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Introduccidn

El estudio "LA INVERSION PUBLICITARIA EMN
ESPAMNA 1995" es probablemente o tnica
fuente de datos globales sobre la evalucion
del mercado publicitario durante 1994, El
estudio frata de ser un punto de referencia
con el que el seclar publicitario puade ana-

lizar su evolucién v desarrollo.

El nueve estudio analiza en su primera par-
te lo inversion tofal estimodo en el sector pubsli-
citario, incluyendo las actividades "Below the
ling", [Mcrkehng directo, promociones, etc).
la segundo parte se dedica al andlisis por-
menorizado de la inversion controlado en
medios convencionales [television, diarios,
suplementos v dominicales, revistas, radio,
cine y exterior]. Finalmente, un tercer capit-
le explica la metodologio ufilizada: sistemas
de control, medios controlades, lipologias de
anuncios, clasificaciones de productos v sec

tores, etc

Tanto lo metodologio como el proceso de
elaboracion del Estudio INFOADEX es dis
finto a los dos que se realizaron hasta el afo
pasado en Espafia: el Estudio de Inversiones
Publicitarias de la Federacion MNacional de
Empresas de Publicidad (FINEP], dirigido por
Domingo lozana vy el instiluto [AM sobre dotos
de Duplo, sobre la inversion total estimado
en el sector publicitario; y el Anvario de la
Publicidad de Repress/MNielsen, que anali-
zaba la inversion confrolada en medias con-

vencionales.

Mo deben, por tante, realizarse compara-

ciones direclas con los estudios precedentes,

pues la metodologia, los medios controlados
v el sistema de frabojo no son iguales. El
Estudic INFOADEX ha intentodo aprovechar
al méaxime los ensefnanzas y precedentes de
ambos estudias, pero ol misme tiempo incor
pormr cambios gque puedan beneficiar al pro-

ceso de andlisis.

Sin duda, la mayer novedad es la colabo-
racian de practicamente todas las asocio-
ciones, federaciones y orgonismos que
trabojan en el secter publicitario, para con-
seguir lo mayor exactitud de los datos glo-
bales de inversion en Espafa, osi como
establecer una fuente de dalos camin sobre
ler inwersicn erbliCiF{J[EU an nuasiro pois, evi-
tando posibles dudas y contradicciones en el

sector.

las asociaciones que coloboran en el este-
dio son la ACHK, AEA, AEAF, AEMD, AEPE,
AMPE, FINEP v UNEX. Todas estas organi-
zociones han llevado a cabo un esiriclo sequi-
miento del proceso de recopilacion vy
fratomiento de los datos de inversion publi-
citaria. Para ello, se cred un Comité Asesor
del Estudio de Inversiones, formado por un
representante de cado asociacian colaboro-
dora, y que analizé el proceso de rabajo

durante teda la realizacion del estudio.

INFOADEX agradece profundaments la ines-
fimable colaboracion de las asociaciones, =
Comité Asesor, y muchos ofios profesionales
que han presfodo sus conocimientos y ayus
da, sin cuya aportacian el resultado habria

sido posiblemente incompleto.
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INVERSION REAL ESTIMADA

Como premisa, hay que recalear que el Estudio INFC-
ADEX sobre la Inversién Real Estimada no es com
parable con ninguno de los estudios precedentes,
dado que la Metodologia v &l sistema de frabajo
ulilizede difieren sustanciclmente en algunos aspec:
tas, si bien en olios se ho seguide tolalmente los paur
tas y precedentes maorcados por la FNEP y
Nielsen/Repress. Hay que recordar que ambos estur
dies también mostraban diferencias de criterio en
algunos medios. lo coloberacion de las asociacior
nes del sector ha side fundamental para decidir los
crilerios mds adecvados poro analizar o Inversién
Real Estimada. Iguolmente, hay que destacar lo coler
boracien de miltiples profesionales y empresas anun-

ciantes que han apoitado sus dofos al esudie.

Medios no convencionales Medios convencionales
51,5% 48,5%

la Inversién Publicitaria Real Estimada en 1994
ascendio @ 1.168.017 millones de pesstas, ciha
que supene un Incremento del 1% respecto o los
1,157,176 milones de peseias inverfidos en 1993,
Fste cracimiento supone un cambio de tendencia clo-
ro después de los descensas reflejados por las este-
dios de MNielsen/Repress y la FINEP en 1993 respecio
a 1994: un 8,2% para el pimemo, y e 4,6% en &

coso del segundo,

El 51,5% del tolal de inversidn, 00,850 millones de
peseias, coresponde a los Medios No Convencionales,
porcentaje practicamente similor ol 51,0% gue fuvie-
ron estos medios en 1993, El 48 5% restante,
567 1461 millonas de pessias, se invirlié en los

Medios Convencionales, cque manlienen asi su por-

Medios no convencionales | = Medios convencionoles
51,6%) 484%

W [Pje
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centaje en |o invarsion globol. Este mantenimients e
incluso un crecimiento ligeramente superior de los
Medios Convencionales resulic sin embargo signifi-
cativo, porque los esludios onteriores npunmb(‘lr' a

un crecimiente muy superior o los Medios No

Medios No Convencionales

El 51,5% del totol de esta inversion, 600850 millo-
nes de pesetas, corresponde a los Medios No
Convencionales, denominecion genérico adoploda
para las inversiones que hobitvalmenle se identifican
como "Below the Line", o debaje de lo linea de las
inversiones publicitarios en los medios mas eldsicos

de la publicidad.

los Medios No Convencionales fivisron un creci
mienio del 0,6% en sus inversiones publicitarias res-
pecto a 1993, Al ser un conjunio muy heterogénes
de medios y téenicas de comunicacion, el compor

famiento es muy irregu|c1'.

El Marketing Directo sigua sienda con diferencia el
medio con més inversion en aste aparlado, con
274.400 millones de peselas. A conlinuacion figr
ran | Publicidad en Punto de Venta, con 98 100
millones; el Patrocinio Deportivo, con 52 .500; las
Regalos Publicitarios, con 48.230; <l Patrocinio y
Mecenazgo, con 42 500; la Publicidad Médico
Farmacéutica, con 30.800; las Ferias y Exposiciones,
con 17.100; |o Sefializacién y Rétulos, con 16.300:
el Telemarketing, con 13 070 y |os Anuarios y
Guias, con 7.850 millones de pesefas

El mayer crecimiento, porcentual dentro de estos
meadios corasponde ol Telemarkefing, con <l 12%
de incremento sobre 1993, vy una invarsion de 13,070

millones de pesstas, En el medio Telemarketing se
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Convencionales, siguiendo |a lendencia de olros par
ses como Estados Unidos, donde  aleanzan por-
centajes de la inversion publicitaria- bostante més

elevados que en Espaia.

incluye exclusivamente la inversion en los sisiemas de
emision y ecepcion de lamados, tanto por medio de
empresas especiclizodos como en squipamisnios inler
nos de las compaias, y no se cusnla por lante o
inversion publicitara redlizedo en los compaias o mai
lings paro dor a conocer los nimeros de feléfono. Esie
es un medio cuya inversion no se contabilizaba en

ningln estudio hasta ahorma,

los Anuarios y Guias, con el &, 1% de crecimien-
lo sobre 1993, alcanzan una inversion de 7 850
millones de pesalas, y consiguen el segundo mayor
incremanto porcentual entre los Medies Ne

Convencionales.

