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Antonio Lépez

Presidente del Instituto de Andlisis de Intangibles

Abrimos el nuevo afio 2007 con la presentacion del estudio sobre intangibles y comunicacion, que ha promovido el Instituto
de Analisis de Intangibles junto con la Asociacion de Directivos de Comunicacion-DIRCOM, la Asociaciéon de Empresas
Consultoras en Relaciones Publicas y Comunicacion-ADECEC, la Asociacion Espafola de Agencias de Publicidad-AEAP y
la Asociacion Espariola de Direccion y Desarrollo de Personas-AEDIPE.

Todos estas organizaciones son a su vez miembros del IAl, lo cual revela la dinamica social del Instituto plenamente
participativa e integradora.

La empresa Andlisis e Investigacion, también asociada, ha sido la encargada del desarrollo del estudio.

También hemos contado con la colaboracion de ESADE, y en particular de Pedro Navarro, Vicepresidente de su Patronato,
para acoger como anfitriones la presentacion del Estudio.

La investigacién aborda un campo hasta ahora no explorado. Hasta el presente los trabajos del IAl se han ido orientado
hacia la medicion de los intangibles y a su gestién. Nos quedaba por afrontar un capitulo fundamental en el proceso del
analisis transversal que el Instituto viene desarrollando sobre los intangibles, como es la profunda relacidon de los intangibles
con los mecanismos de comunicacion.

El tema no es menor y se puede afirmar, en un principio, que la comunicacion constituye una parte sustancial de la realidad
de los intangibles.
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La marca, la reputacion, la responsabilidad social, la reputacion interna son realidades que existen en la medida que se
comunican, o si se quiere afirmar con menos énfasis se puede decir, que sin comunicacion los intangibles pierden peso en
la cadena de valor de una compaiiia.

¢, Qué es una marca, sino la comunicacion de una promesa? O ¢Qué es una reputacion corporativa, sino comunicacion, sino
dialogo con los publicos que componen la comunidad empresarial?

Los intangibles son bienes activos que necesitan para su desarrollo la dinamica de la comunicacion, esta los crea o los
destruye, en todo caso les dota de vida y de proyeccion e introduce en la vida de la empresa un impulso movilizador.

Se podia decir, que los bienes tangibles también necesitan una gestion activa y esto es cierto, pero hay un matiz
diferenciador. Los activos tangibles toleran politicas pasivas, sometidos a los vaivenes de los ciclos y a la liturgia de las
amortizaciones, pero estan ahi y tienen la realidad de los edificios o la fungibilidad del capital.

En cambio, los activos intangibles necesitan un ejercicio de comunicacién y contraste. Puede que a diferencia con los otros
activos no sea necesario amortizarlos, pero también es cierto, que su amortizacion puede venir de politicas conservadoras,
de estrategias empresariales que desprecian o0 minusvaloran la comunicacion.

Siempre se trae a colocacion el viejo refran castellano que el “buen pafio en el arca se vende” para abogar de la necesidad
de estrategias de comunicacion. El viejo consejo de la cultura popular es perfectamente valido en nuestra reflexion, sélo que
agui lo que se trata no es vender un producto, sino comunicar un producto que se crea en la medida que se comunica.

De hecho empiezan a aparecer investigaciones en las que se demuestra que los analistas valoran mejor aquellas empresas
gue suministran, junto a la informacion financiera, informacién no financiera, es decir, informacion sobre los intangibles. Un
estudio de Garcia-Meca realizado sobre 217 informes de analistas financieros pone de manifiesto el empleo de la
informacion sobre intangibles por estos intermediarios a la hora de recomendar compraventas basadas en estos datos.
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Sirvan estas reflexiones para una explicacion sumario del porqué del trabajo que hoy presentamos, espero que cuando
concluya la exposiciéon por parte de los autores estén ustedes de acuerdo conmigo en que la comunicacién de los
intangibles es tan es estratégica y necesaria como su medicion y su gestion.

En la medicion y la gestion de los intangibles el papel del Instituto es impulsar consensos en torno a los principios, en la
comunicacion de los intangibles, el Instituto puede ser una pieza clave en su desarrollo e impulso.

Para acabar quiero resaltar dos aspectos:

1.- Este estudio nace con vocacidén de permanencia. Nuestra intencion es poder realizar esta investigacion cada 2 afios
para poder comprobar como evoluciona la comunicacion de intangibles en los préximos afios en Espafia. Por lo tanto, os
emplazo a participar y colaborar en el estudio relativo a la comunicacion de intangibles del 2008 y espero veros en enero del
2009 cuando presentemos el préximo estudio.

2.- Este estudio va a dar pie a la creacion de un Observatorio de los Intangibles del IAl permanente que pretende
convertirse en la principal fuente de informacién para la empresa sobre la gestion de los intangibles a nivel nacional.

El tipo de informacion que proporcionaréa el Observatorio se enfocara hacia la utilidad empresarial y permitira hacer una
primera comparacion de los intangibles de cada empresa frente a otras organizaciones.
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Borja Puig de la Bellacasa

Presidente de la Asociacion de Directivos de Comunicacion-Dircom

En primer lugar, quiero agradecer al Instituto de Analisis de Intangibles que preside nuestro querido, Antonio Lopez, que nos
brindara a la Asociacion de Directivos de Comunicacion, Dircom, la oportunidad de colaborar en esta pionera investigacion
sobre la comunicacion de los intangibles en Espafa. Y a ESADE por acogernos para presentar los resultados.

Una de las principales carencias que tiene la comunicacion es precisamente la investigacion, por lo que este tipo de estudios
son fundamentales para avanzar en nuestro ambito.

Estamos ante un proceso imparable. Como veremos en la presentacion de los resultados a continuacion, los directores de
comunicaciéon han experimentado una evolucion en el desempefio de su trabajo, con el objetivo de situar a la comunicacion
como una verdadera funcion directiva que genera valor para las organizaciones.

