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Alrededor de 438 millones de euros es
lo que ha podido facturar la industria
de investigacién de mercados en Es-
pafa en 2013. Un dato negativo, por-
que supone que el mercado sigue ajus-
tandose a las imposiciones de la cri-
sis con un menor nivel de inversion,
pero que hay que interpretar como algo
positivo puesto que supone una re-
cuperacion que podria culminarse con
cifras positivas a finales de 2014.

La irpvestigacic’)n en Espana recupera el aliento en 201
la senda de recuperacion
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El negocio de la investigacion de mercados sigue cayendo
en Espafia. Segun las estimaciones de los actores y pro-
fesionales consultados por El Publicista (atn no hay da-
tos oficiales del comportamiento del mercado, ni a nivel
local ni desde internacional) el volumen de negocio del
sector se contrajo poco mas del 5% en 2013. Un por-
centaje muy inferior al 8,3% sufrido en el afio 2012 y que
viene a suponer unos 27 millones de euros menos que
llegan a los bolsillos de los institutos y empresas de in-
vestigacion de Espafia. Cifra que habria que restar a los
464 millones de euros facturados en 2012, que se que-
darfan en 437 millones de euros, aproximadamente.

La buena noticia es que 2014 puede ser el afio de in-
flexion y de la vuelta al crecimiento. Sobre todo si se mar-
ca la tendencia iniciada en el primer trimestre del afio
ya que los actores del mercado han mejorado su factu-
racion respecto al mismo trimestre de 2013. No obstante
la mayoria considera que sera un afio de crecimiento cero
(0 cercano al cero, si todavia es negativo) dejando los
crecimientos reales del mercado para 2015, cuando la
mejoria de la economia europea y, sobre todo, la espa-
fiola impulse la inversion por parte de las Administraciones
(el sector publico sigue siendo uno de los principales clien-
tes de este mercado en Espafia) y de las organizaciones
y empresas en materia de marketing. El afio 2013 no fue
positivo, pero asi hay que interpretarlo puesto que cada
trimestre fue mejor que el anterior, segUin los actores con-
sultados, y eso a pesar de haber perdido posicion in-
ternacional y de padecer la caida de la Administracion
como cliente. De mantenerse la tendencia de negocio el
dato positivo y de crecimiento, si llega finalmente en 2014,
se verfa en el Ultimo trimestre del afio.

La caida de volumen sufrida estos Gltimos doce meses
ha afectado principalmente a los estudios ad-hoc, tan-
to cualitativos como cuantitativos (como venian marcando
las tendencias de los afios 2012 y 2011, por ejemplo)
y abruma el incremento de la vertiente online (es una ten-
dencia mundial que esté calando profundamente en Es-
pafa en estos dos Ultimos afios).

Otra conclusion que se desgrana de nuestra consulta a
los actores del sector es que ese 5% de ajuste vendra
motivado, principalmente, por una fuerte caida de la de-
manda de estudios por parte de las Administraciones Pu-
blicas, que reduciran sus inversiones en investigacion por
encima de la media nacional.

Espafa: mala racha

La recuperacion real se espera con cierta ansiedad en-
tre las empresas y profesionales de la investigacion en
Espafia, puesto que el negocio ha menguado sensible-
mente en los Ultimos ejercicios, tal y como le ha suce-
dido a otras disciplinas que pueden englobarse dentro
de la industria publicitaria.

La sensacion de pesimismo se acenttia ademas por ir con-
tra corriente, ya que a nivel mundial la industria de la in-

vestigacion ha conseguido cifras positivas y mantiene una
tendencia de crecimiento desde hace afios.

Pero para ser justos debemos hablar de los dltimos da-
tos reales manejados por las empresas del sector (cifras
auditadas por ANEIMO y AEDEMO): Espafia se aleja de
este ambiente positivo y se sittia en un volumen de mer-
cado de 464 millones de euros, por lo que hablamos de
cifras de facturacion similares a las que se daban en el
afio 2006. Y es que en 2012 la industria facturd en Es-
pafia un 8,3% menos que en 2011. Un dato muy ne-
gativo que se suma a las caidas o ajustes de los ejerci-
cios previos, mas comedidos.

Nuestro pais sigue atravesando una situacién delicada.
Desde 2008 el mercado ha bajado un 20% y los datos
del Ultimo afio no hacen més que confirmar la triste ten-
dencia. El sector ha sufrido, a partes iguales, una dis-
minucién de la demanda y una devaluacion del precio
ofrecido.

En 2013 se constaté la pérdida de volumen de los es-
tudios ad-hoc, tanto cualitativos como cuantitativos; el
incremento de las entrevistas online, que se espera que
pronto se equipare al escenario internacional, pero que
significara una caida muy apreciable en las cuotas de en-
trevistas telefénicas y cara a cara; y que la situacién glo-
bal presiona sobre la situacion financiera de las empre-
sas, con el subsiguiente cierre o reestructuracion de un
buen nimero de ellas.

;Como es el mercado actualmente? En el andlisis del afio
2012 de ANEIMO y AEDEMO se reafirman las tendencias
de los Ultimos 5 afios. Asi, continta el aumento de la re-
cogida de datos a través de medios electrénicos online,
que suponen un 36,9% del total. Légicamente, el incre-
mento online va en detrimento de la recogida de datos
Cara a Cara (-19,3%) y Postal (-10,6%). Ademas, el in-
cremento de las entrevistas online ha resultado en un uso
menos rentable y una sobredimension de los equipa-
mientos CATI'y CAPI, en los que se ha invertido mucho.
Por otro lado, la investigacion subcontratada en el ex-
tranjero sube un 16,3% y la subcontratada a otras em-
presas de investigacion nacionales se desploma (-
26,8%). La explicacion tiene toda la légica y responde
de nuevo al contexto actual: no tiene sentido subcon-
tratar trabajos a otras empresas del mismo pais cuan-
do las estructuras propias no estan a pleno rendimien-
to, mientras que la subcontratacion a empresas de in-
vestigacion en otros paises responde a demandas con-
cretas de clientes. Curiosamente estos datos estan acor-
des con los grandes datos de la economia nacional, con
superavit en la balanza por cuenta corriente. Dicho esto,
recordamos que el total de subcontratacién no supera
el 10% de la cifra de negocio total.

Por zonas geograficas, Madrid incrementa su cuota de
mercado (+2,1 puntos) y Catalufia la mantiene (-0,2 pun-
tos de cuota), en detrimento de otras regiones.

En cuanto al disefio de la investigacion, y de nuevo, si-
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Los lideres en Espania

El afio 2012 fue realmente negativo para todo los actores del mercado, especialmente duro para los que enca-
bezan el ranking por facturacion en Espafia. Por ejemplo, el grupo de las cinco primeras compafiias de Espafia
facturd un 45% menos que la cifra total alcanzada en 2011. Tan solo una (Anélisis e Investigacion) cerrd el afio
con un crecimiento de su cifra de negocio (un simbdlico 1,2%).

A pesar de su caida TNS/Kantar sigue liderando el sector en Espafia con mas de 90 millones de euros factura-
dos en 2012 (siete millones menos que el afio anterior), por delante de Grupo GFK (41 millones de euros y una
caida del 3,3% interanual) y de Ipsos, que pierde un 20% de negocio hasta situarse en los 23,3 millones de eu-
ros facturados. La cuarta y quinta plaza son para Millward Brown (18,3 millones) y Anlisis e Investigacion (9,6
millones).

Las empresas con mayores crecimientos han sido Quota Research (18%) y Rosenthal Research (4,6%), mientras
que los ajustes mas severos en 2012 los han sufrido Idea (-33,8%) y Random (31,6%).

IMPORTE NETO CIFRA DE NEGOCIOS / MILES DE EUROS

FACTURACION FACTURACION

2012 2011 VARIACION

TNS / KATAR 2074 27870 =709
GRURFD GFK 41078 AZ2.A68 -33%
IP50% 23.350 29228 -200%
MILLWARD BROWN SPAIN 18.3350 FLFA0 -12.5%
ANALIZE EINVESTIGATION DG6E3 9.51 1.2%
CEGERIM STHATEGHD DATA 4 HEe2 4772 12%
IKERFEL (1} 3713 4054

INSTITUTD DyM 2,580 4425 -237%
ODEC 3072 3.693 -16.8%
SALVETTI & LLOMBART (2 2603 MN.D.

RANDOM 2232 3.261 -31,6%
BLOCK DE IDEAS 2,206 2751 -1 8%
QUOTA RESEARCH 2005 1.623 16,45
IDEA 1145 1735 -33.8%
ROSENTHAL RESEARCH 994 950 4.6%

Datos de las cuentas depositadas en el Registro Mercantil,

% La cifra de 201 inclula otra sociedad, En 20017 solo aparece la correspondiente & lkerfal
(2 Esta compania no era miemizro de Ansimo en 2010

M. No disponible

El mercado de la investigacion de mercados
en Espana fue mejorando paulatinamente
durante todo 2013 trimestre tras trimestre,
aunque el ejercicio se cerrd en torno al -5%
de ajuste respecto a 2012.
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guiendo la misma tendencia de afios anteriores, los es-
tudios continuos tipo panel aguantan mejor. Son los es-
tudios adhoc, tanto cualitativos como cuantitativos, los
que mas sufren (-14,3%) con una pérdida de 3,2 pun-
tos de cuota de mercado respecto al 2011. Dentro de
este grupo, los estudios cualitativos se llevan la peor par-
te, con un descenso del -22, 4% y 2 puntos de pérdi-
da de cuota de mercado.

Por tipo de cliente la Administracion central mantiene
su cuota de inversion, algo resefiable tras reducirla drés-
ticamente en 2011. En 2012 mantiene la cuota de mer-
cado y reduce la inversion total conforme a la media (-
8,3%). Son los gobiernos autonémicos y locales los que
mas han restringido sus inversiones (-14%), asi como
otras organizaciones sin animo de lucro (-12,1%).

Los servicios sufren mas que la industria manufacture-
ra. En lo referente al sector privado (que conforma casi
el 90% del negocio) hay que apuntar el descenso de in-
version en la industria de servicios (-9,8%) en 2012 cuan-
do en 2011 estaba casi estabilizado (-0,1%) y la baja-
da méas moderada por parte de la industria manufacturera
(-6,2%).

Este Ultimo hecho posiciona al sector manufacturero como
el primer sector en inversion (el 45,2% del total del ne-
gocio) en detrimento del sector servicios (44%), invir-
tiendo el ranking de contribucion del 2011. Dentro de
la industria manufacturera destacan las caidas de los fa-
bricantes de bienes de consumo duraderos (-15,4%); Au-
tomocion decrece un -12,2%.

Finalmente, sefialar que el sector de la investigacion de
mercados ha empleado a 11.471 personas durante el
afio 2012 entre trabajadores a tiempo completo, tiem-
po parcial y entrevistadores. La disminucion del nime-
ro de trabajadores ha sido similar a la disminucién to-
tal del mercado (-8,3%).

El negocio a nivel internacional
Todo indica que la cifra de negocio a nivel internacio-
nal en 2013 esta cerca del 2% neto (dato sin confirmar
todavia por ESOMAR). En Europa, las previsiones ne-
gativas de los paises del sur lastran el crecimiento ge-
neral de un mercado impulsado por Alemania, que po-
drfa haber cerrado el afio 2013 con més de un 6% de
incremento del negocio. Reino Unido, por su parte, ce-
rrarfa el afio con un crecimiento practicamente plano.
En EE.UU., algunos sectores se estan recuperando len-
tamente, tales como Construccion, Salud, Telecomunica-
ciones y Tecnologia. Latinoamérica y Africa presentan bue-
nas perspectivas, al igual que Asia si Japon contindia su
recuperacion econémica.
Cifiéndonos a los datos auditados de 2012, la facturacion
mundial del sector de la investigacion de mercados para
2012 se cifra en 39.084 millones de dodlares, lo cual re-
presenta un incremento del +3,2% (sin tener en cuenta
la inflacion) y del 0,7% justado a la inflacion. La bue-



FACTURACION SEGUN METODO DE INMVESTIGACION
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FACTURACION SEGUN ORIGEN DE LOS CLIENTES

DESGLOSE POR TIPO DE METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION 2012,
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Cuantrative

TOT. MUNDIAL ESPANA
Principalmente Cuantitativa B 5
2n line 2T0% 14, 5%
lelefono 14.0% 18.5%
Toma e informadcidn por medios electrdnicos automaticos 15,0% 212%
Cara a cara 12.0% 1Aa%
FPasta Z0% 1.65%
Meaician de trafico an ine o medicion de asdiencia de wekbs 1.0% 1,2%
Otros Cuantitativos 70% 9,0%

Principalmente Cualitativa

Otros

El problema del Big Data

El mundo de la investigacion esta poniendo
el foco y mucha atencion en los grandes nu-
meros, mas conocido como big data. Un con-
sumidor con un nuevo perfil de consumo y
comportamiento ante los nuevos medios,
100% conectado, compartiendo datos de in-
terés para organizaciones, empresas y mar-
cas de diferente indole ha puesto en el ojo
del huracan el tratamiento de datos de cara
a su explotacion comercial, marketiniana y
gestion del negocio. Y esto supone nuevos
problemas. Por un lado, ante este abruma-
dor volumen de informacién, han surgido nue-
vos actores, mas alla de las empresas de in-
vestigacion profesionales, que tratan los
datos ante clientes de forma no estandari-
zada o sin el nivel de profesionalizacion ne-
cesaria para trasladar y convertir en infor-
macion Util ante el cliente. Con el consiguiente
fomento de mala praxis e incluso de intru-
sismo profesional.

