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1. La intensidad de la competencia
El sector de las agencias o consultoras de comunicaciones en Chile, está altamente saturado. Hay una tendencia creciente de abrir este tipo de servicios, y con ella la oferta es amplia y muy diversificada: agencias boutique, medianas, grandes y multinacionales. Dentro de las más importantes de la industria podemos destacar las siguientes:
· Imaginacción
· Grupo Etcheberry
· Tironi & Asociados
· Azerta
· Bernstein & Woodward
· Extend
· LLORENTE & CUENCA
· Comsulting
· Nexos
· Factor C
· Burson Marsteller
· Hill & Knowlton Strategies
· B2O
· KO2
· Vanguardia
· Vox Comunicaciones 
· Rumbo Cierto
· MG Consulting
· Strategika
· Triangular
· Publico Porter Novelli
Probablemente el saturado mercado chileno de las agencias de comunicaciones es fruto de un contexto de consolidación histórica del neoliberalismo. Ello, porque se ha destacado el poder simbólico que tienen hoy los grupos de interés (stakeholders), para las empresas.
Un punto relevante también, es que dentro de la industria de las agencias de comunicación, se mezclan todas en un mismo saco. En Chile, la industria del lobby está estrechamente ligada al negocio de las agencias de comunicación, aunque no todas las agencias de comunicación son una oficina de lobby. Y es fácil identificarlas a través de la Ley de Lobby Nº 20.730, que indica a seis importantes firmas registradas como lobbistas.
Estas seis compañías (en color dentro del listado anterior) pueden ser catalogadas como las más “influyentes” del mercado, pues cuentan con amplias redes que combinan lo público y lo privado. Sus más reconocidas figuras, además, son destacados analistas que participan del debate público como columnistas o invitados en radios y televisión.  
Adicionalmente, cuentan con expertos en relaciones públicas, ciencias políticas, abogados y analistas jurídicos. Suelen tender puentes hacia la Academia, los Centros de Estudio, ONG y otro tipo de organizaciones, como partidos políticos, fundaciones o instancias de solidaridad. Esto pues existe la tendencia de tener clientes pro bono, es decir, a los cuales no se les cobra como modo de asumir la llamada “responsabilidad social empresarial”. [footnoteRef:1] [1:  http://www.mqltv.com/estas-son-las-6-empresas-de-lobby-mas-influyentes-de-chile-la-5-te-dejara-intrigado/ ] 

Ahora bien saliendo del campo particular del lobby, tanta oferta en el mercado ha llevado a que el servicio tradicional de una agencia de comunicaciones, el PR convencional, se haya convertido en un commodity. Ello implica una gran falta de diferenciación en los servicios que otorgan las diversas agencias, y salvo contadas excepciones, la mayoría ofrece el clipping de prensa, la gestión con medios y cobertura de eventos, como servicios transversales. 
Para cerrar este primer punto podemos concluir que esta industria tiene una alta rivalidad que da como resultado:
· Que el mercado esté saturado
· Que existan competidores muy diversos.
· Que exista una cantidad de competidores más grande y equilibrados. 
· Que los servicios no se diferencien y el cliente pueda ver realmente su utilidad.
· Que haya que se buscar nuevas estrategias con costos mucho más elevados.
2. Los competidores potenciales (barreras de entrada)
Esta falta de diferenciación hace que sea muy fácil competir en esta industria. Las barreras de entrada son más bien bajas y por lo tanto la amenaza mayor. Como comenté al comienzo hay agencias de todo tamaño y por consiguiente para todo tipo de clientes. 
Las multinacionales por cierto no buscarán una agencia pequeña para atender su demanda, pero las empresas o emprendimientos locales sí. Además, no hay acciones defensivas por parte de los competidores ya establecidos, puesto que hay mercado para todos. Difícilmente una agencia con más de 20 años en el mercado como Extend o Tironi vaya a implementar alguna acción en contra de una periodista connotada de medios de comunicación que decida emprender y poner su propia agencia (caso Comsulting)[footnoteRef:2].  Son empresas sólidas con trayectoria, respaldo y alto poder financiero, que difícilmente puedan quebrar por la entrada de nuevos actores.  [2:  http://comsulting.cl/ ] 

LLORENTE & CUENCA lleva en Chile 4 años, y la intensidad de la competencia durante este periodo ha sido alta, provocando que el crecimiento haya sido más lento de lo esperado o proyectado. Es difícil competir con Azerta, Nexos o Extend, que llevan 20 años en el mercado y tienen una solidez y posicionamiento en el mercado que dificulta llegar al tipo de clientes que atienden. 
Si bien LL&C tiene una reputación intachable y ventajas competitivas frente a estas tres grandes locales por ejemplo, la presencia internacional, la red regional, sus áreas de especialidad y su centro de desarrollo d+i, el factor precio el un “nuevo jugador” incide en la performance, ya que su política de pricing es alta en relación a la competencia y sin un posicionamiento sólido aún es más difícil competir. 
3. Los productos/servicios sustitutivos
En este punto podríamos incluir a las agencias de publicidad o branding que otorgan igualmente el servicio de comunicaciones o al menos PR, a pesar de no ser su core business. Si bien no son expertos y la mayoría de sus profesionales son publicistas, son capaces de proveer este servicio (recordemos que se ha convertido en un commodity). Dos Alas y Alta Comunicación son un buen ejemplo, ya que de alguna forma cubren las mismas necesidades y tienen un precio más bajo, con mayor satisfacción desde el punto de vista que el resultado es apoyado desde el marketing y la publicidad, logrando campañas integrales. [footnoteRef:3]  [3:  http://www.dosalasagencies.cl/ / http://www.altacomunicacion.cl/ ] 

Por otra parte, los periodistas freelance también representan una amenaza, ya que pueden proveer el mismo servicio a un precio muy reducido, debido a que su estructura de costos es baja (generalmente trabajan desde la casa y con un PC y un teléfono pueden hacer el trabajo). Teniendo buenos contactos y relacionamiento es posible lograr resultados similares.
Por último, el sustituto más importante está dentro de la propia empresa (cliente), ya que puede decidir no externalizar el servicio de comunicaciones y hacerlo Inhouse con su propio equipo, lo cual supondría varias ventajas y sinergias en costos, conocimiento, acceso a la información, seguimiento de tareas, facilidad para reuniones, entre otros.  
O también si no cuenta con el área o departamento de comunicaciones, puede abrir una plaza para contratar un cargo de Gerente o Director de Comunicaciones para que sea el encargado de planificar y ejecutar las tareas asignadas a la agencia. 
Cabe destacar que por ejemplo el servicio de clipping que se ofrece y que realiza un proveedor externo a la agencia puede ser contratado directamente por el cliente, ahorrando costos y sustituyendo a la agencia en este servicio particular. [footnoteRef:4] Y una de las grandes tendencias del sector, es contar con clippings de prensa a primera hora de la mañana para estar informados y poder anticipar acciones frente a determinados temas.  [4:  https://www.litoralpress.cl/sitio/index.html / https://www.nexnews.cl/ ] 

4. El poder negociador de clientes 
Por cierto que en el contexto de la alta oferta del mercado, el poder negociador de los clientes aumenta, ya que tienen la opción de elegir entre varias y decidir por precio. Si quieren pagar menos pueden negociar con una agencia para bajar el fee, y lograr que ésta agencia acepte en pro de ganar un negocio y un contrato anual. 
Como los servicios son más menos estándar y con poca diferenciación, permite que el poder de dedición radique en ellos, bajando el atractivo del sector. 
Probablemente la mayor oportunidad para la industria en general y para LL&C, radique justamente en la personalización de los servicios para combatir la estandarización y la commoditización. 
Y es que sabemos que vivimos en una sociedad cada vez más heterogénea, donde los consumidores empoderados buscan la diferenciación no sólo según su pertenencia a grupos sociales o a diferentes estratos de la sociedad, sino también en base a los contenidos, productos y servicios que consumen. Por lo tanto, que las marcas ofrezcan a esos consumidores mensajes adaptados a sus intereses no es, para esos consumidores, una cuestión simplemente de consumismo, sino de reafirmación de su identidad en la sociedad. Y es que en esta nueva era digital, los consumidores y también las empresas reclaman productos, servicios y contenidos que se adapten perfectamente a sus necesidades particulares.[footnoteRef:5] [5:  https://www.desarrollando-ideas.com/2015/12/tendencias-de-consumer-engagement-para-2016/ ] 

La consultoría de comunicaciones es un negocio B2B, es decir, consiste en los servicios que brinda al cliente (de una empresa a otra empresa), ideados para aumentar las ventas de los bienes o servicios de ésta última. El B2B tiene la función de crear imagen de marca y fomentar los contactos personales. Aunque implica un proceso de consolidación, si funciona resulta más fácil tener presencia en el mercado. Por ello, los esfuerzos que hay que invertir para poder cerrar nuevos proyectos o negocios son mucho mayores, ya que la cuota de mercado es considerablemente menor que la existente en B2C, donde las ventas se dirigen al cliente final. [footnoteRef:6] [6:  https://madridnyc.es/que-es-el-b2b-ejemplos/ ] 

[bookmark: _GoBack]5. El poder negociador de proveedores
En esta industria en particular, el poder de negociación de los proveedores es bajo, ya que hay muchos actores participando en el mercado. Y porque además es un negocio que por esencia no requiere de muchos proveedores para operar. Digamos que las personas son el recurso más importante en la consultoría, por lo cual los proveedores son secundarios en el éxito de la agencia. 
A priori, podríamos decir que el proveedor de noticias (clippings) es uno de los importantes y ya vimos que incluso este servicio es contratado directamente por los clientes. Luego tenemos proveedores de servicios generales como internet, teléfono o taxis que no inciden mayormente en las utilidades del negocio. Y muy probablemente el sector de las agencias de comunicaciones no sea un cliente importante a nivel general para los grandes proveedores.  
*Digitalización
Las comunicaciones hoy han tomado mayor relevancia en el mundo empresarial, todo apunta a que en el corto o mediano plazo, ya forma más recurrente de comunicarse será así. Por ello, la tendencia mundial de la digitalización ha llevado a que las empresas cambien sus estrategias y en el mundo de la consultoría de las comunicaciones esto genera que los servicios que ofrecen también deban ser reevaluados. 
Hoy la digitalización ha revolucionado el mundo de la comunicación y ha multiplicado las oportunidades y amenazas para la reputación de empresas, instituciones, marcas y personas.
Los hábitos de consumo de información de los grupos de interés han cambiado y la principal forma de acceder a la información y el conocimiento es a través de Internet.
Por ello, las consultoras y agencias hoy tienen el desafío de diseñar una estrategia de reputación financiera, corporativa, institucional, interna, marketing, de asuntos públicos, en el entrono de este mundo digital y utilizarlo como fuente de inteligencia o como canal emisor y de conversación para influir en la percepción de los grupos de interés. 
Esta gran tendencia por supuesto que incide en que la competencia sea cada vez más feroz y que todas traten de ganar la “guerra digital” por la innovación en la comunicación, la digitalización de sus prácticas y especialidades, y por la creación de nuevas soluciones y herramientas para resolver las necesidades que plantea el mercado. 



*Globalización
Sin duda que el mundo globalizado actual incide en las estrategias de negocio de las agencias. De hecho, tres del listado expuesto tienen presencia internacional Burson Marsteller, Hill & Knowlton Strategies y LLORENTE & CUENCA. Lo que implica que las metodologías y formas de operar de estas multinacionales deban ser estándares y adaptarse en cada una de las oficinas locales. 
Por otro lado, los clientes  que también tienen presencia internacional, buscan un aliado estratégico que sea capaz de proveer el mismo servicio en los distintos países donde opera, para generar sinergias y formas de trabajar similares. 
* Regulación
La regulación de los mercado es una oportunidad para las agencias y consultoras desde el punto de vista de la generación de nuevos negocios. Particularmente la regulación de ciertas industrias como la farmacéutica, energética, telecomunicaciones, entre otras, genera que las comunicaciones de dichos sectores también sean más o menos reguladas y que deban cumplir con ciertos protocolos y estándares. Lo que ocasiona que este tipo de clientes necesite una agencia o consultora que los ayude en sus comunicaciones corporativas. 
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