|2 Publicidad en Punto de Venta, o LY, como tam-
bién se lo denomina, auments su inversion un 5,5%
respecto a 1993, v liene 98.100 millones de pese-
tas de inversion, la segunc'ﬂ moyor enfre estos

medios,

£l Medio No Convencional mdas imporanie por volr
men de inversion es el Marketing Directo, en el que
sz incluysn diversas tcnicas de comunicacidn come
los mailings con respuesta, la publicidad directa sin
respuesta, la Venta por Coneo, etc. Hasta aharo ha
resullade praclicomente imposible seporar exdciaments
aslas inversiones, lodos muy relacionadas con unes
téenicas publiciiarias basadas fundamentalments en
dirigir los mensaijes publiciarios dirsclaments o los des-
finatarios. [l Marketing Directo fuvo una inversion en
1994 de 274 400 millones de pesetas, con un cre



INVERSION REAL ESTIMADA (EN MILLONES PTS.),

TODOS LOS MEDIOS ANOS 1993-94 >
HESHOS SOPORTES o o % -~
CONVENCIONALES b |
DIARIOS DIARIOS 180952 172.500 49 )
SUP. Y DOM, SUR. Y DOM, 15.318 16,5000 72 ._;_
REVISTAS "~ INF. GRAL Y FEM. 37.537 38,5000 2.6 >
TECNICAS 36.114 47 700.0 18,0 g
~
TOTAL REVISTAS 76.651 86.200,0 a1 &
RADO RADD 530250 515930 2,
CNE oNE 46500 45000 33
TELEVISION VE, VG, ETB, CCRRIV. 210.817,0 204.445,0 31

T3, C9, CSUR,
ANTS,TELE 5, CPLUS

EKTE RICR

VALLAS 11.536,0 117670 2
CABINAS TEL 1.765,5 |.575,0 12,1
TRAMSPORTES 2.950,0 2.900,0 1.7
MOB, URBANC 7.414,6 6.176,0 20,1
OTROS 2.082,0 1.950,0 &8
TOTAL 25.748,1 24.368,0 57
SUBTOTAL 567.161,1 560.106,0 1,3
NVENCIONALES
MARE. DIR- 274.400,0 263,000,0 4.3
TELEAARK. 13.070,0 11.670.0 12,0
PMED-FARM (%) 30.800,0 35,0000 12,0
ANUAR. Y GUIAS 7.850,0 7.400,0 6,1
PLIB, P, VENTA 981000 93.000,0 35
SERL ROTUNGS 14 3000 17.000,0 4,1
FERIAS Y EXP. 17.100,0 200.000,0 -14,5
REG. FUB. 48.230,0 53.000,0 9,0
PATROC. ¥ MECEN 42.500,0 465.000,0 7.6
PATROC. DEPCRT, 52.500,0 51.000,0 2,¢
SUBTOTAL 600.850,0 597.070,0 0,6

GRAN TOTAL 1.168.011,1 1.157.176,0 1,0

1™} Sélo productos élicos



cimienio del 4, 3% respecio o 1993, En

i ek [ e R G R Patrotinio
lireas generalas, los dales recogidos apu B Dt
tan a un crecimiento mederado de las Palracinio y 8,7%

- NS

kil Markefing
agencias de marketing direclo v de la 7.0% Directo
i 45,6%
wenia por e, JUNky O un manienimienio F‘?ﬂ“f‘“ B
Publicitarios
o ligera descensa de lo publicidad direc 8,8%
: . Ferias y ——
la sin respussta. Exposiciones
2,8%
& El tliimo medic que consigue elevar sy Sefializacin
a . ) y Rétulos
3 inversion es el Patrocinio Deportivo, 27%
2 . : Pub. Punto
£ con 52.500 millones de pesetas, un da Venta o
= i < nuarios ,
E 2,7% mas que los 51,000 millones 163 e Pub. Medico
= B 1.9% Farmacedtica
= inveriidos en 1923 En este medic se ’ 51%
contabilizan los contidades invertidas 1994
N - Total inversién
par o8 anuncianies en equipos agpor &00.850 mill. phs.
fivas de fodas los especialidades, y que
tienen especial importoncio en depor-
tas come Ciclisma, Motociclismo,
Automovilismo, Fithol, Balancesto, ele, W
Departiva
Patrocinio y 8,5%
Hl reso de los Medios No Convencionales o

fike Direcio
suffieran una caida de inversian respacto
sufrigron una coi i n respe - iy
o 1993 Lo inversion en Sefalizacion y  Publicitarios
B
Rétulos bojé un 4, 1% respecto o los st
erias
17.000 millones invertidos en 1993, v E‘P‘““s‘ﬁ';:
queda con 16.300 millones de pesetas.
Sedalizacion
y Rétulos
am . 2.8%
Fl Patrocinio y Mecenazgo, que incluye pils: Buiite i
las Irvarsiones realizadas en eventos de de Venta i 1.9%
154% Pt Pub, Médico
todo tioo, coma conciertos, especiaoulos, 4 1 ;Z Farmacedtica
! 59%
efc, tuvo una inversion de 42,500 mile-
1993
nes de pesetas, un 7,6% menos que los Ticliaversion
46,000 millones inverlidos en 1993, 597.070 mill. pias.

|5 Regalos Publicitarios ioimbién sufrie

ron una coida de inversian del 2%, v quedan con
48,230 millones de pesetas, por los 53.000 mille-

nes que se invitieron en 1993

Lo Publicidod Médico Farmacéutica, ;ue incluye exclo-

sivamentte la realizada para productes éticos, tuva una
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inversion de 30 800 millones de peselas; un 12%

menos que kos 35.000 millones estimados para 1993

Finalmente, la inversicn pa_lEf}J.iL'.':Iﬂl'in destinada o Ferias
y Exposiciones baio a 17.100 millories de pasefas,
un 14,5% menes que los 20000 millones invertidos
en 1993,



Medios convencionales | Cine

0,8%
— , s || Pub. oo 9
Lo Inversién Publicitaria Real Estimada 27 4,5% Television [
; : s ’ o 7 6%
en Medios Convencionales ascendia o Radio | Diarios |
9.3% 32,00

567161 millores de pesslas en 1994,

cifta que supane un crecimiento del 1,3%

Revistos

respecto a los 560.106 millones de g
peselas inverlidos en 1993, Los Medios =
Convencionales (dencminacion genéri ;
ca adoptaca por el estudio, Y Que slis i—n

o

filuye o ofras coma Medios Tradicionales|
representan el 48,5% del total de lo
inversién publicitaria en Espana,
CW4 "

Aungue el crecimiento citado del 1,3% Total inversidn
. 567.161 mill, pas.
s minimo, resulia esperanzadar por mar
car un cambic de tendencia después de

los fuertes descensos subridas en la inver-

Cine
sion publiciiaria el afio 1993, segin los 08%
4 e | lios de o FINEP Suplementos Pub. Exteriar
alos de los estudios de la e ydnmgﬂiﬁ 4.4% Televisin
seficloba una bojada del 7 7% en 1993 padisl Diarios 3b.5%
9,2% 30,8%

respecto a 1992} y Nielsen/Repress

.0 Revistas |
[gue cifrabo en un 8,2% el descenso da 15.4% |
la inversion en estos medios en 1993

comparada con 1992).

El comportamiento de los disfiros medics
es muy dispar, debido a las propias
caracterisiicas de los sopories. Por velur
men, el primer medio es lo Television, con
210.817 millones de pesetas, e 37.2% — — 0z

: . ) 1993

del tofal de Medios Convencionales, v Total inversién

casi un punio mas que el afio anterior, 560.106 mill. ptas.

cuando supuso el 36,5%

En segundo lugar figura Diaries, con tas, aunque su bajoda de inversian hoce gue pier

180.952 millones de pesetas, el 32% del ool de dan peso en el global hosta el 13,5%, casi dos pun
Medios Convenciondles, ¢ incrementandeo su peso fos menos que en 1993,

en 1,2 puntos.
La Radio es &l cuaro medio por volumen de inversion,

Los Revistas son el fercer medio convencional par  con 53.025 millones de peselas, el 9,3% del tofal,

inversion publiciiaria, con 76,651 millones de pese-  cosi igual porcentaje que el aio anterior. la cifra de

15
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inversion del medio Radie aumenta considerble-
merte en referencio o los estudios anteriores, debi-
do a gue estos consideraban la inversion neta,
mientias en los olros medics el daio estimada es la
inversion bruta, por o que se ha decidida ufilizer
aste dofo por criterios de homolegacion con todas

los medios.