Por otro lado porque la aparicion de este
‘data’ implica desarrollar nuevos tipos de in-
vestigacion, que estan redefiniendo el mer-
cado para todas las empresas que operan en
el sector. Muchos institutos de investigacion
ya han decidido advertir a clientes y empre-
sas en general sobre el problema del ‘exce-
so informativo” actual (que previsiblemente
se incrementard en los ejercicios venideros,
a medida que la tecnologia avance, con ta-
bletas, wearless actualizables y conectados
a la red, otros soportes que emplean geo-
localizacion, etc.). Desde ANEIMO ya de-
fienden la posicion natural que tienen sus em-
presas desde el punto de vista profesional,
amparado por estandarizaciones de proce-
s0s Y los niveles de calidad exigidos a sus
miembros, que les capacita para ser el in-
terlocutor idoneo ante la incertidumbre y los
clientes que necesitan un garante de la ca-
lidad. La clave estd en que la industria de la
investigacion haga hacer valer su capacidad
estratégica y su posicion de proveedores de
conocimiento y no centrarse Unicamente en

el proceso de recoleccion de datos e infor-

macion.
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tacan paises emergentes como Myanmar (+88,5%),
Laos (+29%) o Pakistan (+19,4%). También se resalta
el +11,2% de crecimiento neto de China, con la im-
portancia que tiene en cuanto a volumen total.
Otros paises mas maduros como Nueva Zelanda y Aus-
tralia no alcanzan un crecimiento neto positivo.

No obstante Latinoamérica es la gran estrella del afio
2012 con un crecimiento bruto de +11,7% y de
+5,6% ajustado a la inflacion. De los 18 mercados ana-
lizados por ESOMAR 13 crecieron en 2012. Destaca el
crecimiento neto del +11,1% en Argentina y en Brasil
(este mercado brick esta impulsado por los Juegos Olim-

TOP 10 PAISES CON MAYOR % DE INVESTIGACION ONLINE
SOBRE SU FACTURACION.

FACTURACION SEGUN DISENO DE LA INVESTIGACION 2012 (%).

TOT. MUNDIAL ESPANA
Irvestigacian Ad Hoo A% 45,6%
Encuasta omnibus & 16%
Irvestigacion de panelas 25% 25%
Otra investigacion continua 12% 158%
Otros tipos de investigacion 20% 2%

MUNDO

FACTURACION MUNDIAL SEGUN SECTOR DE CLIENTES 2012.

VNYdS3

Beresde
CONEUMD

44%

106G

na marcha del sector viene precedida por incrementos
del 3,8% en 2011y del +5,2% en el 2010. Pero lo mas
destacado es el crecimiento desigual por paises y por zo-
nas; el mercado crece en 46 paises o subregiones y de-
crece en 39.

Europa sigue siendo la region con mayor peso en la in-
vestigacion mundial (40% de cuota de mercado), aun-
que sufre otro afio de caidas, en esta ocasion del -2%
sin tener en cuenta la inflacion y de -1,2% una vez de-
flactado. Pierde 2 puntos de cuota de mercado y pre-
senta pérdidas en la mayor parte de los mercados EU15.
Por paises, las cifras de inversién en investigacién de ESO-
MAR son reflejo de sus economias (datos de inversion
neta): Alemania presenta un afio mas de incremento
(+5,8%), contrastando con los datos negativos de los
paises del sur de Europa, en especial Grecia (-12,8%)
y Espafia (-11,4%) o la debilidad del mercado del Rei-
no Unido (-4,7%). Los paises europeos con mayores cre-
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cimientos son Ucrania (+24,8%), Suecia (+11,9%) e Ir-
landa (+10,4%). Se han caido de esta lista de paises con
fuertes crecimientos Bulgaria, Turquia y paises del Este
(tales como Polonia, Rumania y Chequia).

Por su parte Norteamérica reafirma lentamente el ca-
mino hacia su recuperacién econémica, con 3 afios de
crecimiento continuado (+2,4% crecimiento bruto y
+0,4% ajustado a la inflacion). En EE.UU. destaca el in-
cremento del +25% de la inversion en investigacién por
parte de fabricantes de bienes de consumo fungibles (Ali-
mentacién, Bebidas, Farmacia, etc.).

La regién de Asia-Pacifico ha sido desbancada por La-
tinoamérica como “region de maximo crecimiento” pero
obtiene la mayor subida de los Ultimos 5 afios. El “cau-
sante” de este buen dato es el incremento neto del
+5,1% de Japdn, que deja atras 2 afios de catéstrofes
y pérdidas econdmicas. Seis paises de esta zona crecen
por encima del 10%: aunque pequefios en volumen, des-

picos, la copa del Mundo de Fitbol y las elecciones).
Igualmente el mercado de Africa crecié +11,8% bruto
y +3,9% ajustado a la inflacion. Gran parte de lo que
sucede en esta regién es atribuible al comportamiento
de Sudafrica, ya que supone el 62% de la misma. En 2012
Sudafrica experimento un crecimiento neto del +4,9. Se-
gun los responsables del andlisis el futuro de la region
dependera mucho de la estabilidad del entorno socio-
politico.

Por su parte Oriente Medio ha sido la region que mas
ha sufrido en 2012 la desinversion en investigacion de
mercados, fiel reflejo del contexto politico de la zona. La
consecuencia de estos conflictos ha sido la brutal cai-
da en Egipto (- 11,1% neto), Oriente Medio —Yemen,
Irdn e Irak- (- 25,3% neto) o la subzona de Levante —
Jordania, Libano y Siria- (-46,5% neto).

Por metodologia de la investigacién, tanto Espafia como
el resto del mundo reflejan la tendencia a incrementar
la cuota en investigacion cuantitativa. En el mundo y com-
parando con el 2011, la cuota de cuantitativa ha pasado
deun 76% a un 77% y en Espafia de un 82% a un 86%.
En cuanto al desglose de la investigacion cuantitativa,
aunque en Espafia ha subido un punto la investigacion
online, el gap entre el total mundial y Espafia se ha acen-
tuado, ya que en un solo afio y para todo el mundo, la
cuota de investigacion online ha pasado de 22% a 27%.
Por su parte la investigacion online es un proceso im-
parable. En cambio, se ha equilibrado mas el porcentaje
de entrevistas face to face.

En cuanto al disefio de la investigacién, las cuotas son
muy parecidas en ambos casos y ademas la tendencia
es a que ambos datos se acerquen cada vez mas. Este
es claramente el caso de la investigacion Adhoc, con ci-
fras cada vez mas parecidas al patron mundial.
Analizando la facturacion mundial por tipo de clientes,
al contrario de lo que sucedia en 2011, el resultado de
2012 ha significado el rebrote de la industria manu-
facturera (bienes de consumo). La cuota de investiga-
cién de empresas de bienes de consumo en el mundo
ha resurgido de un 39% a un 46%, invirtiendo tendencias
anteriores. En Espafia esta evolucion ha sido algo méas
timida pero claramente el sector servicios ha sufrido mas.
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1. Empezamos el afio 2014 con buenas previsiones econdmicas y la entrada de
un nuevo ciclo de crecimiento a corto plazo. Desde su experiencia como inves-
tigador, ;qué crédito da a estas previsiones?

2. El negocio de la industria de la investigacion en Espafia asciende a 464 millo-
nes de euros. Cifra similar a la de 2006. A falta del dato oficial de 2013 ; Cémo se
ha comportado el negocio el afio pasado? ;¢ Qué podemos esperar de 2014y 2015?

3. ¢Por qué la industria en Espafia no se comporta como otros mercados Eu-
ropeos donde se ha conseguido crecer, y sequir la tendencia general de incre-
mento del negocio a nivel mundial como data ESOMAR?

4. ;Qué circunstancias son necesarias para que se incremente la inversion en in-
vestigacion en Espafia? Desde el punto de vista del marketing y la gestion de clien-
tes ¢ Cree que las empresas anunciantes dotan a la investigacion de la importancia
que merece realmente?

5. El consumidor actual recibe cada vez mas mensajes y por todos los fren-
tes/pantallas ¢ Sigue el mundo investigacién sus pasos y evoluciona a la par?

6. El consumidor ha integrado al 100% el medio online a sus vidas. De hecho
todo es digital, ya no hay separacion ni fronteras entre la vertiente off y on de
la realidad, del dia a dia. Teniendo en cuenta que la investigacion online solo
supone un tercio del negocio total en Espafia ; Cree que el sector se ha adap-
tado a esta realidad?

7. Con los avances de la red y la adaptacién a las nuevas metodologfas las em-
presas tienen una investigacion menos costosa a su alcance ; Repercute nega-
tivamente este hecho en los estandares de calidad?

8. Estamos asistiendo a una nueva redimensién del sector de la investigacion
tras la entrada de nuevos operadores online (especialmente redes sociales),
¢ Como se esta afrontando este nuevo panorama?

9. Diferentes voces del sector son muy criticas ante la aparicion de actores en
el mercado de la investigacion que fomentan la mala praxis centrandose Uni-
camente en la aportacion de datos e informacién del consumidor al cliente ; Qué
opinién tiene al respecto? ¢ Por qué no puede considerarse investigacién la mera
recoleccién de datos e informacion?

10. ;Qué tipo o perfil de empresa es la que mas dafio esta haciendo a la pro-
fesion? ¢Son las empresas del entorno del social media o las plataformas es-
pecializadas en SEO, como Google, los principales actores que desarrollan mala
praxis en materia de investigacion de mercados? ;Qué solucion puede encon-
trarse para que esta situacion desaparezca o se mitigue, al menos?

11. ¢ Qué factores o tendencias marcaran el futuro a corto y medio plazo de la
investigacion en Espafa?

Jordi Guzman, director de Analytics and Shopper Knowledge (ASK) en IRI III-

‘La investigacion debe demostrar

su impacto en los resultados de

negocio’

1.- Es cierto que las perspectivas para 2014 son positi-
vas, aunque aun timidamente. Internamente hemos
hecho algunos ejercicios de forecasting, y nuestros re-
sultados sobre la evolucién del PIB estan muy alineados
a los del Gobierno o los del FMI.

En paralelo y en diferentes sectores se empiezan a ob-
servar significativos signos de mejora. Por ejemplo, e pri-
mer trimestre de 2014, es el tercer trimestre consecutivo
en que las Marcas de Distribucion de Gran Consumo no
ganan cuota de mercado. Ademas, tras 5 afios de ex-

pectativas negativas, las previsiones en el area de retail
del sector de la construccion por fin son positivas.

2.- En IRl en concreto los resultados de 2013 han sido
positivos. Desconozco la evolucién del sector en gene-
ral, pero entiendo que debe haber sequido el mismo pa-
trén de los Ultimos afios, con la investigacion
cuantitativa decreciendo ligeramente y la investigacion
cualitativa decreciendo de manera importante

De cara a 2014 y afios sucesivos la evolucion del sector
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va a estar alineada a las expectativas econémicas ge-
nerales: estabilidad o un timido crecimiento. Sin em-
bargo, es clave no perder de vista que los presupuestos
son cada vez mas ajustados y que el retorno de la in-
version a corto plazo de cualquier proyecto es clave.

3.- Desde 2008 y dado el fuerte impacto de la crisis en
Espafia, motivada por aspectos como por ejemplo la
burbuja inmobiliaria, los presupuestos dedicados a ac-
ciones de Investigacion y Marketing se han visto recor-
tados en mayor proporcién que en otros paises. Esto
unido a una menor cultura de investigacion en compa-
racion con paises centro-europeos y nordicos o incluso
nuestros vecinos franceses, ha provocado que el sector
se haya comportado mucho peor en Espafia que en
otros paises.

Por otro lado, otro factor a tener en cuenta es que los fa-
bricantes han balanceado parte de sus presupuestos
hacia actividades con un retorno a corto plazo més tan-
gible de cara a sequir cumpliendo sus objetivos anuales
de facturacion y beneficio. De nuevo, es el presupuesto
de Investigacion uno de los mas afectados por el corto-
placismo existente en el mundo empresarial.

4.- La clave para que empiecen a recuperarse los pre-
supuestos dedicados a investigacion es demostrar su
impacto en los resultados de negocio. En Espafia, a dia
de hoy, existe una importante carencia en este sentido,
lo que sin duda revierte en que a la Investigacion en el
mundo empresarial no se le dota de la importancia que
debiere.

Sin duda, dos son los pilares sobre los que debe pivotar
esta recuperacion: la innovacién y adaptacion a los nue-

vos tiempos y el compromiso de los investigadores con
los resultados empresariales de sus clientes.

5.- El mundo de la investigacion estd intentando sequir
estos pasos pero alin hay un gran camino por recorrer
en este campo.

¢Quién no ha oido hablar de Big Data? Muchas empre-
sas estan invirtiendo en este dmbito, y todo parece in-
dicar que en un futuro no muy lejano esto va a permitir
revolucionar el mundo de la Investigacién, pero aun
existen demasiados claro-oscuros como para poder
tener una idea 100% formada en este sentido.

6.- La necesidad de optimizar los presupuestos de In-
vestigacion ha provocado que se haya potenciado la in-
vestigacion online durante los Gltimos afios.

Sin embargo, tal y como he apuntado en la pregunta
anterior, alin existen muchas dreas de exploracion pen-
dientes en todo lo referente a la explotacion y andlisis de
todos los soportes digitales.

7.- Es muy probable que en muchos proyectos se haya
sacrificado la calidad de la investigacion por temas pre-
supuestarios. En este sentido, la investigacion online sin
duda puede haber jugado un rol importante. Las virtu-
des de la investigacion online son multiples si se utiliza
de manera adecuada, y es muy importante no hacer un
mal uso de la misma.

Ante cualquier proyecto es muy importante ser total-
mente transparente en los pros y contras de las dife-
rentes opciones metodoldgicas. Una vez aclarado esto,
que sea el cliente el que haga el balance coste-benefi-
cio de cada una de las opciones.

