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TENDENCIA GLOBAL

Mercado in-housing: un fendmeno que

NoO €s Nuevo pero que ahora mismo estd
en ALZA

USA se encuentra un paso por delante en este aspecto.

Las operaciones in-house, que comenzaron como
equipos y/o recursos creativos internos capaces de
resolver con agilidad necesidades puntuales, no solo
han crecido, sino que se han profesionalizado;
convirtiéndose en estructuras transversales que dan
respuesta al Always On de sus companias e incluso a la
estrategia de comunicacién integral externa e interna.

El 37% de los anunciantes aventura que la cantidad de
trabajo gestionado de manera in-house crecerd en los
préximos anos de forma relevante, especialmente por
la proliferacién de canales de comunicacién en los que
la marca se expone.

+10%

FRENTE A 2021
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IMPORTANCIA DEL CONTROL
DE LOS DATOS

Los equipos internos del cliente, especialmente en el drea de medios,
ven la oportunidad de gestionar internamente su inversién y
estrategia digital y sus plataformas de adtech y martech dentro de su

stack tecnoldgico.
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DATOS

INTERNACIONALES

CONVIVENCIA DE AGENCIAS

Segun la ANA (Asociaciéon Nacional de Anunciantes de EEUU) en
Enero de 2022, el 73% de las agencias in-house en el mercado
americano se han asentado durante los Ultimos 10 anos.

Es relevante frente a la tendencia que se tiende a expresar que
el 70% de los anunciantes que tienen una agencia in-house,
declara que tienen también una agencia lider externa. Es decir,
es posible, incluso deseable, un escenario de convivencia entre
agencias internas y externas que colaboren para trabajar de una
manera brillante sin necesidad de quedar excluidas ninguna de
ellas.

El 79% de los anunciantes declaran que sus agencias internas ya
trabajan para toda la compania. Si miramos al origen, vemos
como las in-house comienzan trabajando para determinadas
dreas mds cercanas al marketing — publicidad y comunicacién -
para después ir creciendo de manera orgdnica con otras dreads
(innovacién, RRHH, sostenibilidad etc..).

El 18% de las companias con agencias in-house tienen politicas

internas que obligan al uso de la in-house agency en
determinadas dreas.

Fuente: ANA 2022

g
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UN MODELO QUE PLANTEA DUDAS

FORTALEZAS DEBILIDADES

Transparencia Estructura

Conocimiento (Sector, Procesos y Metodologia
Estrategia,Tono, Red Flags...)

Lwlce/Aaiidee Innovacién/Tendencias

Retencidn de Talento
Ahorro de Costes

Foco en Cliente 100% Percepcion de Ejecutor

Trabaj Corto PI
Coherencia del Mensaje TRl BB RS

Son mds las ventajas que las desventajas al implantar un modelo de agencia
in-house.

El dominio de la marca en todos sus dmbitos y el ahorro en costes para la
compania, suelen ser los dos pilares iniciales sobre los que se inician estos
procesos a nivel interno en las empresas.

Una vez estructurado, el proceso se centra en un segundo nivel de evolucidn, en
el que es necesario profesionalizar la operacién dotdndola de procesos y
metodologia y elaborando un plan de gestién de talento que ayude a la
retencién de los equipos. Esto es clave para interiorizar la ambicién de
innovacién de estas estructuras.

Si no existe un plan, las agencias internas corren el riesgo de crecer sin rumbo vy
bajo demanda, convirtiéndose asi en estructuras dificiles de manejar, relegadas
a la ejecuciéon en el dia a dia y alejdndose de un posicionamiento de valor para
la compania.

IN-HOUSE AGENCIES PAGINA 06



UNA ESTRUCTURA CRECIENTE

Segun CELLA, existe una evolucién en los trabajos
desarrollados por las agencias in-house en los Ultimos anos.

Lo que empiezan siendo equipos o estructuras pequenas
dentro de las companias, se van profesionalizando segun
crecen las demandas o se complejizan las necesidades de
los clientes internos llegando a equipos de mds de 100
personas en USA.

La media de equipos in-house es creciente y en 2021 el 56%

de los clientes contaria con equipos entre 6 y 30
profesionales.

Q: How large is your in-house agency? (combined FTEs and continent workers)

2020 2021
SMALL TEAMS 1 . 1% SMALL TEAMS 10 1%
44% 9.5 39% ”-C

6-10 24% 6-10 22%

MID-SIZE TEAMS  11-20 MID-SIZE TEAMS  11-20

34% 34%

21-30 10% 21-30 10%

LARGE TEAMS LARGE TEAMS
. 9% : 11%
9% 31-50 o 11% 31-50 o
MEGATEAMS  s1-75 [ 4% MEGATEAMS  51-75 [ 4%
% Y

13% 76-100 [l 3% 16% 76-100 G2

101+ 101+

Fuente: CELLA



Q: Are you able to use flexible staffing options such as freelancers
and temporary/contract workers during periods of peak demand?