Lo Publicidad Exterior tuvo una inversion en | 994
de 25.748 millones de peselos, el 4,5% del tofal
de Medios Convencionales, olgo superior al por
cenfaje que ocupoba en 1993,

16

El medic Suplementos y Dominicales tuvo una inver
sién de 15.318 millones de pesetas, el 2,7% del

tofal de convencionales, en el que bajo su peso en

0,3% sobre 1093,

Finalmente, el medio Cine alcanzd una inversian de
4.650 millones de passias, el 0,8% del 1otal, igual

peso que el afo anterior,

A continuacién se analiza por separedo el compor
tamienio de lo inversion publicitario en cado uno de

los medios.



Television

L Inversién Real Estimada =n =l medio Television
se ha realizado o partir de los analisis y &l control
de INFOADEX v los declaraciones de ingresos publi-

ciarios de las propios codenas de lelevision.

En 1994 el mercado publicitario en Television fue
de 210.817 millones de peselas, la que supane un
incremento del 3,1% respecto a los 204 445 inver
lidos el afio 1993, Con esla inversion, las cadenas
emitiaron 1.170.592 anuncios, en 649,840 mine
fos de publicided. Estos datos representan un creci-
mienta del 32 9% en el nimero de anuncios emifides,
y del 49,1% en los minulos de publicidad.

Por cadenas, Antena 3 TV consigue el liderazgo por
facturacién publicitaria, con 63.057 millones de
peselas, y un crecimiento del 42,8% especto o los

44140 millones del afo anterior.

TVE 1, con 51403 millenss de pesetas, y una bajo-
da del 11,7%, boja a lo sequnda posicién por ingre
=05 publiciiarios, si bien habria que sumarle | inversion
de las Cirevitos Regionales, que con 8.128 miller
nes de peselas experimentaron una subida del 9,3%

&n 3us ingresos.

Tele 5 bajo sus ingresos un B,8%, y queda con
41.412 millores ce pesefas.

La 2 también suliié una hajoda de ingreses del

11,1%, porceniaje casi idéntico ol de TVE 1.

la oia cadena nacionol, Canal Plus, por sus aspe
viales condiciones de ser coditicada en lu mayor
parte de su programacien, fiene mucho menores ingre-
sos, ounque los aumentd porcenivalmente de forma
muy imporante, un 26%, consiguiendo asi 1.996
millones de pasetas,

Entie ks autonémicas, TV 3 descendid sus ingresos el
2,2%, v queda con 9.775 millones de pesetas. En

Total CCRR
Tv Canarios |
Tv Canarios 7 TVE-1
485 A%
Totol Autonomicas
138% Ble-s
Antenn 3 v 1946%
299% wha

6%

Conal Phus | | |
0,9%

INVERSION
210.817 mill. ptas.

Canal 33 la diferencia s mas drastica, pues bajé el
27,9% los Ingresos, hasla los 797 millones de pesetos.

la valenciana Canal Nou bajé fambign un 11.7%

s ingresos, hasta los 3.699 millanes de pesetas,

Canal Sur sufric un descenso da sus ingrssas publi-
citarios del 8,2% respecto o 1993, paro conseguil
lo cifia de 4,040 millones de pesetas,

De forma similor se compertd TeleMadrid, que vio
descendsr un 2,7% sus ingresos publicitarios, hasia
los 6.675 millones de peselos,

la television autondmica de Galicia, TG, redujo en
un 4,2% los ingresos de publicidad, v queda can
2.097 millones de pesefas.

Finalmente, las televisiones vascas ETB 1y 2 rainpen
las tendencias globales de las cadenas aulonami-
cas, |ogrcndo un espectacular crecimienio de sus
ingresas publicharios del 25,7%, hasto los 2,143
millones de pesetas. Hoy que sefialar que estas dos
cadenas eran las que menos ingrescs publicitarios
fenicn en 1993, sin coniar el caso de Canal Plus,
por lo que su base de partide por el crecimiente
es inferor ol resio,

1.7
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Diarios

Lo Inversién Publicitaria Real Estimada =n el medio
Diarios =r 1994 ascendit a 180,952 millones de
paselas, cifia que supone un aumento del 4,9% sobre
los 172500 millones inverides en 1993,

Diarios 5= coloct as coma el medio convencional
de mayor crecimiento en este afio, excepluondo algu-
nos sapartes de publicidad exterion coma Mobiliorio
Urbano o Cabinas. El incremento de la Inversién
Real Estimada en Dinrios es ademas muy superior
o la madia del sectai publicitario, el 1%, v de los

medios convencionales, el 1,3%

Suplementos y Dominicales

£l medio Suplementos y Dominicales incluye basi
camente los suplementos o color editados por los
diarins, habitualmenle en domingo y fines de sema-
no. Ademas, se incluyen los suplementos de televi-
sion y ocia editades en formalos distintos al de los
diarios ‘nodiiza”, como "Suplemento Semanal TV",
"Antena Semanal”, v "Metropoli®. Fitos medios
cuentan con una publicidad daromente diferencia
da de la que aporece en el resta de los diarios, lan
o en pequena publicidad como en grandes

anunciontas,

la inversian publicitaria contralada en el medio
Suplementos y Dominicales cn 1995 fue de [5.318
millones de peselas, cifra que supone un descensa
del 7,1% respecto a los 16,500 millones invedidos
en 1993 Fl descenso es uno de los mayorss de
iodos los medios convencionales, aunque posible-
mente inleror al producide un ofo antes, pues lo
FIMEP cifrés an un 10,3% el descenso de inversian
desde 1992 o 1993; vy Repress Niglsen, en un
-10,9%, si bien se vuelve a sefalar que los estudios

no son folalmente comparalivos

18

Revistas

L= Inversion Publicitaria Real Estimada en el medio
Revistas en 1994 oscendié a 76,651 millones de
pesetas, cifra que supone un desconso del 11,1%
respecto o los 86200 millones inverlidos en 1993
Esia caida de lo inversion es lo mas pronunciada
anlie fodos los Medios Convencionales, v refiejo una
fuerte crisis del media que lodavia na permile ver sin-

lomas de recuperacian.

Revistas, que fue uno de los medios de mayor cre-
cimiento en los dllimos afios de lo décoda de los BO
y primeros de los 90, no pude consolidar su nueva
posicion, y es posiblemente el medio que mas esla
suliiendo la fuerle competencia de la televisidn v los

afectos globales de o crisis.

los 76.651 millones de pesstas de Inversién
Publicitaria Real Esfimada coresponden o 37 537
millones de inversion en Revistas de Informacion
General y Femeninas, que sufren un ligero descen
s0 del 2,6% respecio a los 38.500 millones de pese-
fos inverlidos en 1993 en este segmento; y 39.114
millones de pessias de las Revistas Técnicas, cou-
sanles de la moyor parte de la bajada global del
medio, pues sulieon una caida de la inversion del
18% respecio a lee 47700 millones de peselas inver
tidos en 1993,

Este comportamiento lan dispar enire ambes tipos de
revistas es debida a las grandes diferencias de anure
cianles enire ambas segmentos de soportes, pues las
marcas realizan lo mayor parte de lo inversion en
las Revistas de Informacién General y Femeninas,
mientras las Revistas Téenicas liznen sus anuncian-
les enlre empresas de productos y servicios espe-

cializados

la caida del 11,1% en ko inversion es de todas for

mes inferior @ lo experimentada el ofio anterior.