8.- Las bases de datos de muchas redes sociales y otros
operadores similares son un activo muy valioso y al que
se le puede dar un uso muy potente en el campo de la
investigacion. A dia de hoy, a pesar de que aun no esta
claro, se esta empezando a discernir quién va a ser el
responsable de aprovechar todo el potencial de la red:
operadores online vs empresas de investigacion.

9.- Siempre ha habido actores que practican mala pra-
Xis, aunque es cierto que puede ser que con el incre-
mento de informacion digital existente hayan
proliferado. Hay que matizar que la mera recoleccion de
datos no es investigacion. La investigacion requiere de
un andlisis de los mismos y la aportacién de un valor
afiadido en base a este analisis.

Sin embargo, gracias a las nuevas tecnologias, la infor-
macién disponible cada vez es mayor y la recoleccion
de datos cada vez es mas facil. Ambos factores deben
ser un importante soporte para la labor del investiga-
dor, pero no deben ser considerados investigacion como
tal.

10.- Creo que el sector debe concienciarse de que la In-
vestigacion requiere de andlisis y aportacion de valor
afiadido. Si todos los operadores tienen claro estos pun-
tos, no creo que haya un perfil especifico de empresa
que esté dafiando la profesion.

11.- Una mayor internacionalizacion (presupuestos de
HQ, proyectos y metodologias cross-country, etc.) y una
apuesta mayor por la innovacion (Big Data, Digital, Mo-
bile Devices...) y por el compromiso con los resultados
del cliente.
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Monique Ullmer, Managing director de LinQ Spain

‘La investigacion de mercado
evoluciona a la par que
el consumidor y los medios’

1.- Ya hay suficiente informacién de los diferentes me-
dios sobre el crecimiento de la economia, de que por
fin se ven los brotes verdes, noticias pesimistas sobre
los peligros del no consumo y la reduccion del gasto,
lo que nos llevara a la deflacion. Asi que mejor dejar
esto en manos de los que se dedican a este tema.

Yo pertenezco al grupo de los optimistas. Mi opinién
est4 basada en los contactos profesionales que man-
tiene LinQ con sus clientes nacionales e internaciona-
les y sus actuales necesidades de investigacion en
Espafia. Pero creo que el principal problema de Espafia
es su falta de competitividad. En los afios previos a la
crisis los sueldos han aumentado mas rapidamente
que la productividad, en comparacion con otros pai-
ses. Las exportaciones han disminuido, las importacio-
nes han “explotado”... y como consecuencia nos
encontramos con el déficit en las cuentas.

No existe una receta del éxito. Nadie sabe exacta-
mente lo que hay que hacer para relanzar la economia
y hacerla més productiva. Pero lo que esté claro es que
hace falta flexibilizar el mercado del trabajo, para crear
nuevos puestos de trabajo y remangarnos para un
nuevo comienzo.

2.- Llevamos desde el comienzo de la crisis con un des-
censo de las ventas. Sobre todo porque LinQ se niega
a entrar en la rueda “low-cost”. Para nosotros la cali-
dad esta en primer lugar y no se puede hacer un buen
proyecto, desde el trabajo de campo con sus corres-
pondientes briefings, validaciones, controles, etc., hasta
el informe final a un precio ridiculo. Pero justo en este
tema, creo, que los clientes se estan mentalizando que
no existen “duros a cuatro pesetas”. Razon por la cual
espero que las ventas aumenten para este y el proximo

ano.

3.- Porque “Spain is different". Como he mencionado
antes necesitariamos una reforma del mercado de tra-
bajo y del sistema social. Ademas, un poco mas de sin-
ceridad nos vendria bien. Alrededor de 245.000
millones de euros por afio (dato de Gestha) es dinero
negro, equivalente a un cuarto del PIB anual.

También somos diferentes incluso relaciondndonos con
las marcas. Algunos clientes, tanto nacionales como
internacionales, nos comentan que no invierten mas
dinero en la investigacion de mercado en Espafia por-
que en los Ultimos afios el espafiol medio ha dejado de
ser marquista y se ha pasado a las marcas blancas,
mientras que en otros mercados, como puede ser lta-
lia, se ha mantenido fiel a su marca comercial de re-
ferencia.

4.- Si, seguro. Pero ellos estan en el mismo barco. In-
tentan reducir costes. Sabemos que hay productos que
salen al mercado sin haberse testado. Algunos salen
bien, otros fracasan. En otros paises la investigacion
de mercado antes del lanzamiento de un producto o
servicio es un proceso integrado en su desarrollo.

5.- Yo creo que si. Estamos intentando adaptarnos al
consumidor al maximo posible. LIdamese estudios on-
line, que se pueden contestar comodamente mediante
un smartphone desde cualquier sitio, o dandoles la po-
sibilidad de testar un producto en casa y que contes-
ten online, por mencionar sélo algunos ejemplos.

6.- Si, se ha adaptado, pero hay que tener en cuenta
que no todo se puede hacer online. La vecina del
cuarto y el sefior del primero, no son miembros de un
panel online, pero son nuestros consumidores. Creo
que se habla demasiado sobre la investigacion online
sin tener en cuenta la representatividad. Sélo un por-
centaje muy pequefio forma parte de un panel online.
No lo llamarfa representativo en cuanto a la poblacion.
Esto se nos confirma cada vez que tenemos que reali-
zar entrevistas personales con personas entre 45y 64
afios, justo los segmentos que menos participan en pa-
neles. Hace afios, no nos hubiéramos atrevido a mez-
clar metodologias, pero parece que hoy esto estd al
orden del dia.

7.- Yo creo que cada empresa tiene que saber qué es-
tandares de calidad quiere tener. Si un fabricante de
un producto cree que con alimentar un blog online y

recibir opiniones, le es suficiente, no podemos cambiar
su opinion. Pero, volvemos a lo de antes. Esos resulta-
dos no reflejan la opinion de la poblacion espafola.

8.- A esto me referfa en la pregunta anterior. Creo que
queda contestada.

9.- Curiosamente, justo en estos tiempos, lo que mas
hacemos son estudios etnograficos, ya que el acto de
compra siempre sequira teniendo un punto emocional.
Una cosa son los datos duros y otra cosa es conocer
més a fondo el consumidor.

10.- Los que mas dafio hacen son las empresas uni-
personales, que han salido de los cierres y reestructu-
raciones de institutos de investigacion importantes.
Algunas de ellas dan precios de saldo, porque no tie-
nen que soportar los costes de una infraestructura pro-
pia, como despachos, personal, equipamiento, etc., ya
que subcontratan los diferentes servicios.

11.- Ojald se supiera esto, para poder prepararse. Yo
Creo que, tras varios afios de crisis, el cliente espafiol se
ha dado cuenta de la importancia de la calidad en el
proceso de trabajo y en cuanto a resultados, que es
nuestro punto fuerte. Por lo cual vamos en buen ca-
mino, ya que nuestro lema es “calidad de campo es
calidad de los resultados”, y lo cumplimos a pie de la
letra.
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INVESTIGACION | opiniones

Joan Miro, director general Netquest Iberia III-

1.- Las tomamos con optimismo pero con prudencia.

2.- Creo que en 2014 habra un cambio de tendencia,
empezando una nueva senda de ligero crecimiento,
que deberfa confirmarse en 2015.

3.- Porque Spain is different: en Espafia el impacto de
la crisis ha sido mucho mas profundo que en el resto
de Europa, a nivel de consumo (sélo hace falta ver
datos de industrias como automocion, vivienda, etc.).
Ademas, este efecto en menor consumo ha tenido
mayor impacto en marcas y anunciantes tradicionales,
en favor de marcas blancas y marcas no anunciantes.
Por ello sectores como el publicitario o la investigacion
de mercados hay sufrido alin mas las consecuencias
ya de por si severas a nivel general de consumo.

4.- Es necesario que el mundo de la investigacion no
sea un mundo aparte o una burbuja aislada, sino que

“Es necesario que el mundo de
la investigacion no sea un mundo
aparte o una burbuja aislada”

deberfan haber mas profesionales provenientes de
ramas genéricas del marketing con vision de anun-
ciante para poder acercar la investigacion al cliente
anunciante.

5.- Sigue sus pasos, pero con un retraso 0 gap -no
evoluciona a la par. No lo hace el sector de la investi-
gacién como no lo hace ni siquiera el sector publici-
tario (por ejemplo, el consumo de movil en % de
poblacion y en share de tiempo efectivo no se corres-
ponde con el volumen ni valor de la publicidad reci-
bida en este medio).

6.- La pregunta ya lo dice todo. La investigacion digi-
tal es alin minoritaria en comparacion a lo que debe-
ria ser.

7.~ Investigacion online no siempre significa investi-
gacién mas barata (por ejemplo, si hablamos de in-
vestigacion cualitativa no podemos aprovechar las
ventajas de escalabilidad del tema online). Y por otro
lado investigacion menos costosa no significa forzo-
samente investigacion de menos calidad (existe una
ventaja evidente de la investigacion online en estu-
dios cuantitativos, donde la escala implica mejores
costes).

8.- De momento es un rio muy revuelto, con players
tradicionales intentando entrar en nuevas metodolo-
gias y nuevos players que conocen mejor el entorno
online pero con menor background puro de investiga-

cién y menor credibilidad con los anunciantes tradi-
cionales que son los mayores clientes potenciales de
estos nuevos productos/servicios. Es una tension real.
El tiempo ird definiendo el paisaje.

9.- La tecnologia no debe ser el tnico habilitador de
servicios de informacion basados en recoleccién de
nueva informacién disponible online. La metodologia
que debe envolver todos estos datos para atender pre-
guntas fundamentales sobre temas como perfil de la
muestra, representatividad, etc.

10.- Aunque el tiempo ira separando el grano de la
paja, si que ayudaria el que este nuevo sector se agru-
para de forma autotrequlada, o como una nueva aso-
ciacién o como una rama concreta de esta temética
bajo el paraguas de una asociaciéon mas reconocida,
de la misma manera que otras industrias han hecho
(agencias de publicidad, agencias de medios, etc.) para
que hubiera algun tipo de vinculo entre las diferentes
iniciativas individuales, un sello comdn de metodolo-
gias, procesos, practicas, etc.

11.- El crecimiento de la investigacién online, en sus
muchas diferentes ramas: cualitativos online (comuni-
dades de opinion / tareas / etc.), cuantitativos online
(paneles de opinadores), productos especificos como
combinacion de personas y tecnologia (cookies sobre
panel, trackers/meters sobre panel, etc.).
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e Ramos, directorgeneraldorandom ][~

“El sistema se esta revitalizando”

1.- Tras dos afios realmente duros, en un contexto de
cinco afios de crisis, la entrada de un ciclo de creci-
miento es sorpresiva ademas de deseada. No cabe
duda de que después de los duros ajustes de los dlti-
mos tiempos, la economia espafiola empieza a ser
competitiva. Cabe por tanto confiar en que comenza-
mos una senda de recuperacion que paulatinamente
ha de extenderse a todos los sectores econdmicos.

2.- Después de concluir abril de 2014, con informa-
cién sobre los resultados econémicos de este primer
trimestre, cuesta trabajo mirar hacia atras y recordar
el mal trago de 2013. Estamos seguros de que se esta
revitalizando el sistema. Si, 2014 serd un afio bueno y
cabe esperar alin mas de 2015.

3.- La crisis en la que estamos envueltos en nuestro
pafs, y los duros afios que hemos pasado, solamente
comparables a los de la economia griega, no permite
comparaciones con otros entornos.

4.- Sin duda. Somos nosotros, los investigadores, los
que la tenemos que dotar del valor que se merece.
Nuestros clientes han sufrido los recortes en sus es-
tructuras que cabe esperar de una coyuntura como la
que hemos vivido. Es el momento de, mediante las ca-
pacidades conseguidas en los institutos con la espe-
cializacion, abordar las necesidades de nuestros
clientes con una vision mas profunda de sus necesi-
dades de negocio.

5.- Elmundo de la investigacion esta utilizando y apro-
vechando todas las posibilidades que la tecnologia e
Internet han puesto a disposicion de las empresas. La
investigacion esta para testar y profundizar sobre toda
la “multi-canalidad” a la que el individuo esta ex-
puesto. Pero no por existir diferentes canales para con-
tactar con el mismo individuo van a resultar todos
igual de utiles para obtener informacion de dicho in-
dividuo.

6.- A medida que la técnica evoluciona, se hace mas
atil, necesaria e insustituible. Es decir, el medio online
como utilidad para la recogida de informacién me-
diante encuestas es actualmente, en unos casos Util

(ventajas econdmicas) en otros casos necesario e in-
sustituible (ventajas de localizacion del target). Pero
no lo olvidemos, no es lo mismo que el consumidor, en
general, se haya integrado al 100% en el medio online
que el 100% de los consumidores lo haya hecho. Por
otro lado, uno de los nuevos valores para la investiga-
cion proporcionado por la era Internet es el andlisis de
los contenidos expresados en las redes sociales. Pero
de este analisis nunca obtendremos informacion de los
no usuarios de las mencionadas redes. El adaptar
nuestro sector a esta realidad ha de hacerse al mismo
tiempo que dicha realidad se estructura y configura.

7.- En absoluto. Todo lo contrario. esas nuevas tecno-
logias nos permiten implantar controles y niveles de
supervision mucho mayores, mas econémicos y con
mucha mas usabilidad. Con los nuevos medios tecno-
l6gicos, ya no hay necesidad de hacer actos de fe.
Todos es comprobable y todo es susceptible de ser su-
pervisado con unos cuantos golpes de ratén. La traza-
bilidad de los procesos es cada vez mas detallada. En
resumen, en el mantenimiento y mejora de los estan-
dares de calidad, los avances de red y en nuevas tec-
nologfas han repercutido muy positivamente.

