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Cinco anos, excelentes noticias

MIGUEL ANGEL SANCHEZ REVILLA
Administrador Unico de Infoddesx

Un crecimiento superior ol 10% supone sin duda
un dote excelente para cualquier sector eco-
nomico. En el caso de la inversién publicito-
ria, hay que recordar que supone el mayor
crecimiento de foda la década de los 90 y,
por supuesto, desde que se elobora el Esiudio
InfoAdex de la Inversion Publicitaria en Espafia.

Celebrar el quinto aniversario de lo creacién
de la empresa y de lo elaboracién del primer
estuclio con estos resullados resulto sin duda
extraordinario. Se frota del primer afio en el
que tados los medios, e insisto en que fodos,
lograron aumenlar su inversion respeclo a las

citras del afo anterior.

logicamente, algunos medios destacan de for-
ma clara, sobre todo los mas novedosos y que
cuentan con inversiones publicitarias reducidas.
Fs el caso de Internel, con un aumento del
116%; el maketing telefénico, que crece un
83%: o los nuevas felevisiones locales, digita-
les y parabdlicas, que aumentan el 73%.

Lo mds posifivo es comprobar que este gran cre-
cimienta no se ha conseguido a costa de nadie,
porque hasta medios fan frodicionales como el
Cine, que incluso algunos afios sufrié una nola-
ble crisis, ha conseguido recuperarse y logra

aumentar su inversion un 18,8% sobre 1997,

El estudio confirma plenamente las buenas pers-
pectivas gue fuvo lodo el sectar duranie 1998,

El crecimiento global de la inversion publicita-

ria en 1998 se sitba en el 10,01% respecio
a 1997. los medios convencionales crecen un
11,52%, un porcentaje que se sitla un ano
mas por encima de los medios no convencio-
nales, que gozan tombién de un notable incre-
mento del 8,56% . Aparte del ya citlndo cine,
deslaca la buena situacion de casl fodos los
medios, desde la television a los diarios, pasan:
do por o publicidad exterior, lo adio, las revistas

y los suplementos vy dominicales.

Enire: los Miedios Mo convencionales parece haber
mas disparidad, pues la buena situecion del mar
kefing directo y &l parocinio deporiva, con aumen:
los en torno o 9%, confrasia con un crecimienio
mucho mds reducido del resto de los medios,
que se sitian enfre el 0,5% y el 3,59%.

Podria plartearse la hipdtesis de que los anun-
ciantes optan por recurir o la publicidad en
medios convencionales para elevar su imagen
y aprovechar mejor su siluacién en épocas de
bonanza ecandmica, mienlras los medios no
convencionales, con recursos mas promociona:
les v puntuales, siguen siendo empleados pero

en menor medida que en fiempos de crisis.

Una novedad en la quinta edicion del estudio,
y que espero sea una buena noficia pora todos
los que lo utilizan, es el capitulo de proyecti-
va gue presenta las previsiones de crecimien-
io de la inversion publicitaria para los afos
1999 y 2000. Se trata de algo totalmente dis
tinto al contenido habiual del estudio, pues



mieniras que éste intento reflejor de lo forma
mas exacta v real posible el comportamients
del sector publicitario durante el dlimo ono, el
capitule de proyectiva establece las fendencias
que puede seguir la inversién en los medios
convencionales v en los principales sectores
durante los proximos dos afios.

Es un ejercicio arriesgodo pero pensamos que
enormemente valioso para poder trabajar en
el sector, y que ademds se ha realizado con
fado el rigor y seriedad que aseguron la mejor
baose de datos histérica sobre lo inversién publi-
citaria en Espaia, y unos medelos estadisticos
v matematicos de proyectiva fotalmente con-
trastados. El servicie dé proyeciiva de InfeAdex
lleva varios meses funcionando v dando servi-
cio a numerosas empresas que lraton de esto-
blacer sus planes y presupuestos con la mayor
informacién posible, v cansideramos que el
esludio era una buena opertunidad para mos-
frar los posibilidades de su frabajo o todo el
sector. En un mundo fan cambiante como éste,
cuantos menos pasos a clegas se den mejar, aurn-
que |6gi:c1mente- la luz que aporta un servicio
de proyectiva nunca serd fan clora v deslum

brante como el andlisis posterior de los hechos,

los datos globales de esfe ejercicio de proyec
cién son lambién alentadores, pues predicen un
crecimiento del &,5% en 1999 v del 6% en el
2000. El andlisis se ha redlizado sin tener en
cuenta ningin posible facior externo propio
seclor, por lo que lbgicamente puede variar en
funcién de ofras varicbles macioecondmicas.

Un afio mas, fengo que agradecer profunder-
mente la esirecha colabaracian de toda el sec
tor publicitario en lo elaboracién del esudio.
Practicamente todas las osociaciones del sec-

for facilitan los datos de que dispenen sobre

lo evolucion del mercado v solicitan a sus
asociados que los aparten al estudio. También
se han pedido los datos reales de inversion
publicitaria a un panel formada por 400 empre
sas anunciantes, una informacion que se recor
ge anle nofario para garaniizar su lolal
confidencialidad.

Debo sefialar la valiosa labor del Comité
Técnico del Estudio, tormado por profesiona-
les Y directivos de précﬁccl mente todas las aso-
ciaciones del sector, asi como muchos otros
que colaboran con su experiencia y conock-
mientos. Y destacar el agradecimiento o los
patrocinadores del estudio,  Avenir, CIA
Medianetwark y Publiespaiia, que demuesiran
un oftlo mas su apuesta por la investigacion y
por tratar de conseguir un sector con la moyor
y mejor informacion posible.

Cinco afios pueden no ser muchos para una
empresa, aunque en este caso constiluyen foda
o vida de InfoAdex. Igualments, los cinco afios
que cumple el Esudio InfoAdex de la Inversion
Publicitaria en Espaia representan el enome
valor de ser, desde su primera edicién, el Onk-
co referente aceptado y redlizado con | cola-
boracién de todo el seclorn, que permite analizar
la evolucién y comportamiento de uno de los
sectores claves de lo economia, En casi todos
los paises hay estudios sobre la inversién publi-
citaria, pero &l de Espafio as uno de los pocos
que puede presumir de ser reclizado por lodo
el sector.