Los intangibles son comunicacion: comunicacion de marca, reputacion, eventos, comunicacion interna, medios,
comunicacion con la sociedad... Todos estos elementos de comunicacion de forma aislada consiguen efectos parciales, si
se coordinan el resultado es espectacular.

Asi, la tendencia en las principales empresas espafolas (Santander, Repsol YPF, Telefonica, BBVA) es aglutinar a los
responsables de distintas disciplinas bajo una direccion general de comunicacion y marketing corporativo (incluida la
publicidad, el marketing corporativo, la comunicacion interna, las Relaciones Publicas y la Responsabilidad Corporativa) para
conseguir la creacién de valor y una reputacién indudable para las compainiias.
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Es cierto que, hasta el momento, la gestion de los intangibles solo se considera estratégica en una de cada cinco principales
empresas del pais —las del IBEX 35-, pero estad en desarrollo en la mayoria, por lo que confiamos que se generalice en
breve. Para el resto de grandes y medianas empresas todavia queda un gran camino por recorrer ya que estan aun en la
fase de consolidacion de las direcciones de comunicacidn corporativa.

En cualquier caso, los profesionales de la comunicacion han de estar preparados para afrontar no solo las funciones
especificas de comunicacion, sino también han de dominar las técnicas de gestion de las organizaciones y habilidades de
direccion. De no trabajar en esa linea, se corre el riesgo de que estas nuevas responsabilidades recaigan en otros directivos
de las organizaciones.

Desde la Asociacién de Directivos de Comunicacion estamos realizando un importante esfuerzo formativo para ayudar a los
directores de comunicacion en este sentido, ofreciendo cursos de gestion empresarial y direccion de comunicacion. También
tenemos como objetivo prioritario impulsar el reconocimiento de la profesion y sensibilizar a los demas niveles directivos, por
lo que estamos fomentando que se incluyan modulos de comunicacién en los programas de direccion de las Escuelas de
Negocios.
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Presidente de la Asociacion de Empresas Consultoras en Relaciones Publicas y Comunicacion-ADECEC

En la dltima década, el desarrollo de la Comunicacion y las Relaciones Publicas en Espafia se ha extendido y consolidado
con éxito gracias a la profesionalizacion del sector y a la sensibilizacion de las empresas de nuestro pais que, cada vez en
mayor medida, buscan el disefio de planes estratégicos de Comunicacion e Imagen. En la actualidad, después de un
periodo de recesién que ha durado unos dos afios, el sector esta mostrando su recuperacion y las perspectivas de
crecimiento para este afilo son muy positivas.

Las agencias de Comunicacion y RR.PP. han contribuido, gracias a la versatilidad y especializacion que les permite un
trabajo pluridisciplinar (fruto de la experiencia en distintos sectores de actividad empresarial) , a la puesta en conocimiento
de los distintos publicos de los valores de las empresas espafiolas. Las distintas técnicas utilizadas de manera estratégica,
han posibilitado el incremento de notoriedad, prestigio y de confianza de dichas empresas y organizaciones, tanto publicas
como privadas, en la Sociedad.

Para poder desarrollar planes eficaces de Comunicacion y RR.PP., ADECEC ha puesto en marcha a lo largo de su
trayectoria distintos trabajos de campo e investigacion mediante los cuales, se han conseguido técnicas de diagnostico del
sector que han ayudado, de manera determinante, a ofrecer una imagen muy real de la situacion actual y de las tendencias
del sector. Estas herramientas han permitido dotar al &mbito de la Consultoria de un marco de referencia util para la toma de
decisiones estratégicas, tanto para las propias Agencias de Comunicacion, como para los clientes y proveedores.
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En concreto, desde ADECEC se han publicado varios proyectos de investigacion como: “El Estudio de la Comunicacion” y
“La Comunicacion y las Relaciones Publicas. Radiografia del sector 2004”. En la actualidad, se esta trabajando a través de
la Comision de Investigacion, formada por profesionales especializados en este tipo de trabajos, en un nuevo estudio de
analisis de las tendencias de las nuevas tecnologias y de los soportes alternativos de comunicacion.

En esta continua apuesta por la investigacion, ADECEC ha querido colaborar con la opinibn de sus profesionales al
desarrollo del estudio “La Comunicacion de Intangibles en Espafia”’, cuyas conclusiones son muy esclarecedoras para el
analisis de un aspecto tan emergente, y cada vez mas importante en las empresas espafiolas, como es la gestion de los
Intangibles en Espafa.

Todos estos diagndsticos demuestran la gran importancia de la investigacion como herramienta basica tanto de medicion,
como de deteccién de nuevos aspectos que, como los Intangibles, marcaran la tendencia y el desarrollo de los Planes
Estratégicos en las empresas espafiolas.
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Miguel Angel Barfiuelos A P

Presidente de la Asociacion Espafiola de Agencias de Publicidad - AEAP

Marca, reputacion, cultura corporativa son elementos que integran el conjunto de los intangibles y como tales elementos
vitales y estratégicos para asegurar el exito de nuestras organizaciones.. Para ello es fundamental su comunicacion porque
bien sabemos que en una empresa todo comunica. Cada expresion de comunicacion debe ser considerada como un
elemento para la identidad de la empresa. La imagen, la reputacién, la cultura, es sefial de existencia de la empresa y
expresa su concepto general. Esto implica que los intangibles se deben abordar como objetivo global de la empresa para
mejorar un posicionamiento en el mercado.

El Instituto de Analisis de Intangibles (IAl) en su decidida apuesta por la creacion y divulgaciéon de conocimiento de los
intangibles de la empresa, ha promovido la investigacion “ La Comunicacion de los Intangibles en Espafia”’, en el que la
AEAP con la colaboraciéon de sus asociados ha participado, junto a otras asociaciones

El estudio es una herramienta de trabajo que nos va a permitir tanto conocer cual es el panorama actual de la comunicacion
de los intangibles en nuestro pais como mejorar la comunicacion de los mismos.