8.- Antes nos hemos referido al nuevo papel de los in-
vestigadores como integradores de la informacion re-
cogida en las necesidades de negocio que generaron
la necesidad de informacion. Si sabemos ocupar ese
lugar, dejaremos para las redes sociales la recogida de
datos y la mera recogida de informacion (cuando el
medio sea el oportuno y las posibilidades lo aconsejen)
y trasladaremos nuestra actividad a buscar en dichos
datos informacion Gtil para el negocio de nuestros
clientes.

9.- Como ya he comentado antes, con la investigacio-
nes de mercado el cliente desea que le demos res-
puestas de negocio. Cuando la recoleccion y
estructuracion de los datos presentaba dificultades, o
complicaciones que se traducian en costes y podian
hacerla inviable, el investigador centraba una buena
parte de su actividad en superar dichas complicaciones.
Ahora, que los diferentes canales y la tecnologia nos

permiten el acceso y tratamiento de la informacién con
mayor facilidad, el investigador tiene que ir mucho mas
alld. Mucho més alla de la investigacion, hasta con-
vertir los resultados en accionables de cara al negocio.

10.- El que se vendan (es decir se compren) resultados
de investigacién erréneos o insuficientes, elaborados
con malas praxis que en ocasiones pueden aconsejar
el dudar de las conclusiones obtenidas, depende en
una buena medida de la actitud del comprador. La si-
tuacion de re estructuracion del sistema econémico y
la filosofia low cost, cada vez mas extendida en sec-
tores de actividad para los que inicialmente no se
habia concebido, ha convertido el mercado en un rio
revuelto en el que mas alla de la cantidad (peso) de la
mercancia obtenida no se sabe nada hasta el final del
proceso (cuando se come). La informacién recogida
por no especialistas en el andlisis no hara més que re-
forzar nuestra posicion como analistas necesarios de
dicha informacion.

11.- Como tendencia la de no parar de evolucionar
jamas. Un sector joven con profesiones jovenes como
las que se dan en investigacién de mercados no se
puede permitir la situacién de estancamiento, ha de
reinventarse con cada paso social o tecnoldgico.
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INVESTIGACION | opiniones

Lluis Fatj6-Vilas, CEO de TNS

‘Con una muestra online hay
que analizar muchos factores
y definir bien conceptos para

no enganarnos’

1.- Estamos notando el comienzo de esta reactivacion
en el mercado, evidentemente se trata de una reacti-
vacion a nivel macro y, por tanto, no se traslada direc-
tamente a la poblacion, pero si que empieza a haber
segmentos de poblacion que sin haber variado sus
condiciones actuales, tienen una expectativa mas op-
timista hacia el futuro y por tanto, tienen mas predis-
posicion en el consumo de algunos productos.
Obviamente, sigue habiendo mdltiples factores que
pueden provocar una nueva recaida, como es el ele-
vado nivel de deuda en muchos paises, o una caida en
|la deflacion en la zona europea, o alguna nueva crisis
en algln sector clave; todo esto ahora es imposible de
predecir con cierta solidez, pero hoy por hoy, lo cierto,
es lo mencionado en el punto anterior.

2.- Se ha perdido durante estos afios tanto volumen
como valor, ademas de cambios tecnolégicos que han
abaratado algunos procesos; ha ocurrido en nuestro
sector de forma parecida a lo que ha ocurrido en la
mayoria de nuestros mercados. Durante el afio 2013 el
mercado ha moderado la caida que habia sufrido en
afios anteriores. Este afio 2014, salvadas las incerti-
dumbres que nos han ocasionado estos Ultimos afios,
esperamos que se vaya a terminar el ciclo negativo en
el que hemos estado estos Ultimos afios y lo afronta-
mos con una expectativa clara de recuperacion del
mercado.

3.- Sencillamente porque Espafia ha sufrido una crisis
mucho mas larga y profunda que la que han sufrido la
media de paises que conforman el mercado que mide
ESOMAR.

4.- Claramente necesitamos que la economia se recu-
pere, como hemos ido indicando. ¢ Esto permitird que
nuestro mercado de investigacion se recupere del todo,
a los niveles anteriores? Sinceramente, a medio plazo
no lo veo. Y no lo veo, porque a nivel global Espafia ha
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perdido mucho peso, el escenario mundial ha cam-
biado, la tecnologia permite abaratar procesos (aun-
que a la vez abre nuevas posibilidades), el mercado se
ha concentrado mas y han desaparecido institutos; en
fin, estamos en una realidad distinta.

Sobre la dltima pregunta formulada, mi respuesta es
que nosotros actuamos sobre la realidad, que es la que
es; nuestros clientes invierten en investigacion lo que
consideran correcto. Es responsabilidad nuestra darles
el valor a la inversion que realizan; otra cosa, seria mo-
vernos en el terrenos de los deseos.

5.- Se lanzan muchos mensajes y muchos de ellos tie-
nen gran interés pues nos proporcionan mucha infor-
macion; pero esto, en la mayoria de los casos, no es
investigacion. La investigacion recoge informacion re-
presentativa de una poblacién o de un target. En la
red aun es muy dificil segmentar informacién y atri-
buirla a una determinada poblacién o a un determi-
nado target sin caer en simplificaciones demasiado
elementales.

Pero ante la nueva realidad, algunos institutos de in-
vestigacion (y, por supuesto, no solo en nuestro sector),
estan preparados, o0 estan preparandose, para recoger
y analizar las informaciones que circulan en la red,
siendo capaces de dimensionarla en su contexto.

6.- La primera frase de esta pregunta es una afirma-
cién que un investigador no puede aceptar; ni toda la
poblacion tiene acceso a internet, ni mucho menos los
que la tienen hacen los mismos usos; precisamente
consideramos que la frecuencia de uso es una de las
variables mas importantes a controlar en cualquier
muestra online, puesto que es una variable que discri-
mina comportamientos y actitudes muy distintas y fre-
cuentemente no estd bien representada en una
muestra online. Afiadamos a lo dicho hasta ahora que
tampoco toda la poblacién tiene movil, tampoco todos
tienen fijo, ni todos estan a las mismas horas en sus

hogares, etc.; la buena investigacion tiene en cuenta
todos estos factores cuando usa una u otra metodolo-
gfa.

En relacion a la pregunta formulada, en parte ya con-
testada por el parrafo anterior, podemos decir que
cada realidad tiene una manera (o metodologia) més
adecuada para ser recogida y la investigacion online
no solo es hacer encuestas por internet. Por ejemplo,
una parte del cualitativo recoge informacion mediante
comunidades online y se clasifica como investigacion
cualitativa. Pero es que la tecnologfa digital los insti-
tutos la usamos en muchos frentes y en todas las me-
todologias; por ejemplo, en la entrevista personal se
usan CAPI's que transmiten en un plazo breve o ins-
tantaneo la informacion al servidor con el que estan
conectados.

7.- No tiene por qué. Que estas metodologias sean
menos costosas es cierto en muchos casos, sobre todo
en relacion al tamafo de la muestra; también es cierto,
que los avances en la red, abren nuevas posibilidades
para la investigacion. Otra cosa muy distinta es cuando
al trabajar con muestras por internet se dejan de lado
los estandares de calidad, asumiendo el principio de
que "ya que no trabajo con muestras representativas
todo vale, que es mas barato”.

Insisto, con una muestra online hay que analizar mu-
chos factores y definir bien conceptos para no enga-
fiarnos. Analizar en primer lugar de dénde vienen las
fuentes donde se han obtenido las direcciones de los



entrevistados y qué sesgos llevan implicitas; hay que
analizar cuantos panelistas activos hay realmente y no
“apuntados” en cualquier panel; hay que controlar y
balancear la representatividad del panel en funcion de
la poblacién que se quiera representar (la poblacién
que tiene internet y no toda la poblacion); hay que co-
nocer la rotacion que tienen, la tasa “real” de res-
puesta, basada en los envios y, no solo en los que
abren la invitacion a participar; hay que conocer en
cuanto tiempo contestan evitando el error més fre-
cuente, que los usuarios mas activos (los mas digitali-
zados) copen la mayor parte de la muestra obtenida,
sesgando totalmente los resultados obtenidos; en fin,
hay otros muchos controles necesarios para trabajar
con buenos estandares de calidad que ahora no voy a
detallar para no extenderme.

A tener en cuenta, que actualmente ya hay algunas
empresas (aun pocas, TNS entre ellas) que disponen
de una Norma, la 15026362 especifica para Access Pa-
nels.

8.- Estamos en un mercado nuevo, el de la informa-
cion, y esto crea incertidumbres sobre el futuro, sobre
competencias, sobre muchos aspectos; pero cambios y
transformaciones son muy habituales en nuestro sec-

tor. A lo que asistimos actualmente en el campo de los
grandes institutos de investigacion es a adquisiciones
de empresas que disponen de métodos avanzados
para recogidas o anélisis de informacion, que se con-
sideran potencialmente importantes para complemen-
tar o para ensanchar el campo donde habitualmente
trabajamos. Este es el caso muy reciente entre The Data
Republic —empresa espafiola- y Kantar Media, am-
pliando el servicio actual de audiencia de esta Ultima
empresa con el servicio que ofrece el soft Tuitele, la
plataforma de analisis social en television; o bien,
vemos también acuerdos de alianzas estratégicas entre
institutos y los nuevos operadores; este es el caso tam-
bién muy reciente entre Kantar, el grupo al que perte-
nece TNS, y Twitter.

9.- Depende, si lo que se vende es informacion y se
explica en qué consiste y cémo se ha conseguido, no
hay nada que decir y puede ser muy util. Si por el con-
trario se vende informacion como investigacion, sin ex-
plicar correctamente su contenido y cdmo se ha
obtenido, esto lo denunciamos como mala praxis.

10.- Para mi no hay mas tipologia de empresa que la
que tiene mala praxis en su actividad, obviando los es-

tandares de calidad imperantes en el mercado. Y esto
se da, en todos los sectores, incluido el nuestro. Tam-
bién uno puede engafiarse, por ignorancia, al tratar de
hacerse uno mismo una investigacion, usando herra-
mientas tipo cuestionarios estandares existentes en la
red, y aplicarlos a listados de dudosa procedencia o
con notoria falta de representatividad, y sin aleatorie-
dad en la seleccion de los entrevistados.

11.- Los factores que marcaran las tendencias en Es-
pafia son los mismos que las marcaran en el resto de
paises, como son la clarificacion de competencias en el
mercado de la informacién y los nuevos mercados que
se abren, debido a las nuevas tecnologias que se van
introduciendo.

Obviamente, esto estara condicionado en el mercado
de la investigacion, a la capacidad y el esfuerzo que
estan haciendo y vayan a hacer los grandes institutos
(los Unicos que tienen posibilidades financieras), para
realizar importantes inversiones en la adopcién de
nuevas tecnologias.
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Realice ahora sus

encuestas online

de una forma mas eficiente y economica

® 5aaS - ASP - Acceso via web

® Diserios a medida (cuestionarios)

® (Gestor de envios, publicacion web, ...

@ [nformes en tiempo real

® Filtros, rotacion y logica avanzada

@® Fn constante actualizacion y adaptacion

a las necesidades de los clientes.

® Encuestas multi-idioma

(Encuesta Unica - Mltiples idiomas - Unicode)

® Tecnologia propietaria

@ Copias de seguridad diarias

@ Servidores redundantes ante fallos
y escalables

® Monitorizacion permanente

@ Encriptacion automética de la
informacion en la base de datos

@ Politica restrictiva de cortafuegos
@ [nformes adhoc



Fecha de fundacion:

Enero 2006.

Cadigo de identificacion fiscal:
B/84348069

Filosofia de trabajo:

encuestafacil.com es un proveedor de servicios en Inter-
net (ASP - Application Service Provider). A través de en-
cuestafacil.com los usuarios pueden elaborar por si
mismos (autoservicio), de una forma répida y sencilla cual-
quier tipo de encuesta / estudio, encuestas internas y ex-
ternas que ayuden en la toma de decisiones.
encuestafacil.com permite obtener informacion en tiempo
record y sin destinar apenas recursos.

Se trata de una nueva forma de comercializacion del soft-
ware: los costes de desarrollo, almacenamiento de datos
y ancho de banda, se comparten entre todos los usuarios
de la herramienta, de forma que cada uno de ellos dis-
pone en todo momento del software mas avanzado y ac-
tualizado a un precio muy razonable.

Porque pone la investigacion al alcance de todos:
encuestafacil.com abre mercado a empresas, profesiona-
les y a entidades de todo tipo que antes no investigaban
por falta de presupuesto.

Porque permite dar respuesta a todo tipo de in-
terrogantes en cuestion de horas o incluso minu-
tos:

Ya no hay por qué dejar ningun aspecto sin investigar por-
que se haga inoperativo. Se hace posible, por ejemplo,
hacer una consulta répida al mercado o conseguir deter-
minado dato clave antes de tomar una u otra decision.
Porque permite investigar mas:

Normalmente las empresas, instituciones y profesionales,
tienen presupuestos anuales limitados para la realizacion
de estudios; sin embargo, cualquiera de esas empresas,
instituciones y profesionales querrian poder llevar a cabo
muchos més estudios de los que su presupuesto les per-
mite, por lo que siempre acaban seleccionando sdlo aque-
los que realmente les resulta imprescindible abordar. Con
la llegada de encuestafacil.com pueden complementar lo
que ya venian haciendo y realizar constantemente en-
cuestas con un coste fijo anual muy asequible.

Esta aplicacion también permite a las empresas
de consultoria, institutos de investigacion, pane-
les,... la posibilidad de abaratar sus costes, acce-
der a la tecnologia mas avanzada del momento
para la realizacion de estudios online y poder aco-
meter otro tipo de proyectos y clientes. Para este
tipo de clientes, tenemos disponible la opcion
"Marca Blanca”, Encuestafacil Research, sin limi-
taciones 'y sin  ninguna alusion a
encuestafacil.com. Las urls de los cuestionarios
son personalizables y existe la posibilidad de des-
arrollos a medida para adaptarlo a las necesida-
des del cliente.

encuestafacil.com no requiere ningdn tipo de instalacion,
se accede via web y no es necesario ningin conocimiento
técnico. Cualquier persona con acceso a Internet puede en
pocos minutos lanzar un estudio completo.
encuestafacil.com permite:

Disefar cualquier tipo de cuestionario a medida, desde
cero o utilizando cualquiera de las decenas de plantillas
disponibles.