Aurgue los estuclios no son comparativas, lo FNEP
v Repress Nielsen cifiaban en un 15% el descenso
de In invesidn entie 1993 v 1992

Radio

Lo Inversion Publicitaria Real Estimada del medio
Rodio en 1994 ascendit a 53.593 millones de pese:
tas, lo que supone un ligero incremento del 2,8%
sobre los 51.593 millones invertidos en 1993,

Hoy que seialar que esta estimacién se ho reali-
zudo en coloboracion con las propios cadenas
radiolénicas, y resulio basionte més elevada que
las cifras manejados hasta ahara paro la inversién
en este medio |en 1993, 36191 millenes para
Repress/ Mielsen; y 38.000 millones para la FINEP],
La razén lundamerial eskd en que los estudios ante-
tiores manejaban lo cifra de facirecion publicite:
fin nela del medio, y por criterios  de
homageneizacion con el resto de los medios con-
vencionales estudiados, &l Estudio INFOADEX ha
decido utilizar las cifias de inversion brulo, es decir,
contabilizando como ingresas publicitarios los rape-
les, descuentos eslablecidos pora agencias y cen-
trales, outopublicidad e intercambic con ofros

medios, etc.

El crecimiento de o Radio en 1994 |un 2,8%]| es
superior al lolal de medios convencionales lel 1,3%),
lo que indica un momento que liende a la recuper
racion del medio, ovalade también por los incre-
mentos de la audiencia global reflejados por el
EGHA

Publicidad Exterior

lo Inversién Publicitaria Real Estimada i Publicidad
Exterior en 1994 ascendia a 25748, 1 millones de

pesetas, cifta que supone un incremento del 5,7%
respecto a los 24.368 millones invertides en 1993
Este cracimiento, el mayor de todos los medios con-
vencionales, no se produjo sin embargo de foma
equitativa enfre los dilerentes sopories incluidos en

aste medio

Los Vallas redujeron su inversién publicitario en un
0,2%, quedando en | 1.536 millones de pesstas en
1994, por los 11.767 invettidos en 1993, las Vallas
son el primer soporte del medio, pues representan &l
A4,8% del total,

Miantas, | Mobiliarie Urbane (moruesinas, appis,
fundamentalments] experimentd un fuerte incramen-
to del 20,1%, debido sobre tode a la inslalacion
de nusvos soporles en numerosas ciudades espo:
falos, El crecimianto de este soporte lo coleca en
segundo lugar, con el 28,8% del lolal destinade a

Exterior.

las Cabinas Telefénicas nmbign consiquicron aumen-
for s inversion en un 12, 1% respects al ofio onfer
riar, y aleanzaren los 1.765,5 millones de peselas,
por los 1.575 millones inverfidos en 1993, Los
Cabinas suponen el 8% del tolal de inversian en

el medio,

la publicidad en Tran.sp-ories, que incluye los auto-
buses, publicidad en frenes y auiobuses, publicidod
adren, etc, tambign consiguié aumentar su inversion,
si bien en un reducide parcentaje del 1,9%, y aumen
16 osi hasto los 2.950 millones de peseias, 50 millo:
nes mas que en 1993, los Transportes epresentan
el 11,4% del fotal de inversion en Exterior.

Finalmente, Otros soportes de publicidad exterior no
incluides enire los citodes, como lo publicidad esta-
lica en estodios, consiguieron una inversion da 2.082
millsnes de pesetas, con un incremento del & 8%

sobre log 1. 950 millanas invertidos en 1993,
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Cine

los 4.500 millories inverlidos en 1993, El Cine se

convierte asi en una de los medios convencionales

la Inversion Publicitaria Real Esimada en e medic  con mayor crecimiento porcentual, si bien sigue sien-

Cine ascendid a 4.650 milones de pesetos en 1994, do el de menor inversién enire fodos los incluidos en

cilra que represenia un crecimiento del 3,3% sobre  esle segmento.
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TOTAL MERCADO
PUBLICITARIO

Inversion Controlada



TOTAL MERCADO
PUBLICITARIO

INVERSION CONTROLADA

Ler inversién total conliclada

o TOTAL MERCADO PUBLICITARIO
en el mercado publicitario EVOLUCION DE LA INVERSION CONTROLADA POR MEDIOS

durante 1994 ascendid a (MILLS. PTS,)
481.333 millones de pese- 1994 1993 % Variacion
las, cifra que supone un incre-

o TOTAL MERCADO 481.333 457.196 5,2
mento del 5,2% respecto o i B S R B —
los 457,196 del ofio ante  Cjra 1.854,0 1.980,0 6.3
rior. Estor medio no fue segui [igyjas 159.622,0 141 2760 12,9
do por ningune de lns medios Exeriar 10.399.0 125530 17.7
convencionales, pues algunos Racdio 40.762.0 277770 0.7

Diari o incre- - o T e
como Diarics'y Rodio incre: 2 52.431,8 52.665,1 0.0
menfaion su inversion en por == o . -
Suplementos 15:318,1 16.500,0 |
cenlojes relativamenle n.J'ros, — —
Television 2108170 204.445.0 31
el 12,9y el 10,7%: mieniras —_— —_ —
Diaries |
30,90%
1
Cine| Radia |
oam  6OT%
... Suplementos Rovsts| | .
Elevmmi 3,6]%' |1r5|%_| | | Exterior
44, 72% | | 2,74%
1994 1993
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olros como Exterior sulrieran un fuarte retroceso del
17.7%.

Proporcianalmente, el medic que mas aumentd su
inversion contrelada fue Diaries, con un incremento
del 12,9% respecio a 1993, lo que coloca la inver
sion en 159.622 millones de pesetas. A continua-
cion esta Radio, con 30.762 millones, un 10,7%
mas que en 1993,

| Televisién incrementd su inversién un 3, 1% res
pecto a 1993, y pasé o lener 210.817 millones de
pesatas de inversidn publicitaria. Hay que aclarar
que Televisién es el (nico medio en que se ulilizo
para el andlisis de los datos controlades la inversion
panderada estimada por INFOADEX v contrasiada
cen las declaraciones de las distintas codenos, dodas
los encimes diferencias existentes entre lo Inversién
Controlada a Precios de Tarifa [proximo al billon de

24

pesetas| v o Inversién Real Estimada |los mencior
nados 2 10.817 millones de pesetas|. logicomente,
esta diferencia desvirluaria totalmente el andlisis de

inversion confioloda en todos |os medics.

El medio Revistas practicamente repitia la inversién
controlada de 1993, v quedd con 52.631,8 mille-
nes de peselas, exactamente 34 millones menos que

el gno onferior.