Nuestro deseo es comenzar a hacer las cosas mejor y afrontar los retos que el IAl promueve: “mayor sensibilizacion,
formacion e informacién sobre comunicacion de intangibles, mayor profundizacién y normalizacion, un cambio cultural de las
empresas que empiece por la alta direccidn, asi como una gestion integral de estos valores”.

No queria terminar esta breve introduccién sin felicitar al 1Al por haber promovido esta iniciativa, asi como a animarle a
continuar con el excelente trabajando que viene realizando desde su creacion.
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Antonio Barba

Presidente de AEDIPE

La presentacion del estudio sobre la comunicacion de Intangibles en Esparfia representa un importante esfuerzo por llevar a
cabo un andlisis de esta materia, del cual nos gustaria destacar, los siguientes elementos:

Los motivos por los que la comunicacion de intangibles esta muy por debajo de lo que sucede en paises de nuestro entorno:
1. No se considera como fuente de valor en las organizaciones
2. Se ve como un gasto
Los objetivos de la comunicacion:
1. Lograr la identificacion con el proyecto empresarial
2. Motivar a los empleados
3. Incrementar compromiso y confianza en los trabajadores
Principalmente la comunicacion de los intangibles se utiliza para informacion:
1. Econdmica y financiera de la empresas
2. Temas de expansion

3. En muy poco para RR.HH aunque se prevé gue crezca
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Canales utilizados para la comunicaciéon

1.

2
3.
4

NL+ boletines
Revistas
Circulares

Llama la atencion el bajo uso de la Intranet , s6lo un 6,9 %

Areas que + participan:

1.
2.
3.

RR.HH 88,6%
Comunicacion 76,4%

Direccion 65,7%

Todos estos datos deben animar al Instituto de Intangibles a seguir el camino iniciado, de fomento y desarrollo de
herramientas y estudios destinados a hacer de los intangibles un elemento basico en la gestion de nuestras organizaciones.

Desde Aedipe felicitamos al Instituto de Analisis de Intangibles por su iniciativa y le animamos a continuar la tarea iniciada,
para lo cual contara con todo nuestro apoyo.
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Estudios de Mercado, Marketing v Opinidn

Director General de Andlisis e Investigacion

Jesus Rincdn Mora

Director Técnico del Estudio

La comunicacion de los intangibles y su evolucién estan intimamente ligadas al valor que se les da a los intangibles dentro
de las empresas: Es dificil abordar la comunicacion de algo que no se considera estratégico o de valor.

Es cierto que el tema de los intangibles es todavia un tema relativamente nuevo para el conjunto de empresas, no para las
mas grandes, y que hay déficit de sensibilizacion y metodologia, pero también lo es que se empieza a apreciar un avance
significativo en la materia, y asi lo refleja el estudio realizado por el Instituto de Analisis de Intangibles.

El que el avance sea de mas dimension y se generalice al conjunto de las empresas depende de los siguientes factores: En
primer lugar, de que se realice un esfuerzo de informacién y formacion sobre el valor estratégico de los intangibles en un
mercado donde los productos se ven amenazados por paises con mucha mayor competitividad que el nuestro y por la
dificultad de preservar la investigacion y desarrollo en la mayoria de los sectores, dada la facilidad y rapidez con la que se
copian las innovaciones. El valor de una empresa dependera cada vez mas de la capacidad que tengan sus activos
intangibles de establecer una diferenciacion sostenible en el futuro respecto al resto de empresas.

Unido a la demanda de informacion esta la de normalizacion tanto de términos como de metodologia. En este sentido es
fundamental contar con metodologias transparentes, flexibles y universales que permitan medir el valor de los intangibles.
Ponerles en valor es abrir la puerta a su gestion y a su comunicacion.
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F' ANALISIS E INVESTIGACION

Es necesario, también, un cambio cultural en las empresas que empiece por el CEO y que desembarque en una gestion
integral de los intangibles capaz de generar valor constante para la compafiia. Cambio cultural que tiene que provocar
también cambios organizacionales que doten de coherencia y eficacia a una comunicacion de intangibles que esta

fragmentada y muchas veces desubicada.

Hay dificultades pero el avance ya empieza a ser significativo en las empresas lideres y es previsible que este avance se
traslade rapidamente a las empresas medias y grandes con mayor dinamismo. Los intangibles no son una moda, sino un
valor estratégico imprescindible para garantizar la competitividad.
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2. Profundizacion cualitativa
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3.4. Comunicacion Interna

I S g L E - 1

nstituto Posi  ~lirem ~ e A l v

s @ Jrcom i Q\edipe P e remcacon
irectivos de Comunicacidn Al SR A S—

14



' ' roduccion y Metodologia

Instituto de @
Analisis de Intangibles | %3




Instituto

La Comunicacion de I ntangibles en Espana Intangibles

PROMOTORES DEL ESTUDIO

L., Asociacion de
Asociacion de

Instituto de Analisis de : . Empresas Consultoras
. Directivos de : :
Intangibles L en Relaciones Publicas
Comunicacion oy
A y Comunicacion
DIRCOM
I I ADECEC

Asociacion Espafiola
de Direcciony
Desarrollo de Personas

Asociacion Espanola de
Agencias de Publicidad

AEAP
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La Comunicacion de I ntangibles en Espana

OBIETIVOS DEL ESTUDIO

Servir de Diagnostico
de situacion en la
comunicacion de
Intangibles

Establecer las
tendencias mas
significativas

Analizar la opinion y
valoraciones de los
profesionales

Un termémetro de la comunicacion de los intangibles

17
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EL PROCESO DE ESTUDIO

Se han realizado cuatro fases de trabajo

ACERCAMIENTO A LA COMUNICACION DE LOS INTANGIBLES }
Diciembre 2006

PROFUNDIZACION CUALITATIVA

INFORME GLOBAL

|
|
|
|

ESTUDIO CUANTITATIVO }
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METODOLOGIA

Realizacion: Analisis e Investigacion

Se realizaron 20 Entrevistas en Profundidad, distribuidas entre las distintas
figuras profesionales que inciden en la comunicacion de los intangibles, asi
COmo con personas que, por su nivel de “expertise”, ofrecen una panoramica
sobre la situacién actual como las tendencias en la comunicacién de los

intangibles.