Recopilar al instante respuestas, invitar a los partici-
pantes en la investigacion (clientes, alumnos, distribuido-
res, empleados, ...) desde un email, link / iframe en una
pagina web, pop-up, kiosco de Internet o bien intervi-
niendo en el proceso a través de un call center, pda, tablet
PC o cuestionarios impresos.

Analizar los resultados en tiempo real. encuestafacil.com
tabula las respuestas en tiempo real, produciéndose un
ahorro en tiempo y recursos. El administrador de la en-
cuesta puede consultar los resultados de su encuesta
desde el primer momento (en cuanto se recibe la primera
respuesta de cualquiera de las preguntas), parar el estu-
dio e incluir o modificar sobre la marcha, descargarse los
resultados, compartir los resultados a través de un link,
filtrar e interactuar con los graficos, ...

~
J

Com

eencuesta

C/ Miguel Yuste, 29-1° P33
28037 Madrid

Teléfono: 91 416 46 09
www.encuestafacil.com

. J

Staff:

Director General: Carlos Frias.
Organizacion y Sistemas: Javier Carzada.
Comercial y Marketing: Guillermo Aristegui.

Tipo de productos y servicios:

Bonos por consumo
Son suscripciones basadas en tiempo de vigencia y volumen de respuestas.

Bono Bronce: permite lanzar ilimitado numero de encuestas y visualizar las 250 pri-
meras respuestas de cada una de ellas. Se puede contratar por 30 dias o periodos de un
afio.

Bono Plata: permite lanzar ilimitado numero de encuestas y visualizar las 500 prime-
ras respuestas de cada una de ellas. Se puede contratar por 30 dias o periodos de un afio.
Bono Oro: permite lanzar ilimitado numero de encuestas y visualizar ilimitado numero
de respuestas. Se puede contratar por 30 dias o periodos de un afio. Ademés de ser el
bono de mayor capacidad también tiene funcionalidades afiadidas que no tienen los an-
teriores.

Los bonos son de activacion inmediata y se facturan utilizando un TPV online o a través
de transferencia bancaria. Todas las cuentas y bonos tienen respuestas ilimitadas, en-
cuestafacil.com continta recogiendo respuestas por encima del limite de visualizacion.
Bono Research: Misma capacidad que el bono oro, permite lanzar ilimitado numero
de encuestas y visualizar ilimitado numero de respuestas. Se puede contratar por 30 dias
o periodos de un afio. No tiene limitaciones y no hace alusion a encuestafacil.com (marca
blanca). Las urls de los cuestionarios son personalizables y existe la posibilidad de des-
arrollos a medida para adaptarlo a las necesidades del cliente. Producto especialmente
disefiado para Institutos de investigacion, consultoras, paneles,...

Licencia de Software - Enterprise survey solution - Tu propio software de encuestas
Este producto esta disefiado para empresas e instituciones que por diferentes motivos,
politica de privacidad, volumen, nimero de administradores, etc., necesitan de una so-
lucion tecnoldgica para gestionar sus estudios.

Por esto, se ha empaquetado toda la funcionalidad de encuestafacil.com personalizada
para el cliente, instalada en su plataforma o en la de encuestafacil.com de forma inde-
pendiente, comercializando el paquete como una licencia de software.

Servicio completo

Es muy sencillo, nos encargamos de todo. Nuestros consultores se encargaran de des-
arrollar la investigacion desde el principio hasta el final, con la méaxima seriedad y tras-
parencia, garantizando el contacto directo durante todo el proceso.

Partiendo de un briefing y unos objetivos, nuestros expertos realizaran las siguientes ta-
reas:

e Disefio del cuestionario

e Seleccion de la audiencia

e Elaboracion del cuestionario

e Envio y recordatorio de las invitaciones

e Anélisis, conclusiones y recomendaciones

e Presentacion de los resultados del estudio y entrega de toda la documentacién

Otros servicios

e Programacion: Si nos envias las preguntas, la légica y nos das una idea del aspecto,
nosotros confeccionaremos el cuestionario para que se adapte a tus necesidades.

e Implementacion: Utilizanos como una empresa independiente para poner en marcha
los estudios en los que el administrador de la encuesta tiene que mantener su anonimato.
e Correo electronico: Envianos tu lista de emails, nos encargaremos de lanzar tu en-
cuesta, gestionaremos los envios y recordatorios.

e Panel de encuestados: ¢ Necesitas gente que conteste tus encuestas? Accede a mas de
6 millones de personas en mas de 40 paises

Horario:

Servicio accesible 24x7.
De Lunes a Jueves: de 09:00 a 18:00.
Viernes: de 08:00 a 15:00.

Delegaciones:

Las oficinas estan en Madrid, si bien el servicio propor-
cionado es accesible desde cualquier parte del mundo.

Numero de empleados:
9.

Equipamiento informatico:

e ASP - Aplication Service Provider / Saa$ - Software
as a Service

e Tecnologia propietaria

* Hospedaje en el mismo Internet Data Center
de Hispanix

e Copias de seguridad diarias

e Opcion Servidor Seguro

e Servidores redundantes ante fallos y escalables

e Monitorizacién permanente

e Encriptacion automatica de la informacion en la
base de datos

e Politica restrictiva de cortafuegos

e Ayuda Online

Principales clientes:

encuestafacil.com se dirige a todo tipo de empresas y or-
ganizaciones: grandes, medianas y pequefias empresas
(departamentos de marketing, recursos humanos, cali-
dad, formacion y ventas), instituciones académicas,
ONGs, organismos publicos, institutos de investigacion,
profesionales independientes de las areas de marketing,
ventas, calidad, recursos humanos y formacion, investi-
gadores, consultoras, profesionales de la educacion y es-
tudiantes, webs y portales. También a usuarios
particulares de internet (usuarios de foros, de blogs, de
webs de aficiones, etc).

Los clientes de encuestafacil.com pertenecen a sectores
tan variados como banca, seguros, hostelerfa, transporte,
construccion, ensefianza, portales de interet, telcos, con-
sultorfa, automocion, etc. El uso de encuestafacil.com
también estd muy extendido entre los estudiantes uni-
versitarios y de postgrado.

Algunos de nuestros clientes: BBVA, Bankinter, Telefo-
nica, Carrefour, Mercedes, Orange, PricewaterhouseCoo-
pers, Accenture, BurgerKing, Michelin, Wolter Kluwer,
Adecco, Sanitas, Endesa, Telepizza, ING, Deutsche Bank,
Danone, Johnson & Johnson, Iberia, Vocento, Caser, Race,
Seur,...

Personas a contactar:

carlosfrias@encuestafacil.com
javiercalzada@encuestafacil.com
garistequi@encuestafacil.com
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Nuestra marca crece...
haciendo crecer tus marcas

‘ Y a los hecl/\,os oS remitinmos,
un ano mag

Fuente: Aneimo. Volumen de Negocio Empresas 2012

Reputacion integral/Global Brand Balance/IGR ¢ Diagnéstico2 «
Buzzmometer + Brand Communities - Sensors Planet + Reputacion
360 + Eficacia Digital + Viral Clipping ¢ Private Facebuzz + Panel de
Consumidores Multicanal ¢ Increation Concept Development
Brand-moments « Café Conversacion

Grupo Analisis e Investigacion, primer instituto
independiente en Espanay lider en innovacion

www.analisiseinvestigacion.com

1 _ .
W Andlisis Survey Unit h Ad Im %n ;}i a__| I'I FI‘I E r nethodolo.ay brﬁiﬂ @ Centra Magional de Consultara

MADRID / BARCELONA / BILBAO / VITORIA/ ZARAGOZA / COLOMBIA



Fecha de fundacion:
Marzo 1988.

Capital social y reservas:
5.000.000,00 €.

Cadigo de Identificacion Fiscal:
B/78794443.

Horario:
De 9:00 a 19:00 horas.

Empresas del grupo:

e Adimen Investigacion.

e Ainmer Investigacion.

e Andlisis Survey Unit.

* Brandologia - Anélisis e Investigacion Barcelona.
e Centro Nacional de Consultorfa (Colombia).

e Nethodolo.gy.

Filosofia de trabajo:

Ayudar a nuestros clientes a hacer crecer su ne-
gocio, su reputacion y sus marcas desde un mejor
conocimiento y relacién con sus consumidores y
sus diferentes stakeholders.

Con la potencia y los recursos de la compafifa in-
dependiente mas grande de Espafia, pero el cui-
dado y la atencion de unos profesionales
experimentados asociados a la compafiia e im-
plicados en cada proyecto.

Namero de empleados:

Distribucion de personas por departamento:

e Dpto. Técnico: 65 personas

e Dpto. Estadistico: 6 personas
e Dpto. Estratégico: 4 personas
e Dpto. Captacion: 4 personas

® Dpto. Campo: 300 personas

Asociaciones de las que es miembro:

ANEIMO, AEDEMO, ESOMAR, GLOBAL NR,
INSTITUTO DE ANALISIS INTANGIBLES.

| | :
anabsls suree it || =% i [ /]
R 7 Adimen | g8} ainmer
nethodolo, oy l:iD Gn—-mhm
brandalogla

Grupo Analisis e Investigacion
Orense, 68-3°dcha
28020 Madrid
Tel.: 915712777
Fax: 9157197 09
www.analisiseinvestigacion.com

Antonio Lechon

Director General: José Maria San Segundo Encinar
Director Comercial: Antonio Lechdn Cruz

Director Brandologia — Ael Barna: Josep C. Heras
Director Adimen: José Francisco Alija Trasancos

Director Ainmer: Javier Tarazona Ortiz

Director Nethodolo.gy: José Maria San Sequndo Encinar

Modelos de Estudio:

MERCO (Monitor Empresarial de Reputacion Corporativa): Las empre-
sas, los lideres con mejor reputacién y las empresas mas responsables
MERCO PERSONAS: Las mejores empresas para trabajar.

MERCO TRACKING: La reputacién en el consumidor.

MERCO CIUDAD: La reputacion de las ciudades.

José M? San Segundo Encinar

SENSORS PLANET: plataforma multiherramienta de investigacion on line
cualitativa, para estudios sobre comunidades de consumidores o influentials,
ya sean Ad hoc o en seguimiento. Permite realizar grupos en vivo de co-cre-
acion, etnoblogs, Foroblog, Delphibox con expertos, Observatorio de ten-
dencias e insigths en Medios Sociales...

EFICACIA DIGITAL: Solucion que permite medir los planes de medios, la
eficacia publicitaria y la activacion de marca inducida por las campafias off y
online.

Modelos de Estudio:

REPUTACION INTEGRAL / GLOBAL BRAND
BALANCE/ IGR: permite evaluar la reputacién de
una empresa considerando al conjunto de sus sta-
keholders.

DIAGNOSTICO 2: combina la investigacion cua-
litativa presencial y on line para lograr el maximo
nivel de profundizacion.

BUZZMOMETER: monitorizacion / medicién del
ruido que hacen las marcas en redes sociales.

REPUTACION 360°: aborda la monitorizacion
desde todos los dngulos: on |off |medios conven-
cionales | medios sociales | conversaciones. Mi-
diendo no sélo lo que se dice , sino lo que se
escucha.

VIRAL CLIPPING: es un instrumento exclusivo
para conocer el alcance de las acciones de rela-
ciones publicas, y las apariciones en medios en
tiempo real y su viralidad.

ENCUESTACION MULTICANAL (EM3): herra-
mienta que permite de una manera &gil y opera-
tiva unificar todos las metodologias de recogida
de informacion en un mismo sistema.

PRIVATE FACEBUZZ: es una herramienta Unica y
exclusiva para monitorizar la reputacion online en
los perfiles privados de los usuarios de Facebook

CAFE CONVERSACION: permite la participacion
activa de las diferentes areas e intereses de una
compafifa en la construccion de estrategias de me-
jora.

INCREATION CONCEPT DEVELOPMENT: Pro-
ceso hibrido de investigacion y estrategia desti-
nado al desarrollo de conceptos y NPD's con el
consumidor, el cliente y la agencia

BRAND MOMENTS: Proceso Hibrido de estrate-
gia e investigacion destinado a traslada la marca
anuevos momentos de consumo y nuevos targets.

BRAND COMMUNITES: Comunidad de
marca/panel destinado a la investigacion, el pilo-
taje, la co-creacion y la generacién de WOM con
los clientes de una marca.

Infraestructura:

e Plataforma CATI: 200 puestos.

e Plataforma CAWI: Herramienta online desarro-
llada por Ael para la programacion de cuestiona-
rios y gestion de la recogida.

e Dispositivos TAWI (Entrevistas Personales Asisti-
das por Tablets online): 200 equipos

e Red de campo personal: Estructura propia con
oficinas en Madrid, Barcelona, Bilbao, Zaragoza y
Vitoria

e Departamento de captacion propio.

e Salas para grupos de discusion en nuestras ofi-
cinas de Madrid, Barcelona, Bilbao, Vitoria y Zara-
goza.

Persona de contacto:

Antonio Lechén Cruz
antonio.lechon@analisiseinvestigacion.com
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IRi

Growth delivered.

Ayudamos a Nuestros
Clientes a Crecer.

Growth Delivered

IRI lleva a sus clientes més alla de la simple informacién y
los datos para dar luz sobre su significado real aplicado a tu
negocio. Porque de esta manera la evolucion toma forma.
Permitenos ayudar a impulsarte IRlworldwide.es



Fecha de fundacion:
4 de mayo de 1998.