Entre los medics que redujeron su inversion confror
lada, el Cine bajo un &,3%, v quedd con 1.854
milones. los Suplementos y Dominicales bajaion el
7. 1%, para conseguir una inversion de 15318,
millones de pesetas. Finalmente, el medic Exterior
as el que mas bajo su inversion contokada, un 17, 7%
menos que en 1993, v queds en 10.329 millones
da peselas,



Estacionalidad de la inversion.
Total mercado 1994

la estacionalidad de la inversién publicitaria en el
il del mercado refleja uno fuere concentracion en
el tlime imestre del ofio, que se puede interpretar
como el comienze de una recuperacién de este mer
cado, s los dates se confirman en los primeros meses
de 1995, Lo estacionalidad en 1994, comparada
con ln del aiio anterior, indica una leve lendencia
a repariir més uniformemente lo inversion a lo largo
del oo, Puede decirse que el primer timestre fue

ligeramente mejor que en 1993, pora empecrar en

el segundo y lercer frimestre, y mejorar sustancial-
mente en &l cuarta. Ocubre, noviembre y diciembre
acoparan el 30,8% de la inversion totol del afio, un

punto mas que en 1993

la esacionalidad de los inserciones no ha voriado
sustancialmente respecto a 1993, Destaca la bojo-
da de mayo, del 11,1% en 1993 al 9,5% en 1994;
y Julio, que posa del 8,0% ol 7,5%. Suben, en cam-
bio, noviembre, del 8.8% al 10,1%; y diciembre,
del 9.8% al 10,5%; lo que puede explicar esia ten-

dencio o lo recuperacion del dltimo trimeste,

TOTAL MERCADO PUBLICITARIO 1994
ESTACIONALIDAD

EN FB MR AB

INVERSHOMN 64 67 86 85 96 95 7.3 43 77 102 105 101

INSERCIONES 56 6% B0 86 9235

104 75 59 72 94 101 105

Porcentajes sobre tatal anual
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A R AR D
Total Mercado Publicitario ‘l-v

TOTAL MERCADO
CONCENTRACION DEL NUMERO DE MARCAS POR SECTOR

1994 1993
N

% % ‘Marcas
AUENTACION A2 833.622 89 1.353 45555495 9,9 1.043
BEBIDAS R 25160622 52 668 25539.023 3,5 483
BELLEZA, HIG. Y FARM 45,048,594 93 2094 36.396.189 7.9 | 689
CONSTRUC, AGRIC. E INDUS. 6 858680 1,4 2.216 b6.682 767 1.4 1.057
CULTURA Y MEDIOS DE COM, &/, 410,606 14.0 5535 64.707.833 14,1 2.695
DISTRIBUCICONN 38.364 770 8.0 5,334 30089 429 8,3 AO77
EMNERGIA A A23. 447 0.9 199 5170263 1,1 121
EQUL OFICINA Y COMERCIO 11.221.929 23 1,549 8.053 480 1.7 fole)
HNANEAS 25910701 54 I.B75 24985838 54 781
HOGAR 14314853 30 1588 12808440 2.8 823
UMPIEZA  15.033.646 48 252 16.202.101 3.9 -233
MEDIOS DE TRANSP 60.073.388 12,5 2018 61477717 134 1431
SERV. PUBL, ¥ PRIVADOS 19.513.917 4.0 2.996 20,012,262 4.3 1 866
SERV, TEANS, VIA), TLIR, 8.876.540 1.8 1,204 5410402 1.4 557
armco 3.727.720 08 70 3.441 548 07 45
TEXTIL'Y VEST. 9.970.843 Bl 710 5785182 1,2 327
EPD UIBRE Y ORJ. PERS 21.845.633 4.5 1626 18106813 39 1.021
VARIDS 50.844.460 12,4 1.525 54771583 1.9 1,341
TOTAL 481.333.700 100 32.832  457.196.565 100  20.287

Concentracion del nimero de marcas por

sector. Total Mercado

En 1994 se confrolaron un takal de 32,832 marcos.

Esta cifra supone un incremanto del &1,8% sobre
los 20,287 marcas coniraladas en 1993 Hay que

aclarar, no obstante, que eske fusrle cracimiento no
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&s comparafivo, ya que en 1994 INFOADEX renl-
76 un imporfante combio de los criterios de control
de marcas, pow hacerlo mas estricio v reflejar con
mayor exactitud las morcas que hacen publicidad,
Como ejemplo, Ibs cambios afectan o las denomi-
nodos marcos compartidas, los anuncios firmadas

por dos o mas marcas. Hosta 1993, los anuncios



firmados por mas de una merca se consideraban
camo uno sola, misntras que en 1994 se empeza-
ron a cantabilizar las dos marcas. Si bien se llevo
a cobo el reprocesamiento de la infermacién corres:
pondiente a 1993, tode cambio de criterio
lleva consige ajustes significatives que impiden rea-
lizeyr comparaciones direclas con los datos anferio-
1es. Todo lo referente @ los crilerios de control
de marcas de INFOADEX aporece en ¢l capitulo
METODOLOGIA de este estudio.

El seclor donde s= anunciaren mayor nimero de mar-
cos en 1994 ue "Cultura y Medios de Comunicacion”,
con 5.535, que realizaren una inversion global de
&7 410 millones de peselas, el 14% del total, con lo
que se coloca también a lo cabeza de la inversion,
y can una inversién media por marca ds 12,2 mille
nes de peseias. Este seclor Incluye sin embaorgo gran
des parceniajes de infercambio y autopublicidad de
lns medios de comunicacian, por lo que la cifra de

inversién real posiblemente serd muy inferior.

El segunde sector par nimero de marcas fue
"Distribucién”, con 5.334 marcas, y una inversion
de 38.364 millones de pesetas, el 8% del lowl. Lo
inversion medio por marca en este sector fue de 7,2

millones de pesetas.

Oliass cuntio sectares fuvieron en lome o las dos mil
marcos: "Servicios Poblicos y Privados”, con 2,996,

"Construccion, Agriculiura e Industria", con 2.216;
"Belleza, Higiene y Farmacia" con 2.094; y
“"Medios de Transporie", con 2.018 marcas.

Su peso en lo inversién es muy variado. "Medios de
Transporfe” es &l segundo sectar por inversion, con
60.073 millones de pesetas, el 12,5% del tofal, y
une inversion media por marca de 29,7 millones de
peselos; "Belleza, Higiene y Farmacia® fuvo 45.048
millanes, el ,3% del total, y 21,5 millones de inver
sién madia por marea, "Servicios Pablicos y
Privados” quedo con 19.513 millanes, &l 4% del
total, v 6,5 millones de inversion media por marco;
v "Construccién, Agricultura e Indusiria" slo invir
tia 6.858 millonas, el 1,4% del 1olal, y tuve una
inversian media por morca de 3,1 millones de pese-

fas,

Fase a lener un nomero de marcas no muy elevada,
1.353, & sector de "Alimentacién” tizna un pesc
considerable en la inversion tolal, con 42.833 mille
nes, lo gue supone una inversian media por marca
de 31,6 millones de pesetos, También es importon
le la inversion de "Varios", 59 844 millones de
asefas, el 12,4% del total, y con 1.525 marcas.

Lo mayor inversién madia por marca conesponce a
"Tabaco", con 53,2 millones de pesetos, dehido ol
escaso nimero de marcas, séle 70, que realizaron

una inversién de 3.727 millones.
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Total Mercade Publici

Concentracion de anunciantes por
sector. Total Mercado Publicitario 1994

Un total de 980 anunciantes, el 14,2% del toal,
invirtia mas de 50 millones de pesetas, la que supo
na el 92,7% de la inversion tofal. Lo conceniracion
de la inversion publicitaria en un escaso nimere de
anunciantes es importanfisima, pues los 768 anur-
ciantes que invitieron mas de 75 millones realiza-
ran el 0% del total de inversidn, An mas, los 642
anunciantes que invidieron més de 100 millonss de
pesefas son sdlo el ,3% del total de anunciantes
que hicieron publicidad, pero suponen el B7, 7% de
la inversién total.

Por sectores, lo mayor concentracion se praduce en
"Varios", donde 3 teéricos onunciantes, el 1,1% del
tatal del sactar, invitieron 58.781 millones, el 98,2%
del sector, Estas marcas son en realidad sscciones
de diarios, como "Anuncios por palobras’, 'Clertas
de emples’, "Conelera” y "Esquelas’, por lo gue no
pueden considerarse igual que las marces tradicior
nales, yo que se irata de lo suma de muches peque
fios anunciontes. También es muy olo en "Medios
de Transporte", 'Limpieza", "Alimentacion®,

"Bebidas" y "Tabace", en los que un reducido nime:

28

i de anunciantes realizé mas del 90% del oal de

inversion publicitorio de cada uno de los seciores.