20



. . y Instituto de | H,%
La Comunicacion de Intangibles en Espaiia @

Analisis de Intangibles

LA COMUNICACION DE LOS INTANGIBLES: UN TEMA DE EXTREMA IMPORTANCIA

Existe un consenso de opiniones sobre LA IMPORTANCIA
de una adecuada comunicacién de los intangibles.
“NO SE VE LO QUE NO SE COMUNICA”

HOY
- Facturacion ROI
TANGIBLES -Ventas COMUNICACION | —»(CONSUMIDORES ) — » Corto plazo
- Distribucion “Accountability”
Acciones de Comunicacion
- Marca TS Diferenciacion
-RSC COMUNICACION | —» — sostenible
INTANGIELES) I INTERES en ol futuro
FUTURO EtE:

Gestion de Intangibles

El “gap” entre lo que VALE la compainia y lo que RECONOCE el mercado:
Este GAP esta lleno de cosas que se hacen pero no se comunican adecuadamente.

Un déficit en contra de la compania - LA CLAVE: LA COMUNICACION

21
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VALORACION DE LA SITUACION ACTUAL

1" _UN PARAGUAS 2. TODAVIA EMERGENTE
DEMASIADO AMPLIO
Cierta indefinicion de los aspectos que El conocimiento no se ha extendido al
estan dentro. conjunto de empresas.
Es dificil establecer un marco de Nivel de desarrollo todavia limitado.
referencia. Falta de presupuesto especifico.

Falta de vision estratégica.

/

LA COMUNICACION DE INTANGIBLES

\

3 DIFiCIL DE 4) CON DEFICITS
VALORAR/CUANTIFICAR METODOLOGICOS

“No tienes control sobre ello”
“No es medible”
““Algo que no se ve ni se toca”

Multiples metodologias.
Falta de unicidad de términos.
Falta de métodos de integracion.

22
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La Comunicacion de I ntangibles en Espana

ALGUNAS CONCLUSIONES/DEMANDAS SOBRE LOS INTANGIBLES Y SU COMUNICACION

Mas sensibilizacién, informacion y formacion

2
Mayor profundizaciéon y normalizacion
3 : :
Se necesita un cambio cultural en las empresas que
empiece por el CEO: Hace una gestion integral y
estratégica de los intangibles
4 = LYY 4 Y 4 r -
Avanzar en la medicion: mas transparente, mas flexible
y mas universal

5

Reestructuracion interna para dotar de coherencia, vision
global y eficacia a la comunicacion de intangibles

23
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METODOLOGIA

Realizacion: Andlisis e Investigacion

Universo: Miembros del Instituto de Analisis de Intangibles (IAl), miembros o socios de
DIRCOM, miembros o socios de ADECEC, miembros o socios de AEDIPE y miembros o socios

de AEAP.
Muestra: 345 entrevistas

Error de muestreo: £ 4,28 % con p=0g=0,5 y con un Nivel de Confianza del 95,5 % en el

supuesto de muestreo aleatorio simple y poblacion finita.

Tipo de entrevista: Cuestionario aplicado sobre Web mediante invitacion por e-mail.
Cuestionario: Semiestructurado

Fecha de Campo: Del 15 de diciembre de 2006 al 15 de enero de 2007

Control de Calidad: De acuerdo a la NORMA UNE 161001 certificada por AENOR
y el Cdédigo CCI-ESOMAR

Analisis estadistico: Tabulacién Simple y Cruzada de frecuencias.
25
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LA COMUNICACION DE INTANGIBLES EN ESPANA RESPECTO DE OTROS PAISES EUROPEOS

4 )
Esta muy por debajo . 11,6

g J

Esta en linea con el resto de paises - 20,6

78,1%

-

Esta por encima |1,3

Esta muy por encima

0% 25% 50% 75% 100%
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EVOLUCION EN ESPANA DE LA COMUNICACION DE INTANGIBLES EN LOS ULTIMOS 5-6 ANOS

El avance ha sido....

Muy escaso

Pequeio y limitado a algunas
grandes empresas

Significativo aunque sea
todavia insuficiente

Bastante importante

28

6,5

43,2

44,2

~

\

49,7%

50,4%0

0%

75% 100%
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PRINCIPALES LIMITACIONES PARA QUE SE REALICE UNA ADECUADA
COMUNICACION DE INTANGIBLES

Instituto de

[ 1er Lugar

J |

20 Lugar

) |

3er Lugar ]

Desconocimiento de los
intangibles

Escasa consideracion de
los intangibles como
fuente de valor

Excesiva vision a corto
plazo de la empresa

Falta de implicacién del
CEO

Falta de profesionales
especialistas

Responsabilidades
distribuidas entre
diversos departamentos

Otro

-
-

R

0,3

Escasa consideracion
de los intangibles como
fuente de valor

Excesiva vision a corto
plazo de la empresa

Falta de implicacion del
CEO

Desconocimiento de los
intangibles

Responsabilidades
distribuidas entre
diversos departamentos

Falta de profesionales
especialistas

Otro

- 30,8
. 21,2
. 18,2
I 11,9

I 11,3
I6,3

0,3

Excesiva visién a corto
plazo de la empresa

W

Falta de profesionales
especialistas

T

Falta de implicacion del
CEO

I

Escasa consideracion de
los intangibles como
fuente de valor

B

Desconocimiento de los
intangibles

l 13,3

Responsabilidades
distribuidas entre
diversos departamentos

I 11,6

Otro

0%

50%

100%
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PRINCIPALES LIMITACIONES PARA QUE SE REALICE UNA ADECUADA
COMUNICACION DE INTANGIBLES