El 88% de los lideres
estdn dispuestos y
Sometimes abiertos a utilizar
39% freelances adicionales
en periodos de
saturacién de trabajo.

88% IHA leaders
are able to use freelancers

Q: If you plan on utilizing contingent staff (e.g. freelancers &
contractors), what are your spending plans for 2021, compared to 2020?

Increase El 34% de los
Spend entrevistados creen
34% que la inversién en
este apoyo externo

crecerd.

Fuente: CELLA
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PERFILES DEMANDADOS

Si miramos al futuro, el crecimiento se centra en los skills digitales:
diseno de piezas digitales, ediciéon de video y social media. Aunque
siguen siendo fundamentales las capacidades en video y animacién,
copy y UX.

Y un dato que llama la atencidon, el 29% de los entrevistados prevé el
crecimiento en perfiles de estrategia creativa y digital. Un
planteamiento que posiciona a las agencias in-house en un nuevo
horizonte, ya que no son competencias a ejecutar, sino en las que se
requiere pensamiento mds estratégico.

Es una forma de escalar en servicios y posicionar a la agencia
interna en un peldafno mds alto dentro de la compania.

Q: In which of the following capabilities do you expect the most growth?

Digital Design
Video-Shooting &Editing
Social Media Design
Video-Motion graphics/Animation
Creative and/or Digital strategy
Copywriting
UX Design
Presentation Design

Video-live streaming

Front-end design/development

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Fuente: CELLA 2021
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TECNOLOGIA Y RECURSOS TECNICOS

Si hablamos de tecnologia o recursos Q: Does your team use a

3 . B digital asset management (DAM) system?
técnicos de los que estdn dotados las
agencias internas, vemos como el 64%
de los equipos utilizan una solucién

concreta para la gestidon de sus assets,

i i 30%
que suele ser Microsoft Sharepoint o Wy
Ad O b e. team division

El 87% de los equipos utiliza un 34% 4%

yes, enterprise

software para la gestiéon de proyectos, wide system
entre los que destacan Workfront y v
Microsoft Sharepoint. "

Fuente: CELLA 2021

are using
DAM systems

Q: Which (DAM) system does your team use? Q: Which, if any, of these systems does your team
use?
Microsoft SharePaint Workfront
Microsoft SharePoint 14%
Adobe Experience Manager Assets m
Jiro T
Wrike  IEYCY
Gaogle Drive Trello 8%
Workfront DAM Emarsshest
Asana
Box
Werkormajic [ NNEES
Bynder
Bosecamp
Widen Collective Ik Monday
0% 5% 10% 15% 20% 25% 0% 0% 5% 10%  15% 20% 25% 0% 3% 40%
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IN-HOUSE AGENCIES

UNA ESTRUCTURA ESPECIFICA

Derivado de los datos del Estudio de la ANA,
Forbes México senala también la importancia de
construir una estructura y dotarla de sentido;
definicién de roles, liderazgos y procesos
internos, para poder actuar y alcanzar el nivel de
una agencia externa.

Otro aspecto importante a tener en cuenta a la
hora de profesionalizar una agencia interna
dentro de una compania, es la gestién adecuadao
de talento.

La barrera no estd solo en la captacién de estos
perfiles, sino en la retencidon de los mismos, que
siguen teniendo la percepcidon de que trabajar
para una Unica marca puede alejarlos de las
tendencias del mercado y del enriquecimiento de
trabajar en diferentes proyectos.
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DISTINTAS AREAS INTEGRADAS

Segun Forrester en colaboraciéon con IHAF
(In-house Agency Forum) las competencias de
una agencia in-house comprenden sobre todo
servicios creativos, gestidon de proyectos, video y
capacidades digitales (social media, desarrollo
web, planificacién, produccidén..etc.).

Taly como apuntdbamos anteriormente, aunque
en menor medida, medios es un drea creciente:
combinado on y off representaria un 47%.

Which of the following
FUNCTIONS COMPRISE THE IHA?

Creative Services

Project Management
Video

Digital / Interactive
Social Media

Web Development
Strategy Planning
Print Production
Account Management
Traffic

Data analytics
Operations

Public relations
Media (traditional)
Research
Programmatic
Procurement
Merchandising
Other

Don’t know

-
[y
=x

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

Fuente: FORRESTER & IHAF 2019
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En cuanto a capacidades crecientes, claramente estd el
formato audiovisual (video), seqguido del resto de

capacidades digitales.