Delegacion en Espafa:

Princesa, 47 - 2°
28008 Madrid
Tel+34 91 548 80 80
Fax+34 91548 80 81

Passeig de Gracia, 7 - 5°
08007 Barcelona
Tel+34 93 342 97 20
Fax+34 93 342 97 21

Oficinas en otros paises:

EUROPA:
Francia, Italia, UK, Holanda, Alemania, Grecia.
AMERICA.

Acerca de IRI:

RI'es un proveedor especializado a nivel global en pro-
porcionar informacion, servicios y soluciones tecnoldgicas
en el mercado de Gran Consumo y distribucién, combi-
nando informacién en tiempo real, analisis predictivos y
consultorfa estratégica. IRl es el partner que le ayudara en
la generacion de conocimiento fundamental para la toma
de decisiones, proporcionando informacion, insights de na-
turaleza predictiva y recomendaciones operativas.

Una historia de innovacion:

IRI'nacié en Chicago en 1979 cémo Information Resour-
ces, Inc; con una experiencia de més 30 afios en el mer-
cado de Gran Consumo, una rica historia de innovacion
abalan sus credenciales.

En 2003 la compaiifa fue adquirida por Symphony Tech-
nology Group. Como resultado de esta adquisicion, IRI cen-
tré su innovacion en ofrecer valor afiadido al mercado de
gran consumo, invertir en la calidad de informacion, servi-
cios de analisis y soluciones de software para apoyar la
toma de decisiones de sus clientes.

En junio de 2011, New Mountain Capital LLC se convirtid
en el principal accionista de la compafia. New Mountain
permitié ofrecer consultores experimentados con expe-
riencia especifica tanto en los fabricantes como en los dis-
tribuidores.

En abril de 2013, la compafifa cambi6 su marca a IRl - In-
formation Resources Inc. Este cambio ha proporcionado
soluciones innovadoras combinadas con gran experiencia
a nuestros clientes, identificando el impacto de diversos
factores de competencia y desempefio en el mercado.

En septiembre de 2013, IRl anuncia la adquisicion de Az-
teca, empresa lider en el sector de los servicios de infor-
macion de marketing, andlisis de la percepcion del cliente,
servicios de CRM y software para el procesamiento y pre-
sentacion de informes para fabricantes y distribuidores.
Esta adquisicion ha supuesto la integracion de datos entre
ambos, ofreciendo una vision de mercado sin precedentes
y una perspectiva mucho mas amplia sobre las tendencias
de los consumidores en muchos paises.

Filosofia de trabajo:

Nuestros equipos afrontan con nuestros clientes el reto
de la consecucion de sus planes estratégicos mediante
la innovacion de sus procesos comerciales y acciones de
marketing, aportando soluciones personalizadas y prac-
ticas adaptadas a la realidad de cliente y del mercado.

IRi

Growth delivered.

C/ Princesa, 47, 72 Planta
28008 Madrid

Tel.: +34 91 548 80 80
Fax: +34 91 548 80 81

www.iriworldwide.es

Eva Vila
Directora General de IRI

Directora General: Eva Vila

Director Financiero: Jose Barron,

Directora RRHH: Ana Cadifianos

Analytics and Shopper Knowledge Director: Jordi Guzman
Strategic Business Development Director: Lautaro Rosas
Business Insights Director: Gema Aguil6

Operations Director: Jes(s Nodal

Servicios:

e Panel de detallistas: El panel de detallistas InfoS-
can-Census™ es la herramienta de seguimiento de ven-
tas con mayor nivel de detalle, gracias a una base de
informacion con mas de 25 millones de observaciones y
cerca de 8.000 puntos de venta en el universo. Con esta
informacion tan completa se incrementa radicalmente la
capacidad de andlisis y aumenta a su vez la seguridad
en la toma de decisiones.

¢ InfoScan Fast: Informacion del panel de detallistas
con entregas rapidas para productos que lo necesiten
(lanzamientos, campafas publicitarias, etc.).

¢ Soluciones de punto de venta: IRI Worldwide pone
a su disposicion estudios de medicion y control del punto
de venta a través de InfoForce. InfoForce es una herra-
mienta tanto de uso tactico como estratégico, que pro-
porciona informacién y datos a nivel tienda, con mas de
2000 tiendas representativas, con tecnologia escéner y
de forma répida. Podra cruzar la informacion del punto
de venta con la de nuestro panel de detallistas.

e Transparencia de informacion: Key Account Data
ofrece informacion “transparente” de las cuentas clave
de la distribucion espafiola para los mercados de gran
consumo. En la actualidad, disponemos de la informa-
cion de Carrefour, Eroski y Condis

e Servicios analiticos: Modelizacién de precios, pro-
mociones, medios y forecasting. Informacion a nivel
tienda- EAN-semana que enriquece los resultados y per-
mite trabajar con la informacién més granular y real exis-
tente.

e Analisis de comprador: Vision desde la perspectiva
del comprador para su completa comprension a través
de estudios y tests de todas las variables de la compra'y
analisis de la respuesta de los consumidores a las activi-
dades de marketing.

e Analisis de promociones en folleto: PROMOSTAT
es la herramienta que permite hacer anélisis en profun-
didad de los folletos promocionales, proporcionando mas
informacion, intuitiva y flexible, y que ofrece la posibilidad
de establecer alertas personalizadas

e Innovando en e-commerce: E-TRACK es la plata-
forma online que permite a las empresas analizar de ma-
nera personalizada diferentes variables del e-commerce
en gran consumo: precio, surtido, promocién y lanza-
mientos. etrack nace como el comparador de precios con
la mayor granularidad del mercado.

Asociaciones de las que es miembro:

e AECOC
* AEDEMO
 Asociacion de Marketing de Espafia

Personas de contacto:

Lautaro Rosas, Strategic Business Development Director.
Tel. +34 93 342 97 20

Maribel Sudrez, Marketing Manager.

Tel. +34 93 342 97 20
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Quality
Market
Research

Ahora Calidad
se escribe con Q

LinQ Market Research Espana S.A. Calle Aribau 135, 4° 2 Plaza Castilla 3, 3¢, C3 info@ling-spain.com
E-08036 Barcelona E-28046 Madrid www.ling-spain.com
Tel +3493 363 27 70 Tel +3491 314 2545

Fax +34 93 41992 93 Fax +34 91 314 26 46



Fecha de fundacion:
Septiembre de 1990.

Capital social:
60.000 Euros.

Cadigo de Identificacion Fiscal:
A-59386243.

Horario:
8.00-20.00 horas.

Delegaciones:

Plaza de Castilla, 3-3° C3
28046 Madrid

Tel. 91314 2545

Fax 91314 26 46

e-mail: info@ling-spain.com

NUmero de empleados:
15.

Distribucion de personas:
e Direccion
 Departamento técnico cualitativo
© Departamento técnico cuantitativo
 Departamento técnico internacional (cuali/cuanti)
© Departamento online
 Departamento de proceso de datos
o Campo telefonico/Campo f2f
 Departamento de supervision
e Codificacion
o Administracion

Filosofia de trabajo:

LinQ es un Instituto de Investigacion de Mercado, espe-
cializado tanto en el area cuantitativa como cualitativa.
Disponemos de 50 puestos CATI'y 30 CAPI. Con nuestra
red de campo cubrimos todo el territorio nacional. En
Barcelona y Madrid disponemos de salas propias para
reuniones en grupo y hall tests, totalmente equipadas
con cocinas, lavadoras, hornos, microondas, ...

Nuestra filosofia es el progreso continuo, tanto en el
hardware como en el software. Con nuestros programas
propios “TIP" y "CASO" garantizamos muestras total-
mente representativas.

Ademés nos caracterizamos por:

© Nuestro compromiso con la calidad. Insistimos en que
s6lo un control permanente y profundo de todas las eta-
pas de un estudio puede garantizar fiabilidad, seguridad
y precision de la informacion obtenida.

© Nuestro equipo técnico de alta competencia, en com-
binacién con la tecnologia més avanzada a todos los ni-
veles.

 Nuestro extenso conocimiento de las circunstancias y
las peculiaridades del mercado espafiol y de las realida-
des econdmicas y sociales del pais.

 Nuestra capacidad y experiencia internacional para or-
ganizar, coordinar y realizar estudios en cualquier pais
del mundo.

 Nuestro estilo abierto y dialogante: ponemos el acento
en el servicio, la implicacion y las necesidades de cada
cliente.

Sectores de actividad:

Productos de gran consumo, cosmética, editorial, auto-
maviles, bienes duraderos y de equipamiento del hogar,
medicina y farmacia, productos financieros y de seguros,
distribucion comercial, imagen y comunicacion corpora-
tiva.

Quality
Market
Research

Calle Aribau, 135-4°-22
08036 Barcelona
Teléfono: 93 363 27 70
Fax: 93 41992 93
info@ling-spain.com
www.ling-spain.com

José Gutiérrez

Monique Ullmer

José Gutiérrez
Monique Ullmer
Victoria Sanz
Marta Munné

Principales clientes:

o Leche Pascual

e Toshiba

e The Colomer Group
o Tl

o Estée Lauder

e Akzo Nobel

o Dr. Oetker

e Grad

e Granini

e Maxxium

© Hipp

e Edrington Group

e Boehringer

e Zambon

o etc.

e Otros institutos a nivel internacional

Tipos de servicios:

Técnicas utilizadas:

o CATI - 50 terminales

e CATI Omnibus — 1000 entrevistas semanales

o CAPI - 30 laptops

o CAWI (Web Interviews)

e Cabinas sensoriales (cocina equipada en Barcelona
y Madrid)

e |DI's (Entrevistas en profundidad y semi-estructuradas)

e Reuniones de grupo/grupos de creatividad

e Entrevistas etnograficas

 Workshops

* Gangs

e Desk Research

® Investigacion online

Tipos de estudios:

o Estudios de base
e Usage & Attitude (U&A)
* Imagen y posicionamiento de marca
e Valor de marca
e Tracking de marca
e Estudios de motivacion
o Estudios de segmentacion/ tipologias del consumidor
o Pre-Tests
- Tests de concepto
- Tests de producto
- Test de nombre/marca
- Tests de envase

e Estudios de publicidad:

- Pre- y Post-Tests,

- LinQ Ad-Track: tracking continuo (CATI)
e Sensibilidad al precio
o Tests sensoriales:

- Evaluacion de Sabor/Olor/Fragancia
o Satisfaccion del cliente
e Satisfaccion de los empleados
o Estudios médicos/farmacéuticos
e Estudios sociales y sondeos de opinion
e "Mistery shopping”
 Business-to-Business
e Andlisis conjoint/analisis factorial
e ...y otros analisis multivariantes

Modelos

o [inQ Ad track

o LinQ Omnibus nacional
e Satispoll Empleados

e Satispoll Empresas

e ConsuQ

Equipamiento informatico:
® 2 IBMAS400
© 50 terminales CATI
30 terminales CAPI
o Etc.

ConsuQ: Test de producto

El test de producto es una de las investigaciones mas im-
portantes en consumer research. El paladar y preferencias
de sabores cambian en el tiempo, por lo cual, el test de
producto tiene que verse como una actividad estratégica.
ConsuQ es la herramienta para indicar los cambios ne-
cesarios para optimizar su producto

Personas de contacto:

José Gutiérrez
Monique Ullmer
Victoria Sanz
Marta Munné

N° 304-305 ﬁdublicista 59



Adolfo Fernandez

clAlcala 474, 4° pl. Paseo de Gracia 53, 4% pl.
e : adolfo.femandez@millwardbrown.com e : pilar.perez@millwardbrown.com
t : 913254100 t : 934817950

www.millwardbrown.es & MillwardBrown



Fecha de fundacion:
1972.

Filosofia:

e Las soluciones de Millward Brown han sido desarro-
lladas a partir de nuestro conocimiento sobre cémo la
gente construye las relaciones con las marcas y el im-
pacto que estas relaciones tienen para el negocio de las
mismas.

* Todos los puntos de contacto con la marca generan
unas “asociaciones” en la mente del consumidor, influ-
yendo en su comportamiento e impactando en el nego-
cio de la marca.

o Nuestras areas de expertise estan en torno a la estra-
tegia de marca, el diagndstico del funcionamiento de la
misma, la optimizacién en la utilizacion de los medios de
comunicacion y el desarrollo creativo. Dentro de estas
areas empleamos recursos que abarcan el cuantitativo, el
cualitativo, la aplicacién de aprendizajes de la neuro-
ciencia a la investigacién comercial o la estadistica apli-
cada al marketing (mktg science).

o El objetivo principal es la ayuda a la toma de decisio-
nes orientada a la creacion de valor de marca.

Participacion de grupos internacionales:
Millward Brown 100%.

Grupo al que pertenece:
WPP.

Asociaciones de las que es miembro:

ANEIMO, AEDEMO, ESOMAR, AEA, APD, AED, SEPRO-
MARK, CLUB MARKETING MADRID y BARCELONA.

Personas a contactar:

Adolfo Fernandez (Madrid)
Adolfo.Fernandez@millwardbrown.com
Pepe Martinez (Madrid)
Pepe.Martinez@millwardbrown.com
Pilar Pérez (Barcelona)
Pilar.Perez@millwardbrown.com
Manica Sampol (Barcelona)
Monica.Sampol@millwardbrown.com
Bernd Rijks (Barcelona)
Bernd.Rijks@millwardbrown.com

& MillwardBrown

rch power behind great brands

Alcala, 474-4° pta. - 28027 MADRID
Tel.: 913 254 100/10 - Fax: 913 254 101/11

P° de Gracia, 53-4° - 08007 BARCELONA
Tel.: 934 817 950 - Fax: 934 817 951

e-mail: info.es@millwardbrown.com
www.millwardbrown.es

Pepe Martinez
Head of FireFly & Marketing

Juan Vidal-Ferrer: Regional Managing Director

Pepe Martinez: Head of FireFly & Marketing

Pilar Pérez: Head of Sales & Client Management Barcelona
Adolfo Fernandez: Head of Sales & Client Management Madrid
Bernd Rijks: Head of Sales & Client Management Int'l Accounts

Servicios que presta:

BRAND STRATEGY

Descubrir y Explorar los insights relevantes para la definicion de la estrategia futura de
marca, y articular identidad y posicionamiento Unico en el mercado.