TOTAL
Escasa consideracion de los intangibles _ 407

como fuente de valor
Excesiva vision a corto plazo de la empresa ‘_ 57.0
Desconocimiento de los intangibles ‘_ 55.4
Falta de implicacién del CEO ‘_ 49.5
Falta de profesionales especialistas ‘_ 32,2

Responsabilidades distribuidas entre diversos
departamentos ‘- 28,7

Otro

o7

0% 25% 50% 75% 100%
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Instituto de

La Comunicacion de I ntangibles en Espana le Intangibles

ESTADO DE DESARROLLO EN LA COMUNICACION DE INTANGIBLES

60%

- En las empresas del IBEX-35
47,9 - En el resto de empresas medias y grandes
41
40% - I r\
|
| *\
20% - 20,4 I I
| | 16,6
8,5 :
1 5 | ’ |
0% o

INEXISTENTE \ / INCIPIENTE \ (EN DESARROLLO\ /CONSOLIDADA\ /ESTRATEGICA

ETAPAS DE DESARROLLO

Se gestionan los medios de
Existe una comunicacién comunicacion. La . . L
. . - : L . Se consolida la Existe una gestion integral
No existe ninguna unidireccional de la empresa comunicacion se orienta o . . :
o : . comunicacion corporativa. de intangibles con el
comunicacion relacionada con su entorno. Suele sobre todo a clientes y : o .
. . . . . Los destinatarios incluyen objetivo de aumentar el
con intangibles aparecer la figura de un consumidores. Existe un : . o
todos los grupos de interés valor de la compafiia

gabinete de prensa o similar departamento de
k / k / omunicacion en la empreﬁ/ k / k /
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La Comunicacion de I ntangibles en Espana

Instituto
Intangibles

INDICADOR DEL NIVEL DE DESARROLLO DE LAS AREAS DE COMUNICACION DE INTANGIBLES

C)nstruccién del IndicaQ

No tiene - 1

desarrollo

Bajo -
Medio - 3

\\ Alto = /] /

No tiene
desarrollo Bajo Medio

1 2 3 4

Comunicacion de Marca

Comunicacion Reputacional
en General

Comunicacion Especifica de
RSC

Comunicacion Interna

- En las empresas del IBEX-35

En el resto de empresas medias y
grandes
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Instituto

La Comunicacion de Intangibles en Espaia Intangibles

GRADO DE COORDINACION ENTRE LAS DIFERENTES AREAS QUE PARTICIPAN EN LA COMUNICACION DE
INTANGIBLES

100% -

- En las empresas del IBEX-35
- En el resto de empresas medias y grandes

54,6

25% -

4,0
L 0,4

Mala Regular Buena Muy Buena

0% 1+
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Instituto

La Comunicacion de Intangibles en Espaia Intangibles

NIVEL DE APOYO DE LOS CONSEJEROS DELEGADOS (CEOs) A
LA COMUNICACION DE INTANGIBLES

La apoyan como inversién _31,3 ~

estratégica |
0,8
’ 82,3%0

I 5. | 16.7%

La apoyan aungue no

suficientemente
- 15,9 J En las empresas
del IBEX-35
En el resto de
La apoyan poco. La ven mas - 16,5 - empresas
S | I - - medies yigrandes

No la apoyan salvo casos muy ‘ |1,2

untuales
p B

0% 25% 50% 75% 100%
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Instituto de

La Comunicacion de I ntangibles en Espana \ndlisis de Intangibles

LOS INTANGIBLES EN LOS INFORMES GENERALES- INFORMES ESPECIFICOS - PLAN
ESPECIFICO DE COMUNICACION

Los Intangibles se reflejan con
suficiente entidad en los Informes
Generales I3,0

Se elabora un Informe Especifico ' del IBEX-35

sobre intangibles I4 1 En el resto de

- empresas
I I 16 _4-6'2
Existe un Plan de Comunicacion

medias y grandes
Especifico de Intangibles I2 9

0% 25% 50% 75% 100%




\unicacion de Marca

Instituto de @
Analisis de Intangibles | %3




Instituto

La Comunicacion de I ntangibles en Espana Intangibles

VALORACION DE ASPECTOS DE COMUNICACION DE MARCA EN LAS EMPRESAS

Maxima
puntuacion
10 1
- En las empresas del IBEX-35
- En el resto de empresas medias y grandes 7 97 8,33
8 <
7,34
6,91
6,04 6.23 o4
6 4
4 <
2 4
0 p
Nntuscion|  LOS sistemas Los recursos Los recursos Adecuacion Existencia de Preocupacion El interés por
de evaluacion- humanos que financieros que | de la marca a una estrategia por gestionar la proteccion
seguimiento se dedican a se dedican a la los valores adecuada de adecuadamen legal de sus
de marca la gestion de gestion de la corporativos marca te la marca marcas
la marca marca
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Instituto de
Analisis de Intangibles

SITUACION DE LA COMUNICACION DE MARCA EN LA MAYORIA DE LAS GRANDES EMPRESAS ESPANOLAS

La Comunicacion de I ntangibles en Espana

la imagen

4 I 4 N\
Predominio de ﬂ Predominio de
comercial )
h 1
[ )

la imagen
corporativa
I\ J o 1 2 3

4 I
La marca no

transmite valores

4 N\
La marca
transmite valores

de la compafia de compaifiia
\_ Jo 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
" Orientacion al ) - ~
Orientacion al Orientacion al
producto y a los consumidor y a
\(alorgs de I L) sus valores
\____identidad ) 4 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 \_ Y,
. ~N - ~
Mas dirigida a M Mas a lograr el
transmitir -
mensaies I ® dialogo con los
L . stakeholders
\_unidireccionales ) g 1 2 3 4 3 6 7 8 9 10 \_ J
4 I 4 )
Descenso de la i Incremento en
inversion en I ® la inversion de
marca marca
\_ J o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 \_
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L . y Instituto de | FR
La Comunicacion de Intangibles en Espaiia N