Vemos también como salen mencionadas ademds de forma
equiparable a las digitales dos dreas relevantes como son:
- Writting: copy
- Strategy

Is there any SPECIALTY TALENT OR CAPABILITY
that you believe needs to advance within
the IHA over the next 1-2 years?

What specialty talent or capability is needed?

Digital (uncategorized)
Social media

Technology

Design

Web design/ development
Project management
Digital marketing

Strategy

Fuente: FORRESTER & IHAF 2019
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OTROS MERCADOS

| AGENCY |
| SCOPE |

BY SCOPEN

Desde SCOPEN, con nuestro estudio AGENCY SCOPE, monitorizamos
periédicamente mds de 8.000 relaciones entre anunciantes de 12 mercados y
SUSs agencias.

Este andlisis en profundidad, basado en entrevistas a mds de tres mil

anunciantes cada ano, nos permite contar con informacién Unica muy valiosa

gque nos ayuda a identificar tendencias y cambios clave en las operaciones y
sus modelos de trabajo.

Compartimos a continuacién algunos de los datos mds relevantes respecto al
modelo operativo y reparto de tareas de los clientes en los principales
mercados, haciendo un foco especial en el elemento in-housing.

Una vision transversal respecto a este fendmeno que complementa y da
mayor profundidad cualitativa a los datos internacionales de este white
paper y que nos permite contar con un benchmark inigualable.
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OTROS MERCADOS

SCOPE

BY SCOPEN

| AGENCY i

CREATIVIDAD:

¢Quién hace qué?

BS0LO IN-HOUSE mCREATVA  mETL DIGITAL wmMEDIA ®mPR  mCONSULTORAS OTROS AGENTES  mN/A

287

86,0 50,9 8.9

l‘
SOUTH

9 MARKETS | ARGENTINA BRAZIL CHILE COLOMBIA MEXICOQ SPAIN UK CHINA AFRICA

RESPUESTA ESPONTANEA. RESPONSABLES DE MARKETING. DATA EN PORCENTAJES.
Fuente: AGENCY SCOPE 2020/21 de SCOPEN
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SOLUCIONES A NECESIDADES
CREATIVAS ‘IN-HOUSE'

(de los que realizan creatividad internamente)

#1
#1
30 #1
#1
#1 #1
i l |
I l 0 I i I -

= B Il = B3

—1 = - =]
B Creacién de campaiias M Produccién digital Activacion
B Adaptaciones de Internacional Produccién grafica B Disefio/Identidad/Branding
B Conceptualizacién/Estrategia B Necesidades puntuales Implementacién/Ejecucion

Base: RESPONSABLES de MARKETING que 'RESUELVEN SU CREATIVIDAD INTERNAMENTE’. Datos en porcentajes (%).
Pregunta sugerido.
Fuente: AGENCY SCOPE 2020/21 de SCOPEN
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CREATIVIDAD ‘IN-HOUSE'

¢Cbmo trabajan la creatividad los anunciantes que declaran
realizarla internamente y cudles son los beneficios?

sCOMO TRABAJAN CREATIVIDAD? {CUALES SON LOS BENEFICIOS DE RESOLVER NECESIDADES

CREATIVAS INTERNAMENTE?

20 CASOS) ge=t T
Conocimiento {(mercado, marca) del equipo interno

M0 CASOS) | | Agilidod de respuesta q
I
—
I
.
[
L

Ahaorro de costes / Eficiencio
Eswmrategia alineada
Politica interna / Procedimientos
Owros beneficios
Ninguno
= S0L0 INTERNAMENTE

= SOLO EXTERNAMENTE NS/MNC

AMBOS
(N5/MC: 0.8)

ESPONTANEA RESPONSABLES de MARKETING ENTREVISTADOS EN 2020 (250).
Datos en porcentajes (%) (1.6 menciones de media) (NS/NC: 0.8)
Fuente: AGENCY SCOPE Esparia 2020/21 de SCOPEN

SOLUCIONES A NECESIDADES
CREATIVAS 'IN-HOUSE’

(entre aquellos que realizan creatividad internamente -23.2% en 2020-)

Creacidn de compafias

>

Disefio / ldentidad corporativa / Branding
Conceptualizocion / Estrategio
Produccidn Digival

Activacion punto de vento / Promocional
Produccion grafica

Control de lo celidod creativa

Produccion audiovisual 2020

Proyectosinternos 208
Elaboracion de briefing
Generocién de contenidos
Implementacion / Ejecucian

Mecesidodes puntuales

€

Otras necesidades
NS/NC [

-]
-
=1

0 0 &0

Base: RESPONSABLES de MARKETING que '/RESUELVEN SU CREATIVIDAD INTERNAMENTE entrevistados en 2018 (79) y 2020 (63).
Pregunta espontdnea. Datos en porcentajes (%) (1.9 y 1.3 menciones de media)
Fuente: AGENCY SCOPE Colombia 2020/21 de SCOPEN
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DATOS ESPANA

En colaboracién con la Asociacién Espanola de Anunciantes (aea) hemos

desarrollado un estudio especifico para profundizar en la visién de los

responsables de marketing de los principales clientes de nuestro mercado
respecto al in-housing.