Al contrario, en "Construccién”, "Equipos de Oficina
y Comercio" v "Textil y Vestimenta" son los secio-
res con menor concenfracian de anunciantes, pues
los que invitieron mas de 100 millanes no llegen o

representar mas del 70% del toral de inversion.

El mayor nimero de grondes anunciontes, enien-
diendo como fales los que invitieron mas de 50
millones de pesetas, eslé en el secior de "Culturay
Medios de Comunicacion", con |64, siempre con
lo salvedad mencionada de tratarse de un sactor con
aho indice de intercambic v autopublicidad de los

propios medios de comunicocion,

En sequndo lugar est "Belleza, Higiene y Cultura"”,
con 121 bajondo después a los 90 anunciantes de
"Alimentacién”. Fn el extremo opuesic, "Varies"
solo fiene 8 grandes anunciantes, "Energia”, 9 v
"Tabaco", | 1.

Comparade al afic anterior, los 280 anunciantes de
mas de 50 millones de pesefas son un 13,2% mas
que los 866 que hubo en 1993,
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TOTAL MERCADO PUBLICITARIO DE MARCA 1994
PARTICIPACION DE LOS SECTORES POR MEDIOS

X Supl. + UNTINESE, Tt
™ § Cine  Exterior Tofal

Alimentacion

Iriveisien B7 .64 0.7 1,0 5.6 27 0,2 20 100

M anuncios 63.2 (4%} a1 0.7 04 1.0 242 100
Behidas

Inversién 58,5 5.8 Q.0 10,3 20 I& 5,6 100

N anuncios 76,3 1.9 0.5 1.0 24,4 4.3 41.5 100
Belleza, Higiena y Famacia

Inversion 5,0 3.2 2.1 22,5 4.4 0,1 1,5 100

INF anuncios 52,0 2.0 0.2 4.7 1152 11 28,8 100
Canstruccian, Agriculiura e Industria

Inversicn e 172 580 29 14,0 58 0.5 1.6 100

I anuncios . 18,4 256 0,3 20 36,5 07 16,5 100
Cullura  medios de camunicacion

|nvirsican gee 399 26 e 53 [eH| 1.8 I_UO

INF anuncios 203 226 0,5 3,3 16,5 0.5 27,4 100
Distribiucaén _

Inversicn 33,1 26,1 3.6 16,5 1é,1 1.4 3 100

N anuncios 11,2 47 0,1 1o 70,3 1,0 1.6 100
Energic

Inwersiin 42,2 18,1 32 7.8 8.3 0,1 Q1 100

N anuncios 383 125 0.3 2.6 43,9 0,3 1.9 100
Fauipos Oficina y Comercic

Inversian 9992 358 39 251 7.3 o1 54 100

N anuncios 14,3 10,2 3 6.3 12,8 0,1 470 |00
Finanzas

Inversion is6 44,1 1,9 55 8,3 0.1 1.5 100

N anuncios w7 NEZL 0,1 1.1 37,0 N 15.] 100
Hogar

Inversicn 591 13,7 54 17,8 1,4 0.7 T:8 100

M® anuncios 51 8,2 0.8 i 11,0 2.0 24,0 100
limpieza

Irversicin a7.1 G 04 3 (0.2 o0 G2 100

N anuncios 88,3 o1 01 0,3 &4 0,2 A6 100
Medios de Transporte

Irversicn 394 374 6,0 a1 7.1 0,2 1,8 100

N anuncios 220 211 0.4 2,1 377 0,7 a0 100
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TOTAL MERCADO PUBLICITARIO DE MARCA 1994
PARTICIPACION DE LOS SECTORES POR MEDIOS

Supl. +

Servicios Publicos v Privados

Inversicin 28,3 44,2 2,8 9.0 13,2 0,3 2,2 100

M anuncics 12,8 12,1 o2 1.6 444 09 13,8 100
Senvicios Transp Viajes y Turlsma

Ireersicn 2.0 43,9 9.2 112 3.8 Q.3 25 100

MN® anuncias 228 121 1,0 2.5 23,5 0.6 23.6 100
labacn

[mversidin 0,1 13,1 13,2 %5 20,3 2.5 28.5 100

N anuncios (68| 13 0.3 0.8 17,1 2.7 777 100
Textil v Viesfimenia

Inversicn 61,5 4,2 1.8 24,7 Jiid 1.5 5.0 100

N anuncios g8 1,0 0.1 2.7 3.8 = 49,0 100
Tiempo libre y Obijelos personales

Irvrsicin 57,1 14,4 3.3 101 13,8 0,3 09 100

N anuncios 580 87 0.3 1.6 129 1.6 Q9 100
Varios

Inversicin 0,8 Q7.0 0.1 1.4 0.8 0.0 0,1 100

52,8 AG,9 o1 0.4 5.2 0,1 0.8 100

MN? onuncios

Participacién de los sectores por medios.
Total Mercado Publicitario 1994

El analisis del repano de la inversion de los dislintos
seclores entre los medios reflejo que lo television es
sin duda el que mas concentra la inversion de algw-
nos sectores. "Limpieza" desting el 97 1% de w
inversian al medio Televisién, porcentaje similar al
aiio anierior. "Alimentacién” también concentrd su
esluerzo en este medio, ol que dedict el 87,6% de
su inversian, algo menos que en 1993, cuando des
tinc el B9% del tolal invertido. Otros medios con allo
porcenigje de inversion en el medic Television son
"Belleza, Higiene y Farmacia", con el 46%;
"Energia”, con el 42,2%, v "Hogar", con el 59,1%;

en lodos casos porceniajss similares o ligeromente

inferiores a los de 1993,

Diarios concenlia la inversion de "Varios", aue des-
fino el 37% del fotal de inversion a este medio, sobre
todo por el efedio de la pequena publicidad. Tombién
tiene especial importancia en "Finanzas", con el
44,1% del tolol de inversion, porcentaje con el que
supera a Television, que era el mas importante pora
este sector en 1993, En "Servicios Pablicos y
Privados" v "Servicios de Transporte, Viajes y
Turismo" aumenta tombién el porcentaje de inver
sion desfinade o Diorios: mienfras se mantiene en
"Medios de Transporte”, "Equipos de Oficina y
Comercio" y "Cultura y Medios de Comunicacién",

31




Fl medio Revistas desiacn en los seciores de "Belleza,
Higiene y Farmacia", "Equipos de Oficina y

Comercio", "Textil y Vestimenta" v "Tabaco"
la Radio liene bajos porcentajes en casi todos los

sectaras, destacandn schre fodo en "Tabace”, con

2l 20,3%, v "Servicios Publicos y Privados".
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"Tabaco" es también el principal sector por con-
centracion en Cine, ol que le sigue "Textil y
Vestimenta" v "Bebidas" Finalmente, Exterior con-
centra fuetemente lo inversion de "Tabace”, que des
ting el 28,5% de su inversibn a esle medio
"Bebidas", "Equipos de Oficina y Comercio” y
"Texfil y Vestimenta".



Ranking de Anunciantes
segun inversion 1994/93

Al establecer el ranking de anuncianles, se ha deci-
dido considerar como fales las empresas que fun-
cionan de forma independienle en sus decisiones
publicitarias, intenlonda asi evitr las posibles con-
fusiones entre un Grupo y sus distinios companias.
Hay muchos Grupos cuya participocion accianariol
en las diversas empresas no llega ol 100%, v las
decisiones de marketing y publicided son tolalmen-
e independientes, por lo que el ranking global de
anunciontes es mas légico reolizardo a parir de las
empresas, independientemente de los relaciones occior

nariales que lengan con ofras compoﬁios.