Analisis de Intangibles

TENDENCIAS DE COMUNICACION DE MARCA MAS IMPORTANTES

TOTAL
Reforzar la identidad de la marca (“equity”) ‘_ 815

Comunicacion del valor de la marca a los
Trasladar los valores de la marca a nuevos
canales de comunicacion (Internet) _ 53,2
Internacionalizacion en la comunicacion de
las marcas 40,1
Mayor proteccion juridica de la marca ‘- 26,6

Comunicacion del valor de derechos - 14
de uso de la marca

0% 25% 50% 75% 100%
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Instituto de

La Comunicacion de I ntangibles en Espana Andlisis de Intangibles

FRECUENCIA CON LA QUE SE REALIZA LA COMUNICACION DE MARCA

100% -

- En la empresa en la que trabaja (Ejecutivos)

En las empresas espafolas (Asesores y

empresas de servicios)
75% -

54,6

50% -

30,5

25% -

12,6
2,3 -
0% 3 L—— —
Nunca ][ Muy ][ Esporadicamente ][ Habitualmente
excepcionalmente
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. . y Instituto de
La Comunicacion de Intangibles en Espaiia Andlisis de Intangibles

DESTINATARIOS DE LA COMUNICACION DE MARCA

En las empresas espafiolas

cientes | < N T -
Accionistas 67,1 31,2 7
M. Comunicacion 50,3 45,7 4,0
Empleados 22,1 65,7 12,2
Proveedores 17,2 57,1 25,8
ONGs el 31,9 65,0
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La Comunicacion de I ntangibles en Espana

MEDIOS PARA LA COMUNICACION DE MARCA

En la empresa en la que trabaja

UTILIZA

Prensa especializada

Prensa general

Eventos, ferias, etc.

DEDICA MAS ATENCION Y TIEMPO
Prensa especializada | [ 45 1

Prensa general | [ 1 4
Memorias | 417

Analisis de Intangibles

Instituto de

DEDICA MAS PRESUPUESTO

Eventos, ferias, etc.

Publicidad masiva en
medios convencionales

Patrocinio
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. . y Instituto de
La Comunicacion de I ntangibles en Espana Andlisis de Intangibles

MEDIOS PARA LA COMUNICACION DE MARCA

En las empresas espafolas
UTILIZA

prensa general | I <

Publicidad masiva en

medios convertineiee M 5.5
Prensa especializada | [ 7

DEDICA MAS ATENCION Y TIEMPO
Prensa especializada | I =0 6
Prensa general | 20 6
Memorias | 24

DEDICA MAS PRESUPUESTO

Publicidad masiva en

medios convencionaiccnl M 7° *
Patrocinio | I =: 2

Eventos, ferias, etc. | N =3
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Instituto

La Comunicacion de I ntangibles en Espana ndlisis de Intangibles

EXISTENCIA DE UN AREA O DEPARTAMENTO ESPECIFICO DE COMUNICACION DE MARCA

En la empresa en la que trabaja

Si existe area o
departamento

especifico de
comunicacion de marca
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o . » Insti
L a Comunicacion de I ntangibles en Espana [nigrt]létigles

AREAS EN LA COMUNICACION DE MARCA

En la empresa en la que trabaja

PARTICIPA LIDERA

Area de Comunicacion- J
Relaciones Externas 89,5% 71,58
La Direccion de la 0 a
Compatiia 81,5% 38,4%
Area de Marketing 78.2% 38.4%

En las empresas espafolas

PARTICIPA LIDERA

Area de Marketing 93,2% 61,8%

Area de Comunicacion- 93.2%

i 7,3%
Relaciones Externas 57,3%

La Direccién de la
Compaifiia 2% 25,8%

45



Instituto de

La Comunicacion de I ntangibles en Espana Andlisis de Intangibles

APQOYOS EXTERNOS DEL AREA DE COMUNICACION DE MARCA

En la empresa en la que trabaja

Una agencia de publicidad _ 67,4
Una asesoria de comunicacion _ 55,4

Una consultora de RR.PP. - 20,7

0% 50% 100%

Tiene apoyo
externo

46



La Comunicacion de I ntangibles en Espana

COMUNICACION DE MARCA

[ Mucho+Bastante ]

0% 25% 50% 75% 100%

i 81,2
...es eficaz

87,6

...iIncide en la imagen/
reputacion de la empresa

83,5
...genera valor Global

71,3

..incide en la percepcién de
los trabajadores

Instituto
c Intangibles

@ cEnlaempresaenla
que trabaja (Ejecutivos)

En las empresas

espafnolas (Asesoresy
empresas de servicios)




. . . Instituto de | A%
L a Comunicacion de I ntangibles en Espana @

Analisis de Intangibles

GRADO DE ACUERDO CON TENDENCIAS DE COMUNICACION DE MARCA

D (e
D
e D (—— D
N e
D

De acuerdo En desacuerdo
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\unicacion de RSC

Instituto de @
Analisis de Intangibles | %8¢




Instituto de | #
Analisis de Intangibles

La Comunicacion de I ntangibles en Espana

& LAS COMPANIAS DEBEN COMUNICAR A LA SOCIEDAD SU RESPONSABILIDAD SOCIAL ?