Para ello hemos tenido en cuenta tanto la visién de equipos que ya cuentan
con agencia interna, como la de aquellos profesionales que no cuentan con
estas estructuras, de forma que podamos tener una vision completa y
enriquecida.

Incluimos, a continuacién, los principales resultados de este andlisis.

STIENE AGENCIA IN-HOUSE?

¢liene marca
propia?

Sin Marca _ 35,7%

=S| mNO

Base: 40 profesionales (14 con agencia in-house, 26 sin agencia). Campo: junio de 2022. Cuestionario online semi estructurado.
Fuente: Encuesta SCOPEN entre asociados aea
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(CUAL CREES QUE VA A SER LA EVOLUCION DEL
IN-HOUSING EN NUESTRO MERCADO?

Modelo en crecimiento 52,2%

34,8%

Se va a manetener estable

Va a disminuir - 13,0%

OBJETIVOS PARA LA CREACION
DE AGENCIA IN-HOUSE:

. B Con Agencia
Impulsar la creatividad

B Sin Agencia
Eficiencias en costes

Consistencia y conocimiento de la Marca

Alineacién de creatividad y medios

Optimizacién del presupuesto y su distribucién

Mayor agilidad en ciertos procesos 56,2%

Unirse a la hoja de ruta del Grupo empresarial
Cenfidencialidad y Compromisc del equipo
Manejo de los Dates

Mayor transparencia

—
Integracién de talento diverso en la compariia 214

| 3

I 115

.

H 38%

Base: 40 profesionales (14 con agencia in-house, 26 sin agencia). Campo: junio de 2022. Cuestionario online semi estructurado.
Fuente: Encuesta SCOPEN entre asociados aea
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¢A QUE AREAS DE LA ORGANIZACION DA SERVICIO LA
AGENCIA IN-HOUSE?

MARKETINGY COMUNICACION PUNTO DE VENTA COMUNICACION VENTAS / RECURSOS
FUBLICIDAD EXTERMNA INTERMNA COMERCIAL / TRADE HUMANGCS

¢(PARA QUE SERVICIOS FUNDAMENTALMENTE?

Estrategia

Creatividad

Adaptaciones

Transcreaciéon para diferentes idiomas
Producciones

PLV

Planning&Buying

A A

CONVIVENCIA CON AGENCIAS EXTERNAS: ;:CUAL ES EL
ESCENARIO IDEAL EN UN MERCADO COMO ESPANA?

..E\gen(.[og E}(ternos\ : in_hOl.ISE _ lﬁglbefo
Solo Agencias externas - 26,1%

Sole Agencias in-house | 0,0%

DEPENDE DEL TAMANO DE CADA
ORGANIZACION Y RECURSOS. EL
- e OUTSOURCING SIEMPRE ES LA MEJOR
Otros I 44% SOLUCION CUANDO NO PUEDES
INCREMENTAR RECURSOS INTERNOS.

Base: 40 profesionales (14 con agencia in-house, 26 sin agencia). Campo: junio de 2022. Cuestionario online semi estructurado.
Fuente: Encuesta SCOPEN entre asociados aea
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LOS AGENTES DEL
ECOSISTEMA
DE NEGOCIO

Otro indicativo de que el mercado in-housing es una
realidad y no una tendencia, es la proliferacién de modelos
de negocio alrededor del in-housing.

El objetivo de estas operaciones gira en torno a dar
soporte a las companias que quieren implantar una
operacién de agencia interna y suplir servicios especificos
para ellas.

A nivel internacional, la operacién mds reconocida es
OLIVER, referencia en los principales mercados de la
industria publicitaria y que ha conseguido hacerse un
hueco relevante en el mercado.

Si miramos a nuestro mercado aunque el in-housing aun
no es tan comun ya estdn surgiendo operaciones
alrededor de este servicio desde el drea de los medios,
digital y tecnologia.
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OLIVER: THE HOME OF IN-HOUSE

M FILM pepsi

REVLON

BRAND

Google NEW LEVELS of
SOLUTIONS

QR SANERDD) MOy YO

Su modelo, al principio revolucionario, ya estd probado en mds de 200 clientes
en 46 paises diferentes.