Por eso, siempre he desiacade que se frata de
un estudio de lodos. Y en esta ocasion, que
cumgle cinco anos, v ademas estd lleno de
buenas noficias, mucha mas que nunca.

MUChOS gl’OCiOS o] |OCI05,



La fransparencia,

un reto de todos

JOSE PENAFIEL
Presidente-Direcior Genaral dia AVENIR FSPANA

Un ofic mas agradezco v aprovecho la opor
tunidad que nos brinda  INFOADEX para feli-
citarnos por la buena salud de que vuelve o
gozar la industia publicitaria en general, v en
particular lo de la Publicidad Exterior. Un ano
mas, gue no es un afio cualquiera, sino el de
la despedida de un milenic y la asuncidn de un
nuevo umbral, &l del ane 2.000, cuya reper-
cusion seguramente abra mas |t—3|'05 de lo mera-

mente psicolagico.

En elecio, enframos ya de lleno en una e en
la que la informacién juega un papel funda-
mental de cara al desarallo global de nuesta
industria, si bien el refo no reside ya en dispor
ner de ella, sino més bien en garantizar su maxi-
ma calidad, consolidando referentes que
propicien un crecimiento sostenido y equilibra-

do de la inversion publicitoria.

Este es el marco desde el que AVENIR ESPANA
apuesta por el Estudio InfoAdex de la Inversion

Publicilorio en Espaiio 1999, asumiendo el refo

de lo fransparencia como uno de los pilares fun-
damentales del desarollo de nuestre mercado.
Transparencia entendida como responsabilidad
de todes cuantos lo compenen, y ansparencia
enfendida como vocacién y mods de apertura
al mercado por parte de AVENIR ESPANA.

Con este clare objefive, el patrocinio que pres
tames al presente estudio no es la onica de las
iniciativas que hemos puesic en marcha. El nue
vo milenio soludard la creocion de nuevas heno-
mientas {sistemas de medicién de audiencios
e informacion geogréfical ast como la actua-
lizacion y/o polenciacitn de alras ya exis-
tenles (Esludio MIRO 2, censo de carleleras),
las cuales satisfarén la doble meta de llexibi-
lizar y hacer més tangible la oferta publiciia-

ria del Medio Exterior_ -

Por consiguiente, se haré mucho més facil con-

trasiar la eficacio de uno de los medios a o
vez mas radicionales v con mayor vocacian de

futuro y progreso de nuestro pais,



A la busqueda del equilibrio
entre publicidad y audiencia

ANTONIO RUIZ
Consejerc Delegodo de Cia MEDIANETWORK ESPANA

Por tercer afio consecutivo, ClA AMEDIANETVWORK
patrocing el estudio de inversiones publicitarias
que elabora InfoAdex. Estos fres afios de patro-
cinio han coincidido con los mayores incremen-
los en inversién publicitaria en lo décoda de los
90, v segin las estimaciones realizadas el mer

codo continuard crecienda o buen ritmo,

Este crecimiento es debido en gran medida a
la siluacion economica, pero también a la ever
lucion del mercade de invesligacion publicita-
ria en Espafa. En el resto de Europa se estd
comenzando a valorar todos los estudios y frar
bajos que se vienen realizando en los dltimos
anos en nuestro pais, v este reconocimiento es
gracias al esfuerzo realizados por todos los pro-

fesionales del sector,

la inversion publicitaria es una de las fuenfes
de infarmocién mds necesarias en nuesto mer-
cado. El crecimiento que estd leniendo sobre
lodo en los dos Ullimos afios no se ve reflejado
con un incremento en la cudiencia de los medios
convencionales, ya que estan suliiendo una cai-
da generalizada, por o que quizds resulie nece-
sario la busqueda del equilibrio entre publicidad
y audiencia, para logror la eficiacia publicita-
ria v no el rechazo.

Cine e Internat son los Unicos medios que han

incrementado su audiencia en 1998, hecha que

nos debe motivar a tados para oblener més infor:
macion, sobre todo de Infenel, ya que esta evo-
lucisnande muy rapidamente. Se pueden hacer
acciones muy importantes en esfe medio en &l
que ya se pueden empezar a conocer los dalos
de audiencia, pere fodavia resulta muy dificil
conocer qué realiza lo compelencia, y poader
infegror la informacion con la del resto de medios
obteniendo una vision global de las acciones

de cada uno de los anunciantes,

Lo politica de ClA MEDIANETWORK es ofrecer
a sus clienfes servicios de Marketing Medios en
los que resulto imprescindible obtener la mayor
informacian de cada una de los medios. Desde
InfoAdex se esid empezando a tabajar en la recr
lizacion de controles propios del medio exterior y
radio, hecho que beneficiara a fedo el sector.

A pesar de lo dificultod en la estimacion de las
cifras, y feniendo en cuenta el margen de error
con el que podemos estar rabajando, podemas
senfimos orgullosos de tener un estudio de esfas
caracteristicas, teniendo uno de los dotos mas
fiobles de Euwropa v con el que podemos tra-

bajar con garantios.

Finalmente, agradecer a fodas las personas que
han colaborado en la realizacion de este estu-
dio su trabajo vy esfuerzo, ya que resulla un ins

trumento fundamental en el mercado



Una base sélida para progresar

MaRcO PACHN
Diractor de Marketing de PUBLIESPANA

También en 1998 se ho confirmade la eve
lucian favorable del mercado publicitario; un
mercado que con su fuerza peculiar empuja
o fodos sus inlegrantes (Agencias, Cenfrales
de Planificacién y Compras, Medios y Clientes)
a enfrentarse @ una realidad coda dia més

compleja y competitiva.

Heramientas, como esle estudio, que permi-
ten profundizar en el conocimiento del merca-
do, udqu[eren una importancia siempre mayor
para lodos nosofros que operamos y vivimos

de este sector,

los datos evidencian la necesidad de frabajar
creando nuevos productos, nuevas relaciones
que faciliten conloclos més eficaces entre las

BMpresas y sus consumidores,

Y en este linea el objefivo de Publiespafa/
Telecinco desde hoce unos ofios ho sido, por
un lade, la confeccién de una parrilla dirigi-
da v dedicada ol target comercial, es decir,
una politica editorial que no persiga el domi-
nio de la cudiencia por la audiencia sino de
lo audiencio dtl. ¥ por ofro, o creacidn de
nuevas propuestas de comunicacién con las
que las empresas consiguen diversificar sus
anuncios integrando sus productos "ad hoc'

en los camparios de spot.