No deben Si deben
Razones comunicar su T ey Razones

RSC RSC

Para mejorar su reputacion I -
Para dar una imagen _ 472

de compromiso

30 .
Otros - Para incrementar la [ 20,2

Porque la comunicacion notoriedad de la empresa

debe basarse en aspec_t(_)s Para obtener provecho . 10,1
del producto/servicio comercial

0% s0% 100% Para suavizar el W
impacto de su gestion

Porque no se debe utilizar _ 70
comercialmente

Lo hacen otras empresas |2,2

0% 50% 100¢
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Instituto de | %
Analisis de Intangibles | %

La Comunicacion de I ntangibles en Espana

CARACTERIZACION DE LA COMUNICACION DE RSC EN EL CONJUNTO DE LAS EMPRESAS

Es todavia un

hecho excepcional Empieza a ser

el que se frecuente
comunique
Se enfoca a Forma parte de un
comunicar enfoque integral
acciones de comunicacion
especificas

Algo que se esta
incorporando a la
cultura
empresarial

Es una moda

» La Comunicacion de RSC empieza a ser frecuente, se enfoca a comunicar acciones especificas y
es algo que ya se esta incorporando a la cultura empresarial
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Instituto

La Comunicacion de Intangibles en Espaiia Intangibles

VALORACION DE ASPECTOS DE COMUNICACION DE RSC EN LAS EMPRESAS

Méaxima
puntuacion
10 1
- En las empresas del IBEX-35
- En el resto de empresas medias y grandes
8 4
7,16
6,32 6,29
5,93
& 5,49
4 <
2 4
0 B
';)Al:?]'t”l];‘cién Grado de Grado de desarrollo Nivel de esfuerzo Integracion de la Acierto en orientacion
sensibilizacion actual de politicas de realizado en la comunicacion de la de la comunicacion
existente en temas de RSC comunicacion de la RSC en la de RSC
RSC RSC comunicacion general
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Instituto de

La Comunicacion de I ntangibles en Espana Andlisis de Intangibles

FRECUENCIA CON LA QUE SE REALIZA LA COMUNICACION DE RSC

100% -

- En la empresa en la que trabaja (Ejecutivos)

- En las empresas espafnolas (Asesores 'y

empresas de servicios)
75% -

50% -

38,5

28,7

25% -

18,9
14,0

0% 3 - —
Nunca ] [ Muy ] [ Esporadicamente ] [ Habitualmente
excepcionalmente
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. . y Instituto de
La Comunicacion de Intangibles en Espaiia Andlisis de Intangibles

DESTINATARIOS DE LA COMUNICACION DE RSC

En las empresas espafiolas

consumidor fina! - | N
Accionistas 68,5 28,2 3,4
M. Comunicacion 63,9 29,9 6,3
Analistas Finan. 36,7 46,0 17,3
ONGs 28,8 40,3 30,9
Sindicatos 18,7 52,2 29,1
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Instituto de

La Comunicacion de Intangibles en Espaiia Andlisis de Intangibles

MEDIOS PARA LA COMUNICACION DE RSC

En la empresa en la que trabaja

UTILIZA

Memorias | o)
Prensa especializada || o533
Eventos, ferias, etc. | 75 5
DEDICA MAS ATENCION Y TIEMPO
Memorias | o3
Prensa general | /0 4
]

Prensa especializada

40,9

DEDICA MAS PRESUPUESTO
Memorias | 5 4
Patrocinio | 04 6

Publicidad masiva en
medios convencionales - 213
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. . y Instituto de
La Comunicacion de I ntangibles en Espana Andlisis de Intangibles

MEDIOS PARA LA COMUNICACION DE RSC

En las empresas espafolas
UTILIZA

emorias | — -
prensa general | I— - -
Prensa especializada | [ o5 1

DEDICA MAS ATENCION Y TIEMPO
Memorias | I 5 o

Prensa general | o5 o

Dossieres para
stakeholders (accionistas) - 28,6

DEDICA MAS PRESUPUESTO

Patrocinio _ 44.4
Publicidad masiva en
medios convertineitrnl M 0.7

Memorias | [ 247
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Instituto de

La Comunicacion de I ntangibles en Espana Andlisis de Intangibles

EXISTENCIA DE UN AREA O DEPARTAMENTO ESPECIFICO DE COMUNICACION DE RSC

En la empresa en la que trabaja

EXISTENCIA DE UN AREA 0 DEPARTAMENTO ESPECIFICO DE COMUNICACION DE MARCA

Si existe area o
departamento

especifico de
comunicacion de RSC

En la empresa en la que trabaja

e En cuatro de cada diez empresas que han participado en la encuesta existe un area o
departamento especifico de Comunicacion de RSC
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Instituto

La Comunicacion de | ntangibles en Espafia Intangibles

AREAS EN LA COMUNICACION DE RSC

En la empresa en la que trabaja

PARTICIPA LIDERA

Area de Comunicacion- 90.0% ]
Relaciones Externas T 53,2%

Area de Reputacion-RSC 88,3% 68,1%

La Direccion de la
Compaiiia

73,358 29,5858

En las empresas espafolas

PARTICIPA LIDERA

Area de Comunicacién- 3
Relaciones Externas 93,88 67,6%
Area de Reputacion - RSC 83,7% 45,9%

La Direccién de la
Compafiia 61,2% 21,6%
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Instituto de

La Comunicacion de Intangibles en Espaiia Andlisis de Intangibles

APOYOS EXTERNOS DEL AREA DE COMUNICACION DE RSC

En la empresa en la que trabaja

No tiene
Una asesoria de comunicacion _ 57,1

Una agencia de publicidad -42,9

Una consultora de RR.PP. - 25

0% 50% 100%

Tiene apoyo
externo
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Instituto de

La Comunicacion de Intangibles en Espaiia Andlisis de Intangibles

MEMORIA ESPECIFICA DE RSC

En la empresa en la que trabaja

No es verificada

Realiza una
memoria
especifica

de RSC

Es verificada por alguna
organizacion externa

—
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La Comunicacion de I ntangibles en Espana

COMUNICACION DE RSC

[ Mucho+Bastante ]

0% 25% 50% 75% 100%

62,6

...es eficaz

...incide en la imagen/ 74,2

reputacion de la empresa

63,8

...genera valor Global

71,3

..incide en la percepcién de
los trabajadores

61
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En las empresas
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empresas de servicios)