Ha sido adquirida por TheBrandTech Group (Pinterest, 55..).
Plantean una solucién a medida que va de dentro hacia fuera, con el objetivo
de trabajar de una manera mds eficientes y organizada, y aprovechando el
conocimiento interno para crear mejores soluciones para la marca.
Su modelo se basa en tres pilares:

1) Confeccionar un equipo a medida de tus necesidades

2) Proporcionarte produccion off shore si necesitas multilenguaje
3) Tecnologia de evaluacion de tus equipos y rotacién entre clientes



VISION SCOPEN

e« METODOLOGIA BBR
e 4 MODELOS EN ESPANA

IN-HOUSE AGENCIES PAGINA 23



MODELO BBR

BUILD

Desde SCOPEN, de la mano de nuestro partner en USA,
"External View’, hemos desarrollado una metodologia para el

andlisis de los trabajos de las marcas y sus necesidades y asi

poder disefiar los modelos colaborativos necesarios para cada
una de las organizaciones que tienen necesidades distintas
especialmente dependiendo de la categoria en la que operan.

Nuestro modelo se llama BBR: BUY, BUILD, RENT y aunque se
construye ad-hoc para cada cliente las lineas generales del
pensamiento y modelo son como se definen a continuacién.

BUY-BUILD-RENT

BBR
MODEL BUILD

RENT

IN-HOUSE AGENCIES

Creatividad TOP o elevado nivel de
especialidad

Especializacién y/o
Best in class
Diversidad - Innovacion

Conocimiento de la categoria
Coste bajo o cero
Rapidez y Coherencia

Especialista y puntual

Conocimiento especifico
Mecesidad concreta / puntual

L ]

Estrategia e insights,
conceptualiz desarrollo de
grandes Campafias, Desarrolle

Creative, Media Planning &
Buying
]

Supervisién deTu planificacion
de campanias, analytics,
ejecucién y adaptacién creativa,
transcreacién, implementacién

de Marca, patro
produccién formato médlum
low v vision 3602

Planificacién dlg:tnl
desarroll
produccién aud

experiencias
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PRINCIPALES
MODELOS

ESPANA

IN-HOUSE AGENCIES PAGINA 25




MODELO BBVA:
BBVA CREATIVE

BBVA

BBVA

OBJETIVOS:

Nace en 2011 con el objetivo de activar los patrocinios del banco y desarrollar la estrategia
de contenidos de BBVA. Durante los primeros 5 anos la actividad se desarrolla entorno a
equipos de disefio, produccién audiovisual y Social Media. A partir de 2016 evoluciona hasta
lo que es hoy, un muUsculo estratégico creativo que colabora estrechamente con las
agencias locales en todo el footprint de BBVA asi como el resto de los partners como
agencia global de BBVA.

MODELO DE IMPLEMENTACION:

Se trata de una sociedad participada del Grupo BBVA que cuenta con un P&L
independiente y un objetivo de rentabilidad anual. BBVA Creative factura a las unidades
que requieren sus servicios segUn ratecard. Se trata de un modelo propio que ha ido
evolucionando mediante planes estratégicos trienales. Teresa del Campo es la actual CEO
de la agencia. Otra de sus particularidades es que no dispone de un mercado cautivo, cada
drea de BBVA es libre de contratar sus servicios o convocarlos a concursos.

CARGA DE TRABAJO:

Junto a los trabajos que se desarrollan integramente desde la agencia, hay un modelo
hibrido de cooperacién con agencias externas con dos variantes: aquellas campafas o
proyectos que lidera BBVA Creative en los que se cuenta con agencias externas
especialistas o aquellas en las que es la agencia local quien lidera y BBVA Creative aporta
la perspectiva global en todas las fases de las campafas. Actualmente el equipo de BBVA
Creative participa activamente en todas las campafas masivas locales.

ESTRUCTURA

E . . by El modelo disenado, permite el crecimiento en capacidades
QUIPO: 65PAX + o mediante la contratacién de talento o el partenariado con
freelances: Disefio, agencias externas para todo tipe de proyectos

Produccién , RRSS. Con
lider estratégico ex CMO
de Argentina y lider

Creativo.
BAU y colaboracién con Agencias externas por mercados en

HERRAMIENTA: procesos intornos todas su Camparias

SCOPEN

i

BBVA

o Servicios especializados. Produccién Audiovisual conforme al
=z pocl interno gue tienen por paises y de acuverdo con el Director
L de Produccion Global que tiene BBVA en su estructura

(04
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MODELO PERNOD RICARD:
THE MIX

A
o
Pernod Ricard

OBJETIVOS:

The Mix Madrid nace con tres objetivos: Impulsar la creatividad de Pernod Ricard Espaia,
conseguir consistencia con sus marcas, y generar al menos 30% de eficiencias de forma que
se optimice el presupuesto de produccién para invertir mds en impacto directamente a
consumidor. Se trata de un proyecto estratégico que forma parte de un modelo
internacional que estd implementdndose en Pernod Ricard y para el cual Pernod Ricard
Espana fue pionerio e impulsor. Algunos paises como Alemania, Inglaterra o Francia han
seguido la estela de Espafia.