El buen resuliado del "98 no nos debe hocer olvi-
dar que aln queda mucha por hacer para que &l
mercado se dasarolle ulleriormente (la cuesticn de
la propiedod del dato de oudimetrio, de las relo-
ciones enfre las asociaciones, ...]; el trabajo de
estos Glfimos afios es seguramente una base sol-

da para progresor en esle comelida.
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INVERSION REAL ESTIMADA

Lo Inversién Publicitaria Real Estimada an 1998
cumplié las expectotivas que se fueron planteando
a lo largo de tedo el ofio, al llegar a 1.454.202
millones de peselas, lo que representa un crecimiento
del 10,01% sobre los 1.321.886 millones de peser
tos Invertidos en 1997, Fsle crecimisnio es &l mayor
experimeniado por el secior publicitaria desde la crisis
de comienzos de la décoda, ademas de ser muy
superior al de ofias variables mocroecondmicas. Un
afio mas, y van dos .seguidos, s posible alimmar que
la inversion publicitoria erecié muche mas que el can

junto de la economio esponola.

Lo inversion publicitaria globel se reparte en des mita-
des casi iguales: 732856 millones de pesetas
destinados a los Medios No Convencionales, e
50,4% del total; v 721,346 millones de pesetos
inverlidos en los Medios Convencionales, el 49,6%
resfante. Per tercer afio consaculivo lo inversian en
los Medios Convencionales crece mas cue los No
Convencionales, por o que ganaron durante 1998
mas de medio punia en la tara de inversion global o

casta de los No Convencionales,

MEDIOS NO CONVENCIONALES

El crecimiento de lo inversin publicitaria en los
Medios No Convencionales fue del 8,56% respec-
o a 1997, Todes los medios registraron crecimien-

tos en 1998, una nofa sin duda posifive,

El Marketing Directo aparece un ciio mas como el

media con mas inversion, con 341704 millones de

Medios No Convencionales
50,4%

Medios Convencionales
49 6%

Ano 1998

pesetas. Cobe deslacor que dentro de la inversicn
=11 Medios Convencionales existe un lolal de 61,300
millones de peselas que corespanden o técnicos de
comunicacion de Markefing Directo. Es decir, qus
36.350 millones de pesetas invertidos en Diarios,
18.750 millones en Radio; v 6.200 millones en
Television, son anuncics qoe emplean Ecnicas de
Marketing Directo.

En segunde lugar sigue lo Publicidad en Punto de
Venta, con 117.606 millones; una inversion que
casi duplica los 65, 701 millones del Patrocinio
Deportivo, El siguients medio por volumen es los
Regalos Publicitarios, con 51.998,; seguide del
Pairocinio y Mecenazgo, con 44.952. A conlinua-
cion apurece el Marketing Telefénico, con 31 646
millones de pesetas, v &l mayer crecimiento porcer:
tual del aio, Supera asi a varios medios como la
Publicidad Médico Farmacéutica, =n o que s= inclu-
yen de tarmo exclusiva los productos éficos, can

31.200; y las Ferias y Exposiciones, con 18.050.

.
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Completan la lista de Medios No Convencionales
la Sefializacion y Rétulos, con 16800 millones de
peseios; os Anuarios y Guias, con 8.699 millones; v
el Marketing Directo en Internet, con 4.500 mille-

nes de peselas.

lo tarla de inversiones de los medios no conven-
ciongles esia bastante consclidada, y no se reflejan
grandes cambios respecto @ los afies anteriores. £l
Marketing Directo gana tres décimas del tofal, del
46,3% al 46,6%, por lo que coda vez queda més
cerca de representar cosi lo mitad de la inversion
tolal de este fipo de medics. Méas

ain avarza &l Marketing
Telefénico, del 2,64% al 4,3%, a

cosla de practicamente todos los

demas medios, que pierden algo
de parlicipacion, exceptuando el
Marketing Directo en Infernet, que
pasa o reprasentar &l C,6% de lo
inversion, el doble que en 1997, v
el Patrocinio Deportivo, qus aumen

to una décima su porticipocicn, del

Patrecinio y Mecennzge 46.6%

Regales Publicitari
7.

Sefiolizacién y Rah

Pub. Punte de Verla
16,0%

Anuarios y Guios
1.2%

La Publicidad Punto de Venta tuvo un crecimisnio infe-
rior a o media, ya que sélo alconze el 3% por enci-
ma de ln inversion de 1997, quedando en 117.606
millones de pesetos. El Patrocinio Deportivo fuvo un
incremento del 9% sobre 1998, hoska los 65.701 miler
nes de pesstas, el segundo moyer crecimiento de esios
medios. Los Regalos Publicitarios cumenforon su inver
sicn un 3, 12%, hosta los 51,998 millones de pesetas.
El Patrocinio y Mecenazgo s el medic que menos
aumenta su inversion de todos los analizados, ya que
se quedd en 44952 millones de pesetos, un 0,52%
mds gue en 1997, Enhe fantos medios con subidos

Patrecinio Deportive
2.0%

Marketing Diracto

61%

05
1%

Ferias y Exposiciones
25%

— Marketing Directo en Internet
0.4%
tarketing Telefdnico 4 3%
Pub. Médice Farmaceitice
4.3%

8,9% al 9,0%:

Bajo osl lo paricipacion de la Publicidad en el Punto
de Venta, del 16,9% ol 16%; de los Anuarios y Guias,
del 1,3% ol 1,2%; los Ferias y Exposiciones, del 2 6%
al 2,5%; &l Palrocinio y Mecenazgo, del 6,6% of 6,1%;
los Regalos Publicitarios, de! 7 5% ol 7 1%; los
Seializaciones y Rétulos, del 2 4% al 2,3%; v Io
Publicidad Médico Farmacéutica, del 4,6% al 4,3%.