. . . Instituto de | A%
L a Comunicacion de I ntangibles en Espana @

Analisis de Intangibles

GRADO DE EVOLUCION QUE TENDRAN LAS TENDENCIAS DE COMUNICACION DE RSC

D e
e D
N
e O ) [
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Instituto

La Comunicacion de I ntangibles en Espana Intangibles

VALORACION DE ASPECTOS DE COMUNICACION INTERNA EN LAS EMPRESAS

Méaxima
puntuacion
10 ~
- En las empresas del IBEX-35
- En el resto de empresas medias y grandes
8 -
6,99
6,68
5,99
6- 5.4 5,54
4 -
2 4
0 p
Nintuscion| IMportancia que se Valores que se Equipo que se Recursos Comunicacion de Comunicacién
ledaala transmiten dedica econdémicos medidas de exterior de las
comunicacion disponibles igualdad y de politicas
interna conciliacion laborales
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Instituto de

La Comunicacion de I ntangibles en Espana \ndlisis de Intangibles

EXISTENCIA DE UN PLAN PROGRAMADO DE COMUNICACION CON LOS EMPLEADOS

En la empresa en la que trabaja

Si existe un plan
programado de
comunicacion con los
empleados
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La Comunicacion de Intangibles en Espaia

GRADO DE DESARROLLO DE LA COMUNICACION INTERNA

En la empresa en
la que trabaja

|
0 1 2 3 4

Minimo
desarrollo

En las empresas
espafolas

66

Instituto
Intangibles

10

Maximo
desarrollo




La Comunicacion de I ntangibles en Espana

Instituto de | #
Analisis de Intangibles

OBIETIVOS PRINCIPALES DE COMUNICACION INTERNA

En la empresa en la que trabaja

Lograr la identificacion con
el proyecto empresarial

Incrementar compromisos /
confianza en los
trabajadores

Motivar a los empleados

Transmitir valores

Aumentar la eficiencia/
rendimiento de los
empleados

Dar a conocer las
actividades de la empresa

Mejorar la imagen de los
directivos

I 7,2

53,6

51,4

27,5

-

76,1

67,4

0%

50%

100%

En las empresas espafiolas

Lograr la identificacion con
el proyecto empresarial

63,1

Incrementar compromisos /
confianza en los
trabajadores

60,3

Motivar a los empleados

53,2

Transmitir valores

N
N
(@)}

Aumentar la eficiencia/
rendimiento de los
empleados

37,6

Dar a conocer las
actividades de la empresa

30,5

Mejorar la imagen de los
directivos

l 8,5
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Instituto de
Analisis de Intangibles

FRECUENCIA CON LA QUE SE REALIZA LA COMUNICACION A LOS EMPLEADOS DE....

En las empresas espafolas

L a Comunicacion de Intangibles en Espaia

Informacion sobre los
productos/servicios que
comercializa la compafiia

Informacioén
econémico/financiera de la
compaifiia

Informacioén sobre la
expansion de la compainia

N
w
o)
)
)
lm N
= o

Informacién sindical 29,5

Informac_ié_n relacionada con
las condiciones laborales de 19,9
los trabajadores

Actividades relacionas con la
compaifiia
Premios y reconocimientos a 16.3
empleados :
Actividades y propuestas de 11,4

ocio para los empleados

Grupos de trabajo

Comunicacion de las politicas
de RRHH al exterior

H Frecuentemente " Esporadicamente [l Excepcionalmente B Nunca
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. . . Instituto de | &
La Comunicacion de Intangibles en Espaiia Andlisis de Intangibles :

TIPOS DE INFORMACION QUE MAS CRECERAN EN EL FUTURO

25% 50% 75% 100%

o
X

Actividades relacionas con la
responsabilidad social de la
compafia

85,9

Informacioén
econémico/financiera de la

48,7
compafia

Informacién sobre la

expansion de la compafia 48,7

Comunicacion de las politicas
G o oerier | 39.7
Informacién relacionada con
las condiciones laborales de _ 34,6
los trabajadores
Actividades y propuestas de 321

ocio para los empleados

Premios y reconocimientos a
empleados

30,8

Informacién sobre los
productos/servicios que
comercializa la companiia

28,2

Grupos de trabajo

20,5

Informacion sindical. 12,8




Instituto de

La Comunicacion de Intangibles en Espaiia Andlisis de Intangibles

MEDIOS PARA LA COMUNICACION INTERNA

UTILIZADOS

Newsletter o boletines I <0
internos
Revista para empleados | 745
Circulares | 655

MAS EFICACES
Reuniones de la direccion I -
con los cargos intermedios ’
Newsletter o boletines I
internos

Grupos de discusién o de -
mejora ’

SERAN MAS IMPORTANTES
Grupos de discusién o de I -
mejora ’
Newsletter o boletines T
internos ’

Reuniones de la direccion I - 5
con los cargos intermedios ’
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o . » Insti
L a Comunicacion de I ntangibles en Espana [nigrt]létigles

AREAS EN LA COMUNICACION INTERNA

En la empresa en la que trabaja

PARTICIPA LIDERA

Area de Recursos Humanos 81,358 46,3%
La Direccion deNI,a 78,10/0 38,9%
Compaiia

Area de Comunicacién-
Relaciones Externas 72,58 47,4%

En las empresas espafolas

PARTICIPA LIDERA

Area de Recursos Humanos 88,6% 74,3%

Area de Comunicacién- 76.4% 27 6%
Relaciones Externas i |

La Direccion I
i 'ecég)mr?aeﬁé 65,7% 29,5%
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Analisis de Intangibles | 8¢

La Comunicacion de I ntangibles en Espana

APOYO EXTERNO EN LA COMUNICACION INTERNA

En la empresa en la que trabaja

No tiene
Una asesoria de comunicacion _ 78,1

Una consultora de RR.PP. - 37,5

Una agencia de publicidad . 12,5

0% 100%

Tiene apoyo
externo
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ANALISIS E INVESTIGACION

Estudios de Mercado, Marketing y Opinion

Estudios de Mercado, Marketing y Opinion

Consultoria de Marketing
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