IDEAL & POSITIONING - Definir un ideal de marca y posicionamiento mas atractivo que
el de los competidores en la categoria OFFER OPTIMIZATION - Validar la oferta o pro-
puesta de marca para optimizar la estrategia en el mercado TARGETING - Identificar los
consumidores mas receptivos a la propuesta de marca para potenciar su crecimiento:
Brandldeals - ;Cudl es el "ideal" de mi marca, es decir, la propuesta diferencial y rele-
vante a través de la que ésta propone cambiar la vida de los consumidores?, ;Cémo ali-
neo mi marca y organizacion para inspirarse en ese Brand Ideal en todas sus actividades?
The Studio - Workshops inspiracionales y de creatividad, orientados a la ayuda en la
toma de decisiones en torno a la propuesta de marca y basados en la interaccion de
cliente, agencia, expertos de la categoria,..

ValueDrivers - Identificar los valores y factores que ayudan al éxito de la estrategia
de la marca en la categoria.

BrandEquity (the Meaningfully Different Framework) - A partir de las dimen-
siones que caracterizan a las marcas mas potentes del mundo, ¢En qué medida estoy
consiguiendo movilizar / potenciar las asociaciones a mi marca para influir en el com-
portamiento del consumidor?

CREATIVE DEVELOPMENT

Desarrollo de mensajes, ideas o creatividades diferenciadoras, que impactan en el con-
sumidor para ganar en el mercado.

- Desarrollar el mensaje de marca que conecte con el consumidor

- Determinar que idea creativa es mas adecuada para trasladar el mensaje de marca
- Optimizar la creatividad publicitaria para asegurarse de que trabaja segtn la
estrategia de marca y el objetivo de la idea creativa.

IDeA - ;Cudl deberia ser la idea creativa que conectada con los insight de la catego-
ria, inspira y alimenta mi comunicacion con el consumidor?

Link - ;Cémo puedo optimizar mi creatividad publicitaria antes de su emision com-
parando su performance frente a un benchmark de mercado relevante (print, T, digi-
tal, campafia 360°...)?

Servicios que presta:

LinkExpress - ; Puedo tener los resultados del pretest en
48h sin renunciar a un analisis basado en métricas con-
trastadas y con un benchmark de mercado relevante?.
PreLink - Necesito profundizar en la forma en que el
consumidor esta interpretando la creatividad publicita-
ria 0 algun aspecto muy concreto que puede afectar a su
funcionamiento.

CHANNEL OPTIMIZATION

Optimizacion de la inversion publicitaria y mix de medios
para asegurar el maximo retorno a nivel econémico pero
también en términos de construccion de marca o equity.
Touchpoint Choices - ;Como utilizar las redes socia-
les, el movil y otros puntos de contacto digitales, junto
con los canales convencionales para construir mi marca?
Adindex - ; Cémo puedo evaluar en qué medida mi co-
municacion digital est4 trabajando para las principales
métricas de marca y comparar sus resultados con un
benchmark segtin formato y categoria?

AdIndex Dash - ;Puedo conocer ese funcionamiento
de la campafia en "vivo" para tomar decisiones sobre la
planificacion de la campafia mientras la tengo en el aire?
AdIndex Mobile - ; Cudl es el impacto de mi campafia
a través de la plataforma movil?

CrossMedia - ;Cémo estan trabajando a nivel indivi-
dual y conjunto los distintos medios integrados en la
campafia?, ;Qué aporta cada uno de ellos a la cons-
truccion no solo de notoriedad sino también de salud y
posicionamiento de marca?

FanIndex - ;Como puedo evaluar en qué medida mi
FanPage esta contribuyendo a la creacién de marca, mas
alla del nimero de fan y las interacciones que realizan
con el contenido de la pagina?

Social Media - ;Como puedo monitorizar el discurso
on line en torno a mi marca y orientar su analisis a la ex-
traccion de aprendizajes relevantes para la marca?

BRAND PERFORMANCE

Evaluar, entender y ayudar en la gestion del Brand Equity,
para determinar en qué medida influye en el comporta-
miento del consumidor y los resultados financieros de la
compafifa / marca.

- Definir y amplificar la capacidad de la marca para la
creacion de valor

- Analizar los aspectos que limitan o potencian el brand
equity de la marca

- Evaluar en qué medida se estd consiguiendo alcanzar
los objetivos establecidos para las principales métricas
de marca.

Brand Performance Programs - ; Cémo debo estruc-
turar la medicion, andlisis y gestion de las actividades de
mi marca en el mercado?

BrandDynamics - ;Como puedo obtener un profundo
diagndstico del BrandEquity de mi marca para determi-
nar los aspectos concretos que condicionan su perfor-
mance y las acciones para fortalecerlo?

BrandNow - ;Como estd mi marca funcionando frente
a los competidores y sus propios objetivos y estrategia?
AdNow - ;Puedo tener un diagnéstico profundo y a tra-
vés de métricas contrastadas del funcionamiento y efecto
de mis anuncios en el mercado?

Neuroscience - ; De qué forma puedo medir y analizar
la respuesta emocional a mi marca o campafia aplicando
los ultimos aprendizajes de la neurociencia al mundo del
marketing?

SPECIALIST PRACTICES

Firefly Millward Brown - Red internacional de equipos
cualitativos dentro de la organizacion de Millward Brown y
orientadas a la gestion del conocimiento y la comprension
sobre como piensan, sienten y acttian los consumidores.
Millward Brown Optimor - Area de consultoria es-
tratégica de marca (BrandArquitecture, Brand Valua-
tion,...). Especialistas en la elaboracién de marca y
responsable del ranking Top 100 BrandZ,de las marcas
mas valiosas del mundo, publicado cada afio en el Fi-
nancial Times.
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Fecha de fundacion:

Enero de 2001.

Delegaciones en Espana:

Netquest Headquarters
Edificio Nexus |

Gran Capitan 2-4, 4° Planta
08034 Barcelona

Tel: (+34) 93 205 00 63

Netquest lberia (Barcelona)
Edificio Nexus |

Gran Capitan 2-4, 4° Planta
08034 Barcelona

Tel: (+34) 93 205 00 63

Netquest lberia (Madrid)
C/ Génova 21, 3° Dcha. A
28004 Madrid

Tel: (+34) 91 788 29 80

Oficinas en otros paises:

Netquest Nueva York

902 Broadway, 6th & 7th Floor
10010 New York

Tel.: (+1) 323.812.1967

Netquest Bogota (Colombia)
Calle 93B, 17-25 Oficina 406 Bogotéa
Tel.: (+571) 60 50 904

Netquest Mexico (México D.F)
Bosque de Ciruelos, 140-1140
Col. Bosques de las Lomas 11700
Tel: (+52) 55 5687 3198

Netquest Brasil (Sao Paulo)
Rua Artur de Azevedo

1767, ¢. 177

05404-014 Sao Paulo

Tel: (+55)11 3067 6111

Netquest Cono Sur (Santiago de Chile)
Andrés Bello 1245 of. 506,

7500560 Providencia,

Santiago de Chile

Tel.: (+56) (2) 2348 6372

Staff:

Fundador y CEO: German Loewe

Director IT: Ramon Souto

Director de Marketing e 1+D: Carlos Ochoa
Director general Netquest Iberia: Joan Mir¢
Director de Nuevo Negocio y Desarrollo de
Netquest Iberia: Ricardo Torres

Account Manager: Laura Tio

NUmero de empleados:

138 empleados.

Asociaciones de las que es miembro:

ESOMAR, AEDEMO, CASRO, ABEP, AMIPCI, IIR USA,
Aneimo, 1SO, MRA y AIM.

~
J

net™
qQuest

Campo Online Avanzad®

Web: www.netquest.com

Teléfonos:

Netquest Iberia Barcelona: (+34) 93 205 00 63
Netquest Iberia Madrid: (+34) 91 788 29 80

Contacto: iberia@netquest.com
europe@netquest.com
asia@netquest.com
americas@netquest.com

-
-

¢Qué hacemos?:

Somos proveedores independientes de campo online en Espafia, Portugal y América
Latina. Llevamos mas de 10 afios desarrollando nuestra propia tecnologia y traba-
jando para las principales agencias de investigacion de mercados.

Tres valores nos hacen diferentes:

e La calidad de las muestras que entregamos

o La tecnologia més avanzada

e La cercania en el servicio

Nuestros Paneles online avanzados:

Netquest cuenta con paneles en 21 paises:

o Espaiia ® Guatemala
* Portugal e Honduras

* México e Nicaragua
© Brasil e Panama

© Argentina o Paraguay %
 Bolivia o Per(i

o Chile e Puerto Rico
© Colombia e Republica
e Costa Rica Dominicana
e Ecuador e Uruguay

o E| Salvador e Venezuela

Tecnologia de encuestacion web:

Gestionamos nuestros paneles gracias a un software propio, el Survey MANAGER 2,
que permite gestionar la captacion de miembros, gestion de colaboradores, seleccion
de muestras, envio de invitaciones e incentivacion de muestras de paneles, propios o
de terceros.

il . :

Funciones principales del Survey Manager:

- Captacion y creacion de paneles
- Seleccion y gestion de muestras
- Encuestacion de panelistas
-Tienda y logistica de incentivos

Certificaciones:

ISO 26362 - Netquest es el primer panel en Iberoa-
mérica certificado con la norma 1SO 26362 especifica
para Paneles Online.

Mas informacién: www.elpanelconiso.com

Principales clientes:

Institutos y agencias de investigacion.

La garantia de nuestros paneles:

Contamos con el sello 26362 de la 1SO sobre “Es-
tandares de calidad para la gestion de paneles
de investigacion”.

Nuestra forma Unica de crear y gestionar paneles online
garantiza el éxito de los proyectos de investigacion de
mercado en Espaia, Portugal y América Latina

o Captacion Activa (“solo por invitacion”): Nuestro
panel esta cerrado, no permite el registro voluntario. Asi,
evitamos panelistas profesionales y la duplicidad de res-
puestas.

e Captacion Multifuente: Diversidad en la captacion
equivale a representatividad en tus muestras.

e Incentivacion no monetaria y directa: Contamos
con un sistema de puntos canjeables por mas de 1.200
regalos. Sin sorteos, vales o dinero.

Evitamos asi el sesgo y mejoramos la tasa de respuesta.
 Pago a los panelistas filtrados: Una encuesta in-
terna, siempre recibiendo incentivo por ello.

e Seleccion precisa: Saber a quién debes encuestar
desgasta menos el panel, y supone un mejor precio para
ti.

* Diversificacion de datos: Enriquecemos el perfil del
panelista en cada participacion. Tenemos mas de 50 mo-
dulos de perfilamiento que el panelista va completando
progresivamente.

Servicios:

e Servicios de muestras
Ejemplos
* Muestras Ad-hoc
*Tracking Online
*Ad Tracking
*Omnibus Online
* Programacion de cuestionarios
e Servicios de proceso de datos
* Licencias
© Programas de incentivacion

Para conocer todos nuestros servicios, visitanos en
www.netquest.com

Personas a contactar:

Ricardo Torres

Director de Nuevo Negocio y Desarrollo de Netquest Iberia
(rtorres@netquest.com)

Laura Tio

Account Manager

(Itio@netquest.com)
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(.ES posible ofrecer una optima
coordinacion entre captura,
tratamiento de datos y
aplicaciones informaticas?

En ODEC lo hacemos con el objetivo de crear soluciones para nuestros clientes,
sea cual sea su tamafio y su necesidad.

B Gran capacidad en B Servicios especializados para B Tecnologias avanzadas en

captura de informacién: tratamiento de datos: soluciones informaticas:

' Todos los canales de recogida: 40 técnicos de estudios y jefes 60 técnicos informaticos:
PAPI, CATI, CAWI, HAPI de proyecto consultores, analistas y programadores

* Hasta 160 puestos de CATI y * Todos los servicios para tratamiento * Desarrollos a medida en
video-captura de estudios de mercado: captura, entornos web

* Capacidad para proyectos con explotacion, salidas, presentaciones * Business Intelligence (Data
grandes volimenes de * Software Confirmit/Bellview, Warehouse, Data Mining, OLAP)
digitalizaciéon documental Quantum, SPSS, Dimension - Software para investigacion

* Depuracioén, codificacion y * Explotacién de estudios de mercados y para planificacién
validacién de datos de audiencia de medios (Tom Micro, Galileo)

* Outsourcing informético y
de servicios

€D construimos | o

SOIUCiOﬂES - Soluciones informaticas

www.odec.es



Empresa:
ODEC Centro de Calculo y Aplicaciones Informaticas

v
>

Fecha de fundacion:
Octubre de 1965.

Cédigo de Identificacion Fiscal:
A46063418.

Ndmero de empleados:
180.