El Marketing Directo ne es un medic cermado y muy
concrelo, pues incluye numerssas y muy variadas teeni
cas de comunicocién, coma los mailings con respues-
i, lo publicidad directa sin respuesta, la Venta por
Conen, elc. E| Marketing Directo logra una inversion
publicitaricren 1998 de 341.704 millones de pesetas,
lo gue supone un crecimienta del @,20% respecle a
1997, algo menor que lo medic global del sector pero

suparior ol de los medios no convencionales.

10

Afie OFF. Tetal invession: 732 202 millones de pesaias

minimas destoca fustements & cracimiento del Marketing
Telefonico, que auments su irversién hasia los 31.646
millores de peseins, un B3% mas que los 17,293 del
afio 1997 Supera asi a lo inversion de o Publicidad
Médico Farmacéutica, referida exclusivamente a la rea-
lizada para productos élieos, legd o 31.200 millones
de pessios, un 1,25% mas que en 1997, el sagundo
mas bajo de fodos los medics,

Lo inversion publicitario destinoda o Ferias y
Exposiciones llegd a 18.050 millones de pesefas,
un 3,59% mas que los 17.424 millones del afio
1997, Los dos dltimos afios gueda asi por debajo

de la media de crecimiento.

los 16800 millones destinados o Sendlizacién y
Rétulos suponen un aumento del 2 25% respscto
a los 16,430 millones de 1997, v es otro de los



INVERSION REAL ESTIMADA (EN MILLONES PTS.),

TODOS LOS MEDIOS ANOS 1994/1995/1996/1997/1998 ﬂi
— ) . ' ale
. MEDIOS SOPORTES % INC. Weay
CONVENCIONALES 1998 98/97 1997 1996 1995 1994 h U
DIARICYS DIARICS 220819 Q.10 202,401 185.656 952 -
SUPL. + DOMIN,  SUPL, + DOMIN, 17,200 579 16.259 15793 5018 a
EEVISTAS [INIF. (SRAL Y FEAM 47973 850 44215 39.994 '
TECHICAS 39630 2,28 38747 37.571
TOTAL REVISTAS 87.603 5,59 82,962 78.563 77.570 D
EADIO RADIO &8.420 Q.20 &2.657 59832 57 .529
CINE CINE 6,350 1882 5344 4.883
TELEVISICN TVE, TVG, ETB, TV3, 84016 15,83 245209 720,320 21245
CCRR, T3, €9,
C+, CSUR, TELS, ANT3
OTRAS TV'3 3088 7309 2.304 792 80D
EXTERIOR VALLAS 15776 13,86 13.856 11:451
CABINAS TELEF | 72 1661 1511 2035
TRAMSPORTE 3902 17,92 3.309 3.050
MOB. URBANO ROIC 3.44 8710 7.800
OIRDS 2,500 2,12 2291 201
TOTAL EXTERIOR 32.950 11,03 29.677 27.696 26,627 25.748
SUBTOTAL 721.346 11,52 646.813  608.686 589.178  568.801
MEDIOS NO
CONVENCIONALES
MARE, DIRECTO (1] 341,704 G20 3298 295204 - 289,700 274,400
MDEN INTERNET 4.500 16,55 2078 1.054
MARK, TELEFOIMN 31.646 83,00 17,293 14,655 13257
P.WMED FARM, (2] 31,200 1,25 0816 30,053 29.522
AMUAR. Y GUIAS (3) B&99 216 8.515 8187 8.097
PUIB. PFTG.VENTA 117.¢06 3,00 114181 108.434 104,103
SENL. ROTULDS T¢5 800 2,25 16.430 16.074 16.040
FERIAS Y EXFOS, 1B.050 3,59 17.424 17.033 16.553
REGAL, PUBLC, 51 908 312 50425 AQB77 49,281
PATRCHC, Y MEC. 44957 0,52 44.719 43.800 43,268
FATRCHC.DEPCRT 65701 .00 60,276 58 B&3 56,490
SUBTOTAL 732.856 8,56 675073  643.276 627.011  400.850
GRAN TOTAL 1454202 10,01 1.321.886 1.251.962 1.216.189 1.169.651

[1) Incheye publicided directa + buzoneo
12 Sélo producms alicos
13) Mo se Incluyen anuarios telsfanicas
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INVERSION REAL ESTIMADA (EN MILLONES EURQS),
TODOS LOS MEDIOS ANOS 1994/1995/1996/1997/1998

NN -
~ MEDIOS SOPORTES % INC.
7 7 CONVENCIONALES 1998 98/97 1997 1996 1995 1994
I/ 4 _
DIARICS DIARIOS 1.327 210 1216 A5 1.116 1.088
SUPL, + DOMIN, - SUPL + DOMIN 103 579 98 &7 25
REWISTAS INF. GRAL Y FEM, 288 B,50 266 243 240 2
TECNICAS 238 2,28 233 244 226
TOTAL REVISTAS 527 5,59 499 472 Ash 461
RADIC RADIC 411 Q20 77 tlalh] 346 G
CINE CINE 38 18.82 32 30 29 28
TELEWISIOMN TVE, VG, ETB, TV3, |.707 15,83 1,474 1.324
CLCRR, T3, CTF;
C+, CSUR, TELS, mMT3
OTRAS TV'S #7309 14 5 3
EXTERIOR WALLAS 35 13,86 83 7 70
CABIMAS TELEF 11 G0l ] 10 12
TRAMSPCORTE 23 g7 0 19 18
MR LIRBANO 54 344 52 ]l 47 E
COTROS 15 Q12 14 13
TOTAL EXTERIOR 198 11,03 178 166 160 155
SUBTOTAL 4.335 11,52 3.887 3.658 3.541 3419
MEDIOS NO
CONVENCIONALES
FAARK. DIRECTO (1) 2.054 1881 T 1741 |
MDD, ERN INTERMET 27 2 7 &}
SAARE. TELEROMN 190 (% ! 84 7
B METLFARM. (2 188 185 177
ANUAR, ¥ GUIAS [3) 52 51 49
PUIB. FTOVERTA 707 68O 626
OTULOS 10 e} o6
FERIAS Y EXPC |08 105 fele}
REGAL. PLBLC. 313 3192 303 296
PATROC, ¥ MEC 270 0,52 269 260
EATROC DEPORT 393 900 362 340 &
SUBTOTAL 4,405 8,56 4.057 3.768 3.611
GRAN TOTAL 8.740 10,01 7.945 7.524 7.309 7.030