The Mix Madrid ha permitido enriquecer las campanas de Pernod Ricard Espafia
especialmente asegurando que sus marcas se pueden comunicar de forma consistente en
cualquier punto de contacto con el consumidor: desde la parte mds alta del funnel hasta la
conversién en e-commerce. Ademds, este afo fiscal 22 han generado ya mds del 60% de
ahorros. Para este préoximo ano fiscal, el equipo de The Mix Madrid duplicard su equipo,
complementado con un pool de freelances para proyectos especificos a lo largo del afo.

MODELO DE IMPLEMENTACION:

A través de la agencia Butraguerio & Bootlander — partner de Pernod Ricard Espafia desde
hace mds de 10 afios — han contratado y seleccionado un grupo de trabajo que ejerce su
actividad integrado dentro de la sede del cliente, siguiendo un protocolo de actuacidn
adaptado a la situacién legal y laboral.

CARGA DE TRABAJO:

The Mix Madrid trabaja para todo el portfolio de Pernod Ricard Espafa, y sigue un modelo
de convivencia con Agencias externas como McCann, China o Sioux Cyranos, las cuales
trabajan para marcas especificas. Si bien estas agencias desarrollan los materiales clave
de la campafa, como el spot de TV o el visual principal, The Mix se asegura de un aterrizaje
consistente a nivel visual y de ideacién en todos los puntos de contacto. Ademds, se
complementa a la perfeccién con la nueva agencia de medios de Pernod Ricard Espafia,
YMedia Wink Prospecting.

ESTRUCTURA o
o ) Grandes Campanas: Big Ideas
Equipo: 13pax. m
(Direccion da arte, 2 ejecutives de

cuentas, 2 duplas de disefio gréfico y
redaccién, 2 edicién de video, 1 de

produccién digital, 3 Secial Media + 1. Elaboracion de la bajada de grandes campanias en todos los
pool de frealances para proyectos touchpeints UJ
tacticos.) P = &
2. Desarrollo de campanas, branded content e ideas de g
HERRAMIENTA: Asana impacto en periodos valle e
3. Diseno de materiales para Trade Marketing y el equipo de w)
ventas
[ SCOPEN |
| |
5 Produccion Audiovisual Sofisticada
(a4



MODELO TELEFONICA:

ESTUDIO 24

L 1 1 s _»
ESTUDIO ¢ Telefonica

OBJETIVOS:

Agencia "in house" creada para dar servicio de produccidén integral y continua de
campanas y contenidos (audiovisual, gréfica, digital, narrativa, podcast y nuevos
medios) a diferentes dreas, proyectos y marcas de Telefénica.

Su mayor fortaleza es el conocimiento interno a nivel de procesos y estrategia de todas
las dreas para las que trabaja, ademds del gran conocimiento de la marca, su
posicionamiento y narrativa estratégica (innovacién, negocio, sostenibilidad, propdsito,
entre otros)

Explorar nuevos formatos de comunicacién, aprovechando las oportunidades que brinda
la tecnologia y ayudando a posicionar a Telefénica como una referencia en innovacién y
digitalizacién.

MODELO DE IMPLEMENTACION:

Modelo de equipo interno que cuenta con una cartera de mds de 30 clientes internos
entre los que destacan las dreas globales de Comunicacién y Marketing. Adicionalmente
trabajan para dreas corporativas (Gabinete de la presidencia, Recursos Humanos,
Innovacién, Tecnologia...), dreas de negocio (Telefénica Tech, Telefénica Empresas,
Movistar..) y Fundacién Telefdnica.

Su modelo de eficiencia genera ahorros de costes internos, agiliza los procesos y
garantiza un alineamiento y consistencia del tono y mensajes de marca. Modelo sin
coste para las unidades internas.

CARGA DE TRABAJO:

Estudio 24 trabaja con un modelo de briefing dando servicio a los clientes desde la parte
estratégica y creativa de las campanas hasta la generacién del contenido vy la
implementacién y puesta en marcha de dicha campaha.