Oficinas:

Gandia

Vicent Macip, 1
C.P. 46701

Tel. 902 51 90 90
Fax 962 14 91 64

Madrid

Paseo de la Habana, 34 - 2°
C.P. 28036

Tel. 914117 612

Fax 915 622 582

Barcelona
Nicaragua, 48 - 4°
C.P.08029

Tel. 934 191 500
Fax. 934 300 146

Valencia
Espinosa, 8 - 4°
C.P. 46008

Tel. 963 910 305
Fax 963 923 658

Sao Paulo (Brasil)

Rua Quintana 753 - 12°, conj. 121
Edificio Haydee Ferraz de Camargo
Brooklin Novo. CEP 04569-900
Tel. +55 11 4561-5733

Filosofia de trabajo:

Somos la empresa lider en nuestro pais en la pres-
tacion de servicios informaticos para investigacion
de mercados, estadistica, medios y marketing.
Pioneros en nuestro ambito de actuacion, en ODEC
llevamos mas de 40 afos ofreciendo las mejores so-
luciones en proceso de datos para nuestros clientes,
aportandoles en cada proyecto nuestra experiencia
profesional y voluntad de servicio.
Nuestro principal valor diferencial es poder integrar
tres areas fundamentales:

e Captura de informacion.

e Tratamiento de los datos.

* Soluciones informaticas.
Trabajando con la Ultima tecnologia, pero estimu-
lando también la creatividad y la flexibilidad, para
adaptarnos a nuestros clientes sea cual sea su ta-
mafio y necesidad y poder sequir ofreciéndoles el
mejor servicio.
Trabajamos codo a codo junto con nuestros clientes,
construyendo soluciones a medida y colaborando
en su aplicacién. Con la aplicacion de tecnologias
contrastadas y aportando nuestra experiencia profe-
sional para llevar a buen término todos sus proyec-
tos informéticos.

ODEC

www.odec.es

Vicent Macip, 1
46701 Gandia (Valencia)
Teléfono: 902 51 90 90

Fax: 962 14 91 64

Calidad:

La apuesta decidida por la calidad es un rasgo dis-
tintivo de nuestra filosofia de trabajo. Creemos que la
mejora continua es el camino para ser competitivos.
Para ello hemos implantado un sistema de gestion de
la calidad basado en la norma ISO 9001.
Disponemos también de la certificacion 1SO 20252,
que recoge las pautas de calidad para la investiga-
cién de mercados, social y de opinion.

Soluciones:

¢ Investigacion de mercados
-Video-captura de datos de encuestas.
-Codificacion asistida.
-Procesamiento de datos y andlisis estadistico.
-Presentacion de resultados: informes
automatizados y difusion wen.

¢ Medios publicitarios
-Video-captura y depuracion de estudios de
audiencia.
-Tratamiento y probabilizacion de ficheros.
-Procesamiento y edicion de resultados.
-Software de planificacion de medios Tom Micro.
-Software de andlisis de medios Galileo.

e Marketing
-Captura y tratamiento de cupones y formularios
de captacion.
-Creacién y normalizacion de bases de datos
comerciales.
-Emision de tarjetas de fidelizacion de clientes.
-Soporte completo a acciones de marketing.

o Administraciones publicas
-Video-captura de censos, encuestas y
formularios de registro publico.
-Consistencias de grandes ficheros estadisticos.
-Procesamiento de datos y presentacion de
resultados (difusion via web).
-Aplicaciones ad-hoc para la gestion publica.
-Administracion electronica: tramitacion
telematica de servicios al ciudadano.

e Elecciones
-Soporte completo a procesos electorales:
captura, escrutinio y difusion.
-Webs y BB.DD. de contenido electoral
-Plataforma de voto seguro por internet
(eVodec).
-Escrutinio electrénico mediante escaner y
reconocimiento dptico (Odec-ICR).
-Soporte a sondeos para medios de
comunicacion (exit-poll).
-Consultoria técnico-electoral especializada.
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Fecha de fundacion:

Mayo de 1989.

Cddigo de identificacion fiscal:
A/79178653.

Horarios:

Invierno:

De Lunes a Jueves:  9:00a 15:00 hy
15:30a 18:30 h

Viernes: 8:30a 15:00 h.

Verano:
De Lunes a Viernes: 8:30 a 15:00 h.

Filosofia de trabajo:

* En RANDOM el proceso de Diagndstico y
Anélisis responde a una perspectiva HOLIS-
TICA. La informacion que se obtiene del con-
sumidor/cliente parte de unos objetivos
estratégicos y se contextualiza bajo el “back-
ground” residente en cada compafiia (inmer-
sién en el negocio). Las recomendaciones
derivadas de los resultados se traducen siem-
pre a OBJETIVOS DE NEGOCIO.

e Nuestros servicios se estructuran en una di-
mension temporal que busca dar respuesta a
los planes estratégicos de los equipos de mar-
keting:

v RE-EXPLORAR EL ECOSISTEMA
ACTUAL

v ACTIVAR PROYECTOS A
CORTO/MEDIO

v NUEVOS TERRITORIOS Y
ESCENARIOS DE FUTURO

Facturacion (millones de euros):

2013: 2,300
Estimacion 2014: 2,500

RANDOM
;30 sCratequ

MNuestro conocimiento, tu inspiracion

Servicio Cliente Madrid:
Joaquin Costa, 15 pta. 2-3 - 28002 Madrid
Teléfono: 91 453 00 22 - Fax: 91 453 00 21

Servicio ClienteBarcelona:
Rambla de Catalufia, 38 - 08007 Barcelona
Teléfono: 91 453 00 22

www.random-strategy.com

Presidenta: Irene Canales

Consejero Delegado Adjunto: José Vicente del Barco
Director Ejecutivo: Luis Ramos

Director Servicio Cliente: José Cruz

Directora Barcelona: Ana Berdié

e Direccién y Gestién

o Area Servicio Cliente

o Area Comercial

o Area Produccion

e Area Control de Calidad

o Area Administracion y Servicios

Sectores de actividad:

e Comunicacion

e Transportes

* Telecomunicaciones
e Publicidad

* Imagen

e Consumo

e Alimentacion

® Bebidas

e Banca/ Finanzas/ Seguros
e Automocion

* Medios

e Editorial

e Turismo

e Formacion

e QOcio.

Tipos de servicios y modelos:

e Instituto de Investigacion

e Consultor

* Proveedor de Trabajos de Campo
e Andlisis de datos

Asociaciones de las que es miembro:

ANEIMO y los directivos pertenecen a:
AEDEMO, ESOMAR.

Personas a contactar:

Luis Ramos:
I[ramos@random-strategy.com
Jose Cruz:
jcruz@random-strategy.com

Ana Berdié:
aberdie@bcn.random-strategy.com
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NOW"*

Simplifigue su vida
con Research Now

Nuestros equipos de profesionales de encuestas estan completamente
dedicados al éxito de sus proyectos y comprometidos a ofrecerle los
datos de la maxima calidad gracias a nuestras scluciones personalizadas
de recoleccion de datos. Amamos nuestro trabajo y cada uno de sus
proyectos es importante para nosotros.

Deje sus proyectos en las manos de nuestros expertos y obtenga
datos de la maxima calidad.

Para proyectos sin defectos, contactenos hoy mismo.

+ 34 917 885 700 | infoES@researchnow.com | www.researchnow.com




RESEARCH NOW ESPANA

o Paseo de la Castellana, CUERPO DIRECTIVO:
< 164 12 Entreplanta Marc-Antoine Jacoud - MD, Sur de Europa
28046 MADRID Samy Abdelhay Santamaria - Director Comercial

Valle Castro Bermejo - Ejecutivo de cuentas

Fax 917 885 701 @ DELEGACIONES:

@ Tel. 917 885 700
hd

Madrid, Dallas, London, Sydney, Athens, Auckland,

E-mail: infoES@researchnow.com Chicago, Frankfurt, Hamburg, Houten, Los Angeles,

Melbourne, Mexico City, Milan, Munich, New Delhi,

Afo de fundacion: 2001 New York, Paris, San Francisco, Sdo Paulo, Shanghai,
N2 de empleados: Mas de 1.400 Singapore, Tokyo y Toronto

TIPO DE EMPRESA:
Proveedor de campo

SERVICIOS OFRECIDOS:

-

Provision de panelistas para la investigacion on line a nivel global
Alojamiento y programacion de encuestas

Gestion de proyectos de investigacidn on line

Trabajo de campo para estudios cuantitativos y cualitativos
Trabajo de campo a través de dispositivos moviles

Medicion de efectividad de campanfas online “"Online Ad Tracking”
Paneles de directivos de empresas

ESPECIALIZACION:

-

-

Mas de 6,5 millones de panelistas activos en 38 paises de todo el mundo

Los mayores paneles de responsables empresariales y consumidores de dificil acceso de los
principales paises

Mas de 750 expertos en investigacion de 23 ciudades gue elaboran mas de 2.000 proyectos
on line mensuales

MIEMBRO DE:

ADETEM, AEDEMO, AISM, AMA, AMSRO, AMSRS, ARF, ASOCS, ASSEPRIM, ASSIRM, BAQMAR,
BHBIA, BIG, BVDW, BVM, CASRO, CMRA, DGOF, EPHMRA, ESOMAR, IAB US, IMSF, IREP, JMRA,
MMA, MOA, MRA, MRIA, MRS, MRSN, MRSS, OPMA, PBIRG, PMRG, SYNTEC, TTRA, VMO

research
NOW:*




Como un potente iman,
las marcas irresistibles atraen a un
gran numero de consumidores

Las marcas que logran incrementar su irresistibilidad, logran crecer

Hay 8 palancas claves de las marcas irresistibles

- legoNoN--N&

Know-how  Momentum  Differentiation Emotion Symbolism  Nexus Alignment Unity

Credibilidady ~ Vitalidad dela  Relevantey El significadoy  Ellenguajede  Conexion Consistencia en  Arquitectura

Expertise marca reconocible el sentido de la emocion emocional todos los puntos de marca
una marca de contacto cohesionada

Ser irresistible es un gran reto: Sélo el 16% de las
marcas logran un indice de irresistibilidad (IQ) de 70,
mientras que solo el 4% supera el 80

Sobre NeedScope

NeedScope es la solucién mundial lider que ayuda a las empresas a

crear y gestionar marcas irresistibles y rentables. Proporciona una

profunda comprension de las necesidades de los consumidores WWW'tnSgl()bal'eS
y de la percepcién de la marca. NeedScope ha realizado mas de

8.000 estudios analizando méas de 1.000 marcas. iSiguenos! TNSSpain | 3 [ in | f | & | & | &

TNS Descubre mas sobre marcas irresistibles



Fecha de fundacion:

En Espafia desde 1973, fecha de fundacion de
Dympanel.

Cadigo de Identificacion Fiscal:
B79896965.

Horarios:

Oficinas comerciales:
de Lunes a Viernes de 9 a 18 y Viernes de 8 a 15.

Delegaciones:

Dos delegaciones comerciales en Madrid y Sant
Cugat (Barcelona) y dos oficinas de operaciones en
Madrid y Barcelona.

Oficinas en otros paises:

Oficinas en mas de 80 paises.

(ver http://www.tnsglobal.com/tns-worldwide-offices)
Africa y Oriente Medio (23 paises), Asia Pacifico (19
paises), Europa (37 paises) y Norte América (2 paises).

Grupo internacional al que pertenece:
Kantar, division de empresas de investigacion de

=
<

Participacion extranjera:

o
S
x

Filosofia de trabajo:
Asesorar a nuestros clientes ofreciéndoles planes pre-
cisos de crecimiento en torno a la entrada en nuevos
mercados, innovacion y eleccién de marca y gestion
de grupos de interés, basados en una amplia expe-
riencia y soluciones lideres en el mercado.

Namero de empleados:
570.

TNS

TNS Barcelona
Cami de can Calders, 4
08173 Sant Cugat del Valles (Barcelona)
Teléfono:. 93.581.98.24
Fax: 93.581.94.03
info.es@tnsglobal.com

TNS Madrid
Julidn Camarillo, 42. Edificio Treviso
28037 Madrid
Teléfono: 91.432.87.00
Fax: 91.432.87.01
info.es@tnsglobal.com

www.tnsglobal.es

Lluis Fatjo-Vilas (CEO)

Isabel Almarcha (Directora General)

Jose Luis Melero (Director de Servicio Cliente)
Francisco Bachiller (Director de Operaciones)

Julio Gutiérrez (CFO)

Santiago Pueyo (Director de Informética y Calidad)
Angels Garcia (Directora de Marketing y Comunicacion)

Sectores de actividad:

e Especializados en todas las areas de investigacion
y marketing: Desarrollo de nuevos productos e inno-
vacion, Marca y Comunicacion, Gestion de stakehol-
ders, Retail & Shopper, Investigacion Cualitativa,
Investigacion Digital, Investigacion sociopolitica, In-
vestigacion en automocion.

e Ademés contamos con expertos en los sectores de
Gran Consumo, Finanzas, Turismo, Media. ..

Red de campo:

e (ati: 160 cabinas y 397 entrevistadores en plantilla
2013
e Capi: 254 laptops y 124 entrevistadores en plantilla
2013

Técnicas de investigacion:

Cuantitativa, cualitativa, digital y movil. Con técnicas
CATI, CAPI, CAWI, Mystery, Hall Test, Clinic cuali o
cuanti, test de producto, entrevistas personales f2f,
entrevistas postales, omnibus...

Calidad:

Para asegurar que todos los estudios y servicios si-
guen unos procesos que garantizan la mejora conti-
nua, contamos con la certificacion en las Normas
UNE-EN 1SO 9001 y UNE-ISO 20252 conforme a los
estandares Internacionales de Calidad.

Ademés, cumplimos el International Code of Marke-
ting and Social Research Practices de ICC/ESOMAR
(The World Association of Research Professionals).

Asociaciones de las que es miembro:

e Asociacién Nacional de Empresas de Investigacion
de Mercados y Opinion (ANEIMO)

e Asociacion Espafiola de Anunciantes (AEA).
También, diversos profesionales de TNS forman parte
y colaboran con la Asociacion Espafiola de Estudios
de Mercado, Marketing y Opinion (AEDEMO).

Personas a contactar:

Jose Luis Melero. Director de Servicio Cliente
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Contacto: Departamento de Publicidad
Director comercial: Nacho Hernandez
Teléfono: 91 308 66 60

E-mail: publicidad@elpublicista.com