Para el rarking se han considerade todos los anurr
ciantes que invirieron en 1994 mas de 100 mille-
nes de peselas en publicidad. la cilra de inversion
ulilizada para el ranking es la contralada en todos
los medios, sale en televisién. Dada la enorme dife-
rencio enfre la inversion controlada o Precios de
Tarifa v lo Inversién Real Estimada, en esie medio
se han ponderado las cifras de inversion de cado
anunciante par el porcentaje astimado como real esfi-
maodo por INFOADEX y contrastado con las decla-

raciones de las cadenos de television,

Un fotal de 596 anunciantes invirtieron en 1994 mds
da 100 millones de pesetas en publicidad. En este
ranking aparecen 48 nuevos anunciantes (el 8,3%
del tofal) que no habien inverfido praciicomenie nada
en 1993, lo moyor parte situados en los tramos mas
bajos de inversién [menos de 300 millones de pese-
fas), Slo tres nueves anunciantes se sitban enfre los
100 primeros: Telefienda, La Tienda Amiga y H&B
Salud y Belleza.

El comporiamiento de los anunciantes qua invirtieron
mas de 100 millones de pesstos fue mas positive

que el tofal del mercado publicitario: los 596 inclui-

dos en el ranking invirtieron un total de 339.648
millones de pesetas, un 3,7% mas qus los 321.478
inveridos en 1993. Esta medic varia fusremente en
los dislinios anunciantes. Asi, los diez mayores invir
tieron en total 67.588,3 millones de pesetus, con
un crecimiente de sélo el 1,5% sohre las 66.595,3

millones invertidos en 1993,

En lineas generales, se puede deducir que el cre-
cimiento corresponde mas o lo incorporacién de
nuevos anunciantes de seclores en linea ascendente,
como feletiendas y venta de videas, bancos, segu-
1os y viajes, que al comportamiento de los anurr
ciantes tradicionales, si bien hoy logicas

excepciones.

Un tofal de 49 anurciantes sitvades entre los 100 pri-
meros disminuyd su inversion publicitario respecto o
1993, Cinco de les diez mayores anunciontes son
marcas de automéniles, v oche de los quinee prime-
103, Fl pasa del secior "Medios de Transporte” sigue
siendo ast flundamenial entre los mayares anuncianies,
pese a que seis de eslos ocha grandes anuncianies

disminuyeron su inversion respecio al afio anterior.

El mayor anunciante en 1994 fue El Corfe Inglés,
con 10.468 millones de pesstas, con lo que man-
liene el primer puesio con un crecimiento del 1,81%

respecto a 1993,

A continuacion figuro Procter & Gamble, con 8,134
millones, y con un crecimignto del 13,98%, &l mayor
de los diez primeras junto o Henkel Ibérica, que
aumentd su inversion un 24,58%, v se coloca con

5653 millones en el séptimo puesto

Cuatro empresas de automaviles ooupan los siguien-
fes puestos. Fasa Renault, Citroén Hispania, Seat y
Ford Espafia. Los fres primeras disminuyeron su inver-
sion con porcentajes entre el 5 y el 10%, mienfras

Ford la incrementé un &,9%.
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los diez primeros puestos del anking se completan
con el citado Henkel, el Organisme Nacional de
Loterias y Apuestas del Estado (ONLAE), Nestlé
Peugeot.

De los puestos 10 al 25 siguen deslacando los auter
méviles, como Volkswagen, que experimenta el
mayor erecimiento de su sector, con el 30% mas de
inversian; Fiat Auto, Opel v Nissan, Aparecen los
empresas de alimeniacion, como Leche Pascual, que
disminuyd su inversién un 14, 26%; Nutrexpa, que
la qumenté un 7, 8%, Coca Cola, gue la mantwva; y

Danone, que crecid el 6,8%. Salen también dos tele
visiones, RTVE, con una ligersima bojoda, v Antena
3TV, con un crecimiento del 30,6%. Telefonica incre-
mentd su inversian un 29,5%, algo légico en un sec
ior que se prevé de los de mayor crecimisnio en los
préwimos aios; o teletisnda Teleshop Vital duplics
sy inversion, posiblemente debide al aumenio de la
compelencia y el propio crecimiento de su sector;
Galerias Preciados solo crecia el 6,52%; un por
centaje similar al que bajé o Editerial Planeta
Agostini. Finclmente, MB Espafia incrementd su inver

sion considerablemente, un 54,66%.

RANKING DE ANUNCIANTES 1994
SEGUN INVERSION 1993 / 1994

1 EL CORTE INGLES, SA. 10,468 8 10,2826 1.8
2 PROCTER & GAMBIE ESPANIA, 5.A B,134.2 7,136.6 14.0
3 FASARENAULT, S.A. 7.8827 8,364.1 {5.8)
4 CITROEN HISPANIA, S.A. 75218 82517 18.8]
5 SEAT,SA 57852 6,3797 [2.6)
& FORD ESPANIA, S.A 5,689.5 53177 7.0
7 HENKEL IBERICA S.A. 56533 45378 246
§  ORGNALIOTERIA ¥ APUESTAS ESTADD 5,569.1 53104 43
9 INESILE ESPARA, 5.4, 5,529.0 5,561.4 0.6}
10 PEUGEQT TAIBOT ESPANA, S.A, 53747 5453.3 14
11 VOIKSWAGEN-ALDI ESPANA, S A 4,800.1 3,678.1 305
12 FIAT AUTO ESPANA, 5.4, 47829 48715 [1.8)
13 ECHE PASCUAL S.A. 4,730:8 5517.3 (a3
14 NUTREXPA, S.A 4,340 ] 4,026 7.8
15 OPELESPANIA, S.A, 37713 46057 18.1]
16 ENTE PURBLCO RTVE, 5.A 3,427 8 3,439.9 (0.4}
17 CIACOCA COIA DE ESPARIA, 5.A. 30239 3,022.6 0.0
18 TELEFONICA DE ESPARA, S.A. 27967 21597 29.5
19 DANONE, SA. 27935 26156 68
20 TELESHOP VITAL 2.558.3 13160 o4.4
21 GALERIAS PRECIADOS, S.A. 2,543.0 2,387 3 65
92 EDITORIAL PLANETA DE AGOSTINI, S.4. 24316 2,612.9 (6.9)
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23 NISSAN MOTOR IBERICA, SIA. 24109 25508 15.5)
24 MBESPANA 5.4 2,304 5 1,490.0 547
25 ANTENA 3 TELEVISION, S.A. 12,2962 3,310.1 (30.5]
26 ARGENTARIA CORP. BANCARIA ESPANA 22629 13,4442 (34.3)
27 FUDA GIBRS, 5 A (G UNILEVER) 21213 12,8540 (257
28 OMNCE 2,107.9 894 .3 1357
29 BANCO BIBAD VIZCAYA, S.A. 2.042.8 1,560.9 30.9
30 AGRA, S.A 1,9140 26586 128,01
al ROVER ESPARIA, 5.4 1,869 5 1,927.7 13.0)
32 BANCO CENTRAL HISPANOAMERICAND,S A, 1,852.1 2,479.1 (25.4)
33 FERRERCY IBERICA, S A. 1,780.5 1,404 5 191
34 COSMETICA SELECTA, S5.A. 1.773.0 L1136 503
35 REFSOL, SA 1,760.0 25150 [30.0)
36 ClA. DE BEBIDAS PEPSICO ESPARIA 1,716.1 1,660.9 28
37 ARBORA HOLDING, 5.4, 1,677.7 1,185.1 41.6
38 SA ELAGUIA, FCA CERVEZA Y MALTA 1,672.8 1,3919 20.2
39 ANTONIO PUIG, SA 1,658.4 1,224.6 354
40 PINISTERIO DE ECOMOMIA ¥ HACIENDA 1,624.7 1,902.8 [14.6)
41 CANALPIUS 1,603.5 1,061.8 51.0
42 RADIO POPULAR, S.A. 1,534,] 1,635.1 {6.2)
43 GRUPG CRUZCAMPO 1,521.7 1,339.9 13.6
44 LEVER ESPANA, SA. (G UNILEVER] 1,504.3 4,427 | (66.0)
45 HACHETTE FIIPACCH 1,501.3 1,506.7 10.4)
46 SOC. ESPANOLA DE RADIODIFUSION, § A 1,475.3 1,093.1 350
A7 DIRECCHON GEMERAL DE TRAFICO 14746 1,597.4 \Z.7)
48 BANCO DE SANTANDER, SA, 1,453.5 1,504 .7 (23.7)
49 CRUZ VERDELEGRAIN, 5.4, 1,398.8 " 8950 563
50 INFORMACION Y PREMSA, S A, 1,366.8 1,001.0 36.5
51 QUIMICA FARMACEUTICA BAYER, S.A. 1,292.5 1,314.2 [1.7)
52 TEIETIENDA 1,268.2 L8 1.536,4
53 PREMNSA ESPANIOLA, S.A. 1,260.0 1,760.3 [28 4
54 KEUOGEG FIGUERAS ESPARA, S.A 1,239.4 1,305.3 (5.0}
55 CAADE AH. Y MONTE P. DE MADRID 1,222 1,558.1 [21.6)
56 HPERMERCADOS PRYCA, 5.4 1,210.8 1,385.7 (12.8)
57 DIARIO ELPAIS, S.A. 1,193.2 1,382.7 13.7)
58  ONDA CERO RADIO, 5.4 1,184.9 441.3 168.5
59 EDITORIAL PLANETA, SA. 1,183.9 244.5 25.1
60 RBAEDITORES 1,144.4 1,100.7 40
&1 BAW IBERICA, S.A. 1,139.4 1,240.6 (8.2
62 PHIUP MORRIS ESPARIA, S.A. 1,1259 1,075.1 473
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Evolucion
1994 1993 en %
463 R, REYNOLDS TOBACCO INT., 5.A. 1,112.8 842.4 321
TELE CINCC 1,103.6 3,201.5 1655
&5 YOO ESPARNA, 5.4 10958 1,516.8 |27 8]
66 FRIGO, S.A 1,089.4 1,933.0 (43.5)
67 TV SHOP S 10882 1,100.4 (L
&8 MERCEDES BENZ ESPANIA, SA 1,081.5 1,087.7 06y
&9 GENERALTAT DE CATALUNYA 1.067.4 1,278.3 16.5)
70 LANCASTER 1,061.9 &04.0 758
71 LA TIEMNDA AMIGH [AN] 1,028.8 0.0 =
72 S.A CAMP 1,028.3 1.638.3 (37.2)
73 PHIUPS IBERICA, S.AE. 1,027.0 1,180.4 113.0)
74 COLGATE - PAIMOIIVE, S AE, 1,0259 4836 501
75 GALUINABIANCA, S.A. 10182 5532 84.1
76 FAB. ACRUPADAS DE MUNECAS DE ONIL 1,017.3 847.8 20.0
77 RECOIETOS COMPANIA EDITORIAL 1,004 .1 529 5 594
TOTAL 189.581,2 189.661,7 -0,1
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Repario de la inversién de los
20 primeros anuncianfes