Cuentan con un platd de rodajes, al servicio de toda la comparia, dotado de medios
técnicos de produccidn.

Modelo de coproduccidén y convivencia con talento externo (agencias, productoras,
freelancers) dependiendo las caracteristicas y escala de los proyectos.

Telefénica Estudio 24 > Grandes campafias 360¢ (TV en abierto + O0OH)
o Elevado nivel de especialidad y talento creativo diferencial
Equipo: 11pax
(Produccion audiovisual, digital,
editorial: cuentas, planning, Contenidos y campafias “always-on" (en especial para medios
operaciones) propios, incluyendo TV de pago y medios digitales), tanto
institucicnales como de trade y ventas. o
Colaboracién en las adaptaciones de grandes camparias E
HERRAMIENTA: creativas —
B — 4 Estudio interno creative (para todas las dreas de la compandia) o
Apoyo a marca en materiales de identidad y posicionamiento de
marca
"\ Freelances especialistas
= Produccién audiovisual especifica (ej. 3D, AR, VR...)
Rafael Ferndndes de Alarcdn Waenil Sebastidn Salinas T 1 i
P s S S ﬁ Pequefias agencias y estudios crem'._l':ras para desarrollar el
Tedefiaiea Telefdnica “always-on" y servicios de adaptacién digital

PAGINA



MODELO BANCO SANTANDER:

LASANTA

LaSanta

& Santander

OBJETIVOS:

El modelo de LASANTA tiene como objetivo fundacional impulsar y contribuir a la
transformacién del Banco partiendo de una nueva estructura del drea de Marketing.
Es un modelo que conlleva la implementacién de nuevas formas de trabajar sumando
diferentes perfiles que refuercen la visién estratégica, analitica y creativa.

LASANTA quiere ser un referente en el mercado al poner la creatividad al servicio del
negocio, reforzando el poder de las ideas y su capacidad transformadora.

MODELO DE IMPLEMENTACION:

Se ha implantado un nuevo Hub Creativo, un modelo pionero e innovador basado en la co-
creaciéon y con una filosofia muy clara: estar cerca de las ideas alld donde estén.

La agencia, que nace con una elevada ambicién creativa, estd compuesta por diferentes
perfiles creativos y estratégicos de alto nivel.

Todas las comunicaciones y campafas que se desarrollen trabajardn en el nuevo
posicionamiento de marca, con ambiciosos KPIS transformacionales (de marca y negocio),
enfocados tanto en awareness y preferencia, asi como en tener una alta tracciéon en
performance. El nuevo modelo pretende lograr mayor coherencia en las ejecuciones
creativas, mayor agilidad en el time-to-market y una gestién mds eficiente de los recursos .

CARGA DE TRABAJO:

LASANTA realiza el 90% de las campafas del banco y supervisa aquellas que se puedan
externalizar, abriéndose a todo el talento creativo del mercado mediante concurso de ideas
(no de agencias) para determinadas campanas estratégicas.

ESTRUCTU RA Grandes Campafas: 3-5/afio

Concursos remunerados gestionado a través de una
plataforma tecnolégica de desarrollo propio. Abiertos a
cualquier perfil de Agencia que quiera estar: talento free.
Internacional....

>
2
m

Objetivo: 100pax

HERRAMIENTA: Disoic ca-ac Campafias medionas que ocupan el dia a dia del Negocio para
todos los segmentos.

Areas: Campafias Publicitarias, Eventos, Patrocinios,
Contenidos vy posicionamiento de Marca.

Desarrollo interno Banco
Santander

ating

Marina Pefa Caballers Rosa Gonzalez Alonsa Pequefias Agencias y estudios creativos
R gkl para desarrollar el BAU (punto de venta, folletos etc..)
cotive Sendoes

LaSonta
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MODELO EL CORTE INGLES

OBJETIVOS: &Cﬂrhb‘lgﬂﬁ

Es la primera agencia in-house lanzada en nuestro mercado y que, ademds, cuenta con el
respaldo de una productora interna con salas de sonido, fotégrafos, estilistas, editores,
etc. para poder dar servicio con agilidad y costes competitivos a las necesidades de un
retailer.

Desde finales de 2021, coincidiendo con cambios organizativos, se decidié dar un nuevo
impulso a la agencia apostando por equipo interno, promocionando a sus dos directores
creativos y formando una dupla lider como directores de branding y creatividad, que
reportan a la Direccién General de Marketing y Creatividad y con una linea de
comunicacién directa con Presidencia.