11] Incluye publicidad dirscin + buzoneo
|2] Selo productos Slicos
13| No s incluyen anvarios feletdnicos
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medios que en los Olimos afios no consigue elevar

sU inversion,

los Anuarios y Guias, enfre los que hay que senfar
lar que no se irlc|uyen lexs anuarios felefénicos, |ogrcr
ton und inversion de 8,699 millores de pesetas, un
2,16% mas que en 1997,

Finalmente, &l Marketing Directo v Publicidad en
Infernet, dodo su novedad y reducido inversion | fie-
re los moyores cracimientos porcentuales, que en 1998
||egc:1n a dup|ic0r lo inversion del afio anterior, has-

la alcanzar los 4,500 millones de pesetas, un
116% mas que los 2.078 millones de 1997,

MEDIOS CONVENCIONALES

junto de medios en siste décimas de punio sobre el
31,3% de 1997,

las Revistas son un ofio mas el tercer medio corr
vencional per inversién publiciioria, con 87,603 mille-
nes de pesetas, &l 12, 14% dsl total invertido en
medios convencionales, siete décimas menos que &l

12,8% de 1997

El cuaria medio por volumen de inversidn s lo Radio,
con 68.420 millones de pesetas, e 9,49% del tofal,

Cine .
- Pub. Exterior
0.5%!  |4,6%
Suplementas y Diarias

Dominicales 30.6%
la Inversién Publicitaria Real Estimada en Medios Radio
Convendonales duranie 1998 cscendid a 721 340 Revistas
12,1%

millones de pesetes, cifia que supene un crecimiento
del 11,52% respecio a los 645,813 milones de
pesetas inverdidos en 1997, y casi el doble que &l
crecimiento de ese ofio, &l O,26%.

El excelente cracimiento es ademés comparlido

por casi fodos los medios, aunque hay oue eco-
nocer que solo lo felevisian y el cine superan
amplicmente la mencionada media del 11,52%, ade-
mas de algunos subgrupes de medios, como las

vollas, cabinas v ransporte en Publicidad Exterior.

Par volumen, el primer medio sigue siendo lo
Television, con 284.016 millones de pesetas, a los
nue se pueden sumar 3.988 millones de pesetas esti-
mados como inversion en Otras Televisiones, que
incluyen los Locales v los recién nocidos felevisiones
digitales. En conjunto, este medio representa el
39.03% del totel de Medios Convencionales, un
punio y seis décimas mds que el afio anterior, cuan-

do supuso el 38,3%.

En segundo lugar figura Diarios, con 220.819 mille-
nes de pesetas, el 30,61% del total de Medios

Convencionales, disminuyendo su peso en el con-

Ao | 9F8, Tool mversion: 721 340 millones de pessias

dos décimas menos que el 9,7% que supusa en 1997

Lo Publicidad Exterior iuvo uno inversion de 32.950
millones de pesetas, el 4,57% del lolal de Medios
Convencionales, cosi &l mismo porceniaje que epresenio
s dos afics anféiitres, dadn que su erecimiento es pidc
ticamente igual al glohal de los medios convencionales.

los Suplementos y Dominicales luvieron una inver:
sion de 17,200 millonss de pesetas, el 2,38% del
ioial de los medios convencionales, descendiznda
una décima sobre el porcentaje aue tenia en 1997

de loy torla publicitaria.

Finalmente, el medic Cine, con una inversidn de &.350
millones de pesetos, cumento hasia el 0,88% el por

cenlgje de la inversién sobre lo tarta publicitaria.
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Total mercado
publicitario
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INVERSION CONTROLADA

ESTACIONALIDAD DE LA INVERSION.
TOTAL MERCADO 1998

la estacionalided de la inversion publicilario suele
sequir unas fendencios muy cloras que se repiten cosi
todos los afios yo que son lendencias muy marcor
dus habitualmenie en los-planes de marketing de la
mayaria de los anunciontes: dos grandes periodos
en las que se concentra lo inversion, primavera y al
tltime trimestre del afo, junio a las grandes bajados

en los primeros meses del afio y en verano,

Aunque la inversion duranie 1998 dibuja los cur
vars de forma similar a afics anteriares, destaca un
reparto de mucho mas equitative o 1o laigo de tados
los meses, f\goslo_. sepﬁembre, ENEro, febrerc:y mar
zo, los cinco meses con manos inversion publicite-
ricy, logiaron aumentar su porcentaje respecto o 1997

de forma significativa. En el extremo opuesto, des-

ciende &l porcenioje de inversion en junia, julio, ocl-
bre v diciembre, oungue en este caso de forma mini-
ma. Y solo un mes supera el 10% de lo inversién
anual, noviembre, cuande en 1997 habia tres meses
por encima de este porcentaje. los combios no son
muy espectaculares, se limitan a unas décimas de
coida o incremento de la inversién, sin que lleguen

en ningin mes o superar un punfo.

En la astacionalidad de las inserciones los meses con
menos inversion crecen nolablemente a cosia de los
que acumulan mas anuncios. En este caso solo moyo
supera el 10% de los anuncios onuales, v el dlimo
frimestre junto o junio aleanzan més del 9% ds lodas
lets inserciones. los mayores subidas en poreentaje
de inserciones conesponden o enero, marzo y mayo,
a costo del dltimo frimestrz v scbre lodo de diciem:
bre, que desciende del 10,32% de todos los anun
cios que fuvo en 1997, al 9,28% en 1998,

TOTAL MERCADO PUBLICITARIO 1998 = ESTACIONALIDAD

0 inversion

12
993
10,16
10 ‘
a
&
4
2
(4]
EN FB MR AB MY
INVERSICN 650 709 872 8,15 9,93
INSERCION

Porcentaies sobre fotal anual
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970 7,32 503 8,14 9.52 10,20 971