El Corte Inglés, | moyor anunciante de 1994, fie
ne &l reparto mas uniferme de su inversian enfre los
distintos madios, pues destiné el 28,6% o television,
el 25.8% a diorios; &l 13,9% o revistas; un 1,9% a
suplementos y dominicales; ¢ 25 4% a radio; el 1%

a cine y el 3,4% a exterior.

£l segunda mayer enunciante, Procter & Gamble,
concentrd en cambio casi foda sy inversion, el 98,7%,
en la television, y no ulilizd ni cine ni exterior. De
forma similar se comportaron empresas compefitivas
como Henkel Ibérica, con el 99,5% de su inversion

dastinada o television.

s esialegins enire anuncianies del mismo sector son
similares en algunos casos, si bien se encuentran dife:

rencias.

REPARTO DE LA INVERSION DE LOS
20 PRIMEROS ANUNCIANTES 1994

Supl. + .
Total TV Diarios  Revistas Dom. Radio  Cine Exterior

FIL CORTE INGIES 1000 286 258 13,9 1.8 254 10 34
PROCTER & GAMPLE 1000 987 0,1 04 0,1 07 00 00
FASA RENAULT 1000 3946 323 67 76 99 04 3.4
CITROER HISPANIA 000 479 36, 37 2.7 82 00 1.3
SEAT 1000 372 397 33 17 154 00 2h
FCRD ESPANA 1000 629 208 52 71 30 00 1o
HENKEL IBERICA 1000 99,5 0,0 0.5 0,0 00 00 0.0
ONIAE, LOTERIA 1000 214 306 0.5 07 452 00 1.7
NESTLE 1000 783 0,9 10,4 3.8 1.9 '3 43
PEUGEOT TAIBOT 1000 521 288 52 36 99 03 00
VOLKSWAGEN-AUDI 1000 214 578 98 40 52 00 1.7
FIAT AUTO) 1000 335 419 8,8 58 44 08 47
[ECHE PASCUAL 1000 884 O] 05 0,0 99 00 11
NUTREXPA 1000 994 0,0 0,3 0.0 00 00 03
OPEL ESPANA 1000 621 225 74 0,7 72 00 o1
EMNTE PUBLICO RTVE o080 675 219 50 1.6 12 00 28
CIA. COCA COLA 00,0 824 2.2 2,6 2.5 33 45 2,5
TELEFOMNICA 1000 366 329 49 1.5 121 00 120
DANONE 1000 8OO 0,3 7.7 16 L0 10 1.5
TELESHOP VITAL 1000 91,8 0,1 7.3 0.9 00 00 00

an)
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Asi, en "Medios de Transporte" vemos como Fasa
Renault reparte mas su inversién entre todos los
medios, v es una de las pocas companios avlomo-
wilisticas que utilizaron el cine; mientas Cilroén con-
cenlra mas su esfuerzo en television & invirié menos

&n cing, exterior, mwvistas y s.upleme-mos ¥ dominicar

5. Volkswagen-Audi, Seat  Fiat cumenian su inver
sicr en Diarios; v Ford, Opel y Peugeot o concentron
an television. Renault, Ford vy Fiat dedican allas por-
centajes de su inversion o Suplementos y Dominicales;
migntros Seat destaca por &l alie porcentaje de inver

sion destinado o Radio.

En Alimentacién iambién es considerable el por-
centaje de inversion destinada o Television, como
Nestlé, que dedico el /8,3%; Leche Pascual, con
al 88 4%, Nutrexpa, con el 99 4%, v Danone, con
al 86,9%. De [ama similar se comporid Caca Cola,

que empled el B2 4% de su inversion en Television,

38

aungue el resto o repartié enlie fodos los medios

Destaca el peso de la radio en el Organismo
Nacional de Loterias, ONLAE, que dedico &l 45,2%
de su inversion o este medio, apoyddo fuertemente
en Diarios, ol que desting el 30,6% de la inversién,
y menos en Television, con el 21,4%, También es
imporiante &l @,9% de la inversion de Leche Pascual
en el medio Radio, rompiendo las tendencias de su

sechor.

Telefénica liene un reparto muy equilalivo entre los
medios, si bien no ulilizo el cine. RTVE no salo ulili-
70 su propio medio, en el que inserld el 67,5% de
les inversian, sino que dedicd el 22,5% o Diarios, l
7 4% a revistas v el 7,2% o radio. Finalmente, la
ieletienda Teleshop Vital [agicamente desting e 91,8%
de su inversion o Television, dejondo el resto prin:
cipalmente para Revistas v clgo en suplementos y

dominicales.



COMN LA
COLABORACION DE:




