 1% 0,0% 14,3% 56% 1,8% 16,7% 9,6% 6,3% 0,0% 14,3% 1% 9.5% 16,7%
Estrategia de comunicacion 18,0% 30,8% 13,3% 0,0% 222% 353% 0,0% 16,4% 25,0% 8,3% 14,3% 14,3% 23,8% 22,2%
Vision de negocio / mercados 19,1% 30,8% 33,3% 214% 1,1% 59% 16,7% 21.9% 6,3% 0,0% 28,6% 25,0% 23.8% 16,7%

17. ¢En qué considera Vd. que invertira en los préximos meses?

SECTOR DE ACTIVIDAD

MONITORIZACION DE LA MARCA

- Sector 1 Sector 2 Sector 3 Sector 4 Sector 5 Sector 6 Pyme (<100 empleados)| Grande (>100 empleados) Menos de unavezalafio | Unavezalafio | Varias veces Todos los meses
Digital 0,8% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 2,3% 2,4% 0,9% 0,0% 0,0% 1,8% 0,0% 2,2%
Nueva maquinaria 0.8% 2.8% 0.0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,9% 0,0% 0,0% 0,0% 0.0% 0,0%
En tecnologia 0,8% 0,0% 0,0% 2,2% 2,5% 0,0% 0,0% 0,9% 0,0% 0,0% 0,0% 1,8% 1,8% 0,0%
Estrategka 2,8% 4,8% 4,7% 0,0% 5,0% 0,0% 2,4% 2,8% 2,5% 3,3% 4,3% 1,8% 3,5% 2,2%
Ns Nc 59% 0,0% 7,0% 6,7% 5,0% 7,0% 9,8% 6,5% 2,5% 5,0% 4,3% 5,5% 7,0% 6,5%
En Branding 12,2% 16,7% 1,6% 8,9% 15,0% 9,3% 12,2% 12,1% 12,5% 5,0% 17,4% 9,1% 14,0% 17,4%
Ninguno / nada 16,5% 16,7% 20,9% 20,0% 15,0% 16,3% 9,8% 16,8% 15,0% 35,0% 17,4% 7,3% 12,3% 10,9%
En Publicidad 26,4% 28,6% 25,6% 17,8% 37,5% 279% 22,0% 25.2% 32,5% 21,7% 21,71% 29,1% 24,6% 32,6%
En Marketing 272% 31,0% 209% 28,9% 25,0% 16,3% 41,5% 28,5% 20,0% 16,7% 26,1% 23,6% 29,8% 39,1%
Otros 28,0% 26,2% 32,6% 289% 275% 279% 244% 29,4% 20,0% 45,0% 26,1% 20,0% 24,6% 21,7%
En Comunicacion / PR 41,7% 38,1% 349% 44,4% 40,0% 419% 51,2% 40,7% 47,5% 30,0% 52,2% 38,2% 45,6% 50,0%

18. De los servicios relacionados con la gestion de marca que voy a leerle, digame qué nivel de importancia le van a otorgar a cada uno de ellos en el futuro

SECTOR DE ACTIVIDAD TAMANO DE LA EMPRESA

MONITORIZACION DE LA MARCA

- Sector 1 Sector 2 Sector 3 Sector 4 Sector 5 Sector 6 Pyme (<100 empleados)| Grande (>100 empleados) Menos de unavez alafio | Unavezalafio | Varias veces al afio | Todos los meses
O vicios difi s a los anteriores 2,79 296 2,55 3,09 3,07 2,55 2,48 2,73 3,03 2,24 2,31 3,03 2,81 3,50
Redisefiar |a identidad de la empresa 2,75 2,64 293 2,84 3,03 243 2,65 2,76 2,73 2,21 296 2,72 293 3,22
Optimizar la arquitectura de marca 3,02 2,68 3,31 2,90 3,03 3,08 3,11 2,98 3,24 2,29 2,96 3,21 3,26 3,61
Desarrollar la cultura de marca 3,19 2,90 3,35 3,07 3,23 3,4 3,50 31 3,60 2,55 3,00 3,25 3,35 4,02
Definir/redefinir un propésito 3,26 3,31 3,37 3,05 3,34 3,21 3,27 3,25 3,28 2,52 3,35 3,54 3,38 3,66
Implementar o mejorar herramientas de seguimiento 3,47 3,29 3,53 3,34 3,34 3,69 3,64 347 3,48 2,60 3,61 3,75 3,85 3,71

18.1 ;Qué otros servicios relacionados con le gestion de la imagen de marca cree que seran importantes en le futuro?

MONITORIZACION DE LA MARCA

Sector 3

Sector 4

TOTAL SECTOR DE ACTIVIDAD TAMANO DE LA EMPRESA
s L seorz ]

Ns/Ns 30,7% 28,6% 34,9% 244% 20,0% 32,6% 43,9% 31,3% 21,5% 333% 39,1% 309% 31,6% 21,1%
Seguridad 0,8% 0,0% 0,0% 2.2% 2,5% 0,0% 0,0% 0,9% 0,0% 0,0% 0,0% 1,8% 0,0% 22%
Servicio cliente 2,0% 0,0% 23% 44% 0,0% 23% 24% 19% 2,5% 0,0% 0,0% 1,8% 1,8% 6,5%
otros 28% 0,0% 7.0% 44% 0,0% 23% 24% 28% 25% 1,7% 4,3% 0,0% 53% 22%
Posicionamiento 4,71% 1% 23% 22% 5,0% 9.3% 24% 41% 5,0% 1,7% 0,0% 55% 3,5% 10,9%
Publicidad 51% 4,8% 4,1% 1,1% 2,5% 23% 49% 5,6% 2,5% 5,0% 4,3% 3,6% 7,0% 6,5%
Comunica 59% 1% 23% 22% 15,0% 7,0% 24% 5,1% 10,0% 6,71% 4,3% 73% 53% 6,5%
Redes soc 13,4% 214% 16,3% 4,4% 10,0% 16,3% 12,2% 13,1% 15,0% 5,0% 174% 10,9% 19.3% 174%
Nada/ ninguno 34,6% 31,0% 30,2% 44,4% 45,0% 279% 29.3% 34,6% 35,0% 46,1% 304% 38.2% 26,3% 26,1%




Gracias

aebrand. | i