677 695 8,39 832 10,16 9,55 7,77 587 8,10 9,26 9,58 928




TOTAL MERCADO
CONCENTRACION DEL NUMERO DE MARCAS POR SECTOR

1998 1997
Inversién N Inversién N°
| SECTOR [mil, pts.} % Marcas {mill. pts.) % Marcas.
AUMENTACION 54.673 P 7513 50.765 7,45 2380
ALTOMOCION B3.01%9 10,97 4,540 71,382 7,45 4265
BERIDAS 39.203 5.18 I.158 36.247 745 1.153
BEILEZA, HIGIEME Y SALLD 64,753 8,56 2.820 54,215 &0 2.503
COMSTRUCCION 20914 2,76 4.4463 15.731 B2 4100
CULTURA, ENSEN. Y MED.COM, | 12,509 14,87 15:880 100.9230 2,88 14,433
5EPOR*E5 Y TIEMPC LIBRE 11.4632 1,54 Q . 880 [&,81 2.068
DISTRIBUCKIM ¥ RESTAURACZIZN A9 423 6,53 10832 39.8a% 5,37 2,188
ENERGIA 6.974 0,92 478 7042 1,11 424
EGLOF., COMERCIC ¥ TELECOM. 50,4335 6,60 3580 29211 4,59 3.264
FINAMZAS ¥ SEGLROS 37 G08 502 3945 35099 5.51 3943
HOGAR 19440 2,57 2.254 16316 2,16 2.3B4
INDUST., AMATERIAL TRAB. ¥ AGROP 3013 0,40 2438 3.572 2,31 ZiS
LIMPIEZA 17780 2,38 267 15012 1047 278
.(.JBJFTOS PORSCOMNALES 10768 1,42 1.610 8817 545 1.361
SERVICIOS PUBLICOS Y PRIVADOS aB.942 5.5 11.032 33.5560 298 Q.449
TABACO 9,154 1,21 134 6.276 |, 0% 128
TEXTIL Y WESTIMEMNTA 13.085 1,73 1.421 11.904 1,72 1.209
TRAMSPORTE, VIAJES Y TURISMOC 21.232 2,81 3,102 15170, 405 2.884
VARIDS 21,622 12,11 1.632 E’C-_?-OB 10,69 1.305
TOTAL 756.769 100,00 77.739 644,707 100,00  68.762

CONCENTRACION DEL NUMERO
DE MARCAS POR SECTOR.
TOTAL MERCADO

En 1998 se anunciaron 77.739 marcas, un 13%
més que las 68.762 marcos controladas el afio ante-
fier, Dade que aumentd més el nimero de marcas

gue la inversién, la inversian medio por marca que-

dé en 9,7 millones de pesetas, ligeramente par deber

jo de los 10 millones de peseias del ofic anterior.

la concentracion del nimero de marcas por seclor
no suele varar muche de un afio a ofe, aunque en
esia ocasian hoy que sefialar el cambio de dlasiti
cacion de seclores, gue hace que este andlisis no

pueda ser folalmente comparaiive con los datas da
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1997, Con todo, las lendencias globales no se han
madificado. El seclor donde se anunciaron mayor
rbmero de marcas fue "Cultura, Ensefianza y Medios
de Comunicacion”, con 15,880, un 10% mas que
lns 14,433 marcas controladas en 1997 La inver
sion global de este seclor ascendic o 112,509 mille-
nes de pesetos, con lo que representa asi el 14,87%
de toda la inversion controlada, si bien debe recor
darse el gran porcentaje de infercambio y autopu-
blicidad enfre los propios medics de comunicacion,
y aungue resull practicomente imposible averiguar
lo que se pogo redlmente, la cifra de inversion real
posiblemente serd muy inferior. Con todo, la inver
sicn media por marca fue de 7 millones, cifra infe

rior a los 7,7 millones de pesetas del ano anterior.

los 11.032 marcas de "Servicios Piblicos y
Privados" que pasa a ser el sequndo sector con
mayor nimero, aungue este secior no fiene una gron
inversicn, 38.942 millones de peselas, lo que impli
ca ung ascasa inversién media por marea, 3,5 mille-

nes, casi un millén mencs que en 1997,

El tercer sector por nomero de marcas fue
"Distribucién y Restauracién", con 10.832 marcas,
y una inversion de 49,423 millones de pesetas, =l
&, 5% del fotal. La inversion medic per marca des

ciende a 4.5 millonss, por las 4,7 millonas de 1997

Bastante mas reducido es el nimero de marcas de
los siguientes sectores: "Automocién", 4.540;
"Construccion”, 4.463; 'Equipes de Oficing,
Comercio y Telecomunicaciones”, 3.980; vy

"Finanzas y Seguros", con 3.945 marcas.

Por inversion, "Automecion” se mantiens como uno
e los sectores con mayor inversian, B3.01% millones de
pesetas, un 16,3% mas que los 71.382 millenes
de pesetos del ofio anferior, v el 10,9% del fotal. La
inversién media por marco ascendio a 18,2 millones

de peselas, un millan mas que en 1997,

los 2,820 marcos de "Belleza, Higiene y Salud"
invirfieron 64.753 millones, el 8,5% del total, con
22,9 millones de inversion media por morce, una
de las més altas. El sactor de "Alimentacién” cuen-
ta con una inversion de 54,673 millones, el 7 2%
del fotal, v 21,7 millones de media por marca. Otro
seclor con gran inversion para un nomero de mor
cos relativomente reducido es "Varios", con 91 622
millones de peseios, &l 12,1% del 1oial, y cuyas
1.632 marcas tienen una inversion media de 56, |
millones de pesetas, Aunque las mas imporaries de
eslas marcas en realidad coresponden a criferios de
clasilicacion, mds que ser marcos comerciales rea-
les, como acune en la pequeiia publicidod del medio
Diarias, Para mayer aclaracion, puade verse el apar

tado de fipalogias.