El objetivo clave de la unidad es la excelencia creativa y la coherencia de las acciones.
MODELO DE IMPLEMENTACION:

Es un modelo interno que funciona como una unidad mds: Marketing, Compras,
Productora... y lo hace como departamento de Creatividad & Branding (incluyendo también
el desarrollo del packaging de marca propia).

Da servicio a prdcticamente todas la unidades de negocio del Grupo ECl y apoyo al equipo
de comunicacién interna (ej. en la Junta de Accionistas).

El modelo favorece la interrelacién entre unidades y el refuerzo del valor aportado debido
al reporte a direccién comun.

CARGA DE TRABAJO:

La carga de trabajo se gestiona desde la agencia interna, atendiendo a las necesidades del
plan de negocio y se designan equipos para cada trabajo, buscando el talento creativo
(interno o externo, cuando se considera).

Mantienen, por tanto, la convivencia con agencias externas especialmente para campafias
especificas, como Navidad y Moda, en las que los equipos externos colaboran intensamente
con los creativos internos. El equipo de la agencia aporta guidelines y know-how. Los
proyectos internos no tienen coste.

ESTRUCTURA

5 Campanas/Proyectos especificos con Agencias de Top Talento
1 i seleccionadas de forma puntual ¥ a criterio de la Direccién
Equipo: s0-60 Pax il Crootive, i Y
(Creatividad, Branding,
Packaging Marca Propia,

Experiencias ...)
Equipo amplio de talento multidisciplinar que resuelve e BAU y
resuelve tombién grandes Campanias y necesidodes completas
de multiples departomentos.
Coherencia de la Marca, agilidad, conocimiento de procesos,
eficiencia en costes y excelencia creativa.

HERRAMIENTA: Procesas intermnas

a
S
Jerdier G. Blonzoco Marka Coronada
Director de Branding y Directora de Bronding y
Creguivideod Crootividod

Cuentan con colaboradores con fee fijo que dan servicios de
disenio digital ¥y desarrollo de packaging (3-4 colaboradores).

RENT
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REFLEXIONES CLAVE

INHOUSE CRECE PERO EN CONVIVENCIA

e Eldespegue y crecimiento de las agencias In-House es un
fendmeno creciente Internacionalmente y también en Espana.

e Enunentorno en el que hay una multiplicaciéon exponencial de
formatos y un incremento de comunicacién por parte de las
marcas en todos sus departamentos, por coherencia,
transparencia y sostenibilidad es bueno contar con equipo interno
para hacer frente a muchos perfiles de proyectos necesarios.

e | as agencias del mercado normalmente hacen estos trabajos de
forma menos econédmica y menos dgil por desconocimiento de la
normativa interna o regulacién de la categoria y con mayor
necesidad de retrabajo y por tanto frustracién.
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REFLEXIONES CLAVE

CENTRAR OBJETIVOS Y MODELO
ECONOMICO PARA GESTIONAR

e Esclave para las grandes marcas que comunican con B2C,
especialmente, contar ademds con agencias externas que ayuden
a refrescar la marca y a aportar ideas innovadoras ya que tienen
la oportunidad de alimentarse de otros clientes y proyectos.

® Es aun mejor cuando estas agencias externas se rozan con los
equipos internos, ya que les ayudan a tener diferentes visiones y @
enriquecerse estratégica y creativamente. Es una buena
motivacién para los equipos internos.

e Esfundamental para la agencia interna, establecer sus objetivos,
modelo financiero y que esto quede claro para toda la
organizacién: servicios y proyectos desarrollados internamente,

modelo de costes y ambicién.
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REFLEXIONES CLAVE

PROCESOS Y CANALES PARA ESCALAR
Y CRECER

e Elcrecimiento l6égico de las agencias in house va de un equipo
pequeno menos estructurado, a la profesionalizacién de la
estructura para dar un servicio horizontal a las diferentes dreas

de la compania.

e Para ello, es importante:

1. Tratar a las dreas como peers (asegurando la responsabilidad, el
servicio y el enfoque vy la creatividad necesarias)

2.Equipo profesionalizado y estructurado (con roles definidos y cierta
autonomia para tener mds capacidad de planificacién)

3.Centrarse en la mejora continua (potenciar las dreas de mejora de la
agencia in-house y destinar mds recursos donde hay mds demanda)

4. Definir procesos de trabajo y metodologias asi como el modelo de
governance Yy la relacién con el ecosistema de partners.

5. Definir el modelo econdmico e informar internamente para asentar

su valor.

I

g
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STIENES ALGUNA
PREGUNTA?

CONTACTANOS PARA MAS INFORMACION

KIKA SAMBLAS PATRICIA CHAVEZ

Founding Partner & Consulting Director
Managing Director

pchavez@scopen.com
ksamblas@scopen.com
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