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La consolidacion del sector

MicUEL ANGEL SANCHEZ REViA

Adminisirador