"Tabaco" invirid @ 154 millanes de pesetas paro
134 marcas, con una inversion media de 68,3 mille:
nes, disz mdas qus en 1997 Dado el reducido nime
1o de marcas, stlo 261, tembién es muy elevada la
inversion medio en "Limpieza", 8,8 millones de
pesetas, seis mas que en | 997, pues se reparlen

17 980 millones de inversion,



RANKING DE ANUNCIANTES 1998
SEGUN INVERSION 1998/1997

TELEFONICA SERVICIOS MOVILES, 5.4,
EL CORTE INGIES, S A.
PROCTER & GAMBIE ESPANA, 5.A.
TELEFONICA DE ESPANA, S.A,
FASA RENALLT, S.A,
HEMNKEL IBERICA $.A,
VOLKSWAGENALDI ESPANA, S.A.
MESTLE ESPANA, 5.4:
AIRTEL MOVIL, 5.A.
10 FORD ESPANA, 5.4,
11 OPELESPANA, S.A
12 ORGANIZACION NACIONAL DE CIEGOS DE
19 RETEVISION
14 L'OREAL PRODUCTOS PUBLICO, 5.A.
15 PEUGEQT TALBOT ESPANA, S.A.
1& FIAT AUTO ESPANA, 5.4
17 CIACOCA COLA DE ESPANA, 5 A
18 S.A.DE PROMOCION Y EDICIONES
19 DANONE, $.A
20 MNISSAN MOTOR ESPANA, SA,
TABACALERA, S.A.
CITROEN HISPANIA, 5.4,
23 CENTRO DE ESTUDIOS CEAC, SA.

{'mi\: ¢ |Lh [ B Lo (K

25 VIAIES HALCON, S.A.

RANKING DE ANUNCIANTES
SEGUN INVERSION 1998

£l esiudic InfoAdex de la Inversian Publicitaria en
Espaiio 1999 considera anunciontes las empresas
que funcionan de forma independiente en la tome
de sus decisiones publicitarias, El ranking se elobom
con los cifras de inversion contrclada a Precio Tarifa
en locdos los medios salvo en Television, Radio y Cine,
medios en los que debido a las grandes diferencia enfre
‘o inversion confrolada o Precio de Tarifa y o Inversién
Real Estimada, se hon ponderado los cifos de inver

sion de cada anuncianie por el porcentoje esfimada

Inversién (millones pesetas)
1998 1997 en %

13.083.3
12.690,4

6.542,7
12.393,0
8.420,0
6.947.6
6.404,4
45430
5.836,7
6.554,7 -
29809 102,63
4.962,5 20,33

@.802,3
B.563, 1
B.4250

5.772,1 3,26

5.064,3 15,39
a01.3 183290

3.557,7

3
5.309.0 465,68
49827 4.093,8
4.876,3 4.397 8
48373 2.054.3
46197 4.534 8
a4a77 29620
42329 4.755.8
41171 3.408.5

come renl én cada una e las cadenas o medios. En
1998 hubo 833 anunciantss que invirtieron mas de
100 millones de paselas en publicidad, y realizanon
una inversién global de 551.345 millones da pesetas,
cifra que representa un crecimiento del 20,08% sobre
los 462.607 millores que invidieren los 758 anun-
ciantes de mas de 100 millones en 1997

Por primers vez desde la rsalizacion del Estudic
InfoAdex e ha producido el releve en lo cabeza
del ronking, donde se ha colocado Telefénica
Servicios Moviles, con 13.083 milones de peseias,
cilrg que practicamente duplica los 6.542 millonss
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inverfidos el afio anterior. Este enorme crecimiento,
por ara parte conrespondido con aumentos similares
de los empresos compelifivas, le permiten superar ol
mayor anunciante de los Olimes cinco arios, El Corte
Inglés, con 12.6%90 millones de pesetas, y un cre-
cimiento de sdlo el 2,40% respecio a los 12.393
millones invertidos en 1997, muy por debajo de lo

media global del secior,

Ambas compodias se colecon muy destacadas res
pecio a los siguientes puestos, ecupades por Procter
& Gamble, con 9.802 millones, y un crecimienio
del 16,42% sobre 1997, v Telefonica de Espaiia,
con 8.563 millones de pesetas, un 23,25% mas que
los 6.947 millones del afic anterior, Fasa Renault
sube hasta el quinto luger con B.425 millones y un
aumente del 31,5%; crecimiento bastante: mencs que
&l de Henkel Ibérica, cuyos 7.440 millones supe-
nen un ©3,78% mas gue fos 4.543 millones que
invirtic en 1997 Volkswagen Audi también incre-
merta su inversian un 19,71%, hasta los 6,987 mille

nes de pesstas.

Lo lista de los diez primeres la completan fres empre-
sos con trayectoria muy diferente, Nestlé Espana
redujo su inversion un 5,36%, quedando en ©.203
millones de pesetos, conviriendose en una de las
pocas excepciones del ranking, lo gque lo hace bajor
dos puesios. Airtel Movil, al conlranio, la duplics,
hasta los ©.040 millones de peseias, por 2.981
millones inverfidos un afic antes, y sube desda el
puesto 29 ol 9. Y Ford Espafa crecid cosi jusio la
media de esle ranking, un 20,33%, hasta los 5.971

millores de pesefas.
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El mayor crecimisnto entre los 25 primeros anun-
ciantes corresponde o Relevisién, que pasa del pues:
i 336 hasta el 13, pues multiplica su inversién de
301 millones en 1997 hosta los 5.824 millones en
1998, Tombién destacan las subldas de Tabacalera,
un 135%, los Centros Comerciales Pryca, un
66,51%; la editarial Hachette Filipacchi, un 59, 56%,
Toyota Espafia, un 57,75%, el Centro de Estudios
CEAC, un 50,15%: ¢l Diario El Pais, un 49,45%; y
Recoletos Compaiiia Editorial, un 48,80%. Aungue
ya se sabe que la moyor porte de la inversion de
los grupos editorinles corespande a auopublicidad en
los propios medios e intercambio con ofos soportes.

Mo hay muchos empresas qua reduzean su inversion
entre los mayores anunciantes del pais, Ademas de
la ciloda Nestlé, entre los primeros figuran Fiat Auto
Espaiia, que boja un 0,9%; SA de Promocién y
Ediciones [antes Cluby Internacional del Libral, que
en 1997 se colocd en tercer lugor del ranking con
7469 millenes de pesetas, v en 1998 desciende
ol 18 con 5.309 milones, un 28 93% mencs; Leche
Pascual, que bajo un 10,99%; Seat, un 5,51%
menos: Cadena SER, un 2, 15% menos; Bacardi-
Martini Espaiia, un 5,76%; v Rover Espaiia, un
7,65% de bajoda.

La lista muestra que determinados sectores prafago-
nizan los moyores crecimientos de la inversion, sobre
tode lo lelefenia. En ofros cases, come la autome-
cion, el crecimiento es general, pero no resulia tan
llamalive porcentualmente, entre olias razones por
que los anunciantes de este seclor ya realizabon

grandes inversiones de parfida.



Proyectiva

La inversién publicitaria
en los anos 1.999 y 2.000

Por primers vez, y tal como se odelanis
an 1998, sz incluye en esle Estudio un
apartada de Proyectiva, destinade a la
astimacion de lo inversion publicitario en
los dos préximes ejercicios, ef presente
afio de 1999 y &l 2000. Como resulta
evidente, los riesgos de tol ejercicio son
glevados; pero también seran importan-
fes los resuliddos: conocer anficipodamente
lo que pueda acurir resulta sumamente

interasante y productive,

PROYECCION POR SECTORES

VARIACION DE LA INVERSION ANO 1999 SOBRE 1998
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las predicciones se han realizade sobre
la base formadn por las series historicas
de datas de inversion. Mediante analisis
univariante, sin olra informacién adicional, se han

estimada los valores fuluros.

los datos pora las prediccionas se han ebienido de
o infermacién contreluda por InfoAdex o precio de
oo para loy estimaicien por seclores; v de los Estudios
Infordex de Inversion de los aiios 1995, 1996 v
1997 para o inversion real estimada en el coso de
los medios. El software utlizads en la estimacian ha
sido el programa ForecastPro, con modelos ARIMAA
y Exponential Smoothing.

ESTIMACION POR SECTORES

Lo estimacion de la inversion publicitaria a precio de
tarifa prevé un crecimisnto global del 6,5% para
1999, que desciende ol 6% en el 2C00. El onali-
sis de proyectiva seficla clgunos sectores con unas
previsionss de crecimiento encime, que llegan o
duplicar la invarsion a precios de tarifa realizada en
1998, junio o otras que incluso pueden llegar @ refie-
ceder en su inversién absoluta.

los sectores que, previsiblemente, van o experimenr
far un mayor crecimiento estan encobezados por
Equipos de Oficina, Comercio y Telecomunicaciones
y Tabacos. Su incremento acumulado para los pré-
ximos dos afos es de un 127% v de un 72% res
pectivamente. En &l primer caso el crecimiento de la
inversién se origina en-los operadores de felsfonia
mévil y la crecients compelencia en la telefonia fij.
Asi, se espera un incremento del 63,5% en 1999
respecto a 1998, v del 38,8% en el ofio 2.000

Para &l sector de Tabacos, parece previsible la foma
de posicion de las grandes marcas anle la prohib-
cién total de la publicidad prevista por lo CE. Este
sector puede crecer un 38% en 1999, v el 26,3%
en el 2.000.

Consiruccion, Industrial y Agropecuario, Transpories,
Viajes y Turismo, Varios y Distribucin y Restauracién
cuentan con crecimientos anuales entre el 10 y el
16% anual.
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Construccion crece bésicaments por el cumerr

o de la inversion publicitarion de s Empresas
Inmebiliarios, principalments Agencios de o 40
Propiedad Inmobiliaria, En el sector Industial 33
y Agropecuario los categarias que exper 30 "
mentan un mayor crecimiento son los de 2

Envases y Embalojes y Agropecuatio.

Para &l resto de log seckores s pravén cre 10
cimienios inferiores a la media global del E
6,5% en 1999 v del 6% en el 2000, incre- o
menio que se reduce of 0% en Alimentocion,

PROYECCION POR SECTORES

VARIACION DE LA INVERSION ANO 2000 SOBRE 1999
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Deporles y Tiempo Libre, Servicios Publicos
y Privados, Limpieza, Automocién, Hegar,
Belleza, Higiene y Salud, y Cultura, Ensefianza y Medios
de Comunicacién. En los tlimes casos el anaisis pro-
yeciivo incluss sefiala latendencia @ una ligersima reduc

citn da lo inversion.

ESTIMACION POR MEDIOS

El andlisis de o inversian renl esiimada en los medios
convencionales ofrece datos muy dispores, comen
zando por la prevision de crecimisnto global, que
resulta un 9,3% an 1999 respecto o 1998, v del
8,1% en el 2000 sobra 1999,

lo mas positive del andlisis es comprabar codmo todos
los medics pleden chiener esultados posi'iivos, aun-
que cainciden crecimientos superiores ol 105 con olios
en forng al 3%.

los medios que, previsiblemente, van a fener un mayor
aumento durante los préximos dos afics, son la
Television v el Cine. En el primer caso se prevé un

aumenio del 11% en 1999 v del 10,5% en el 2000;
mientras &l cine puede aumentar un 11,3% en el pre:
senfe ano, y un 8,7% en el 2000.

También destaca &l crecimienio de ko Radie, un 11 4%
en 1999 aunque se reduce al 6, 1% en el 2000,
Diarios crecerd un B,3% este afio, v &l 7,9% el siguien-
te; basante mas de lo previsto en los Suplementos y
Dominicales, un 5,3% en 1999 v &l 3% en el 2000.
Las Revistas esian en poreriajes muy similaes, el 5,4%
en 1999 v &l 3,2% en el 2000, Finclments, Exterior
se sitia entre los medios con mayor crecimiento, el
2,2% esle ono v el 6,8% an &l 2000.

Como conclusion global del andlisis de proyvectiva pue:
de alirmarse que resulla previsible que continde lo ten-
dencia pesitiva en o inversion publicitaria con
crecimisntos bastanle superiores o la inflacien. Aungue,
como se puede comprobor, eske cumento no se repor

tirfy de forma igualitana ni por medis ni por seclores

VARIACION DE LA INVERSION POR MEDIOS
ANO 1999 SOBRE 1998

VARIACION DE LA INVERSION POR
MEDIOS ANQ 2000 SOBRE 1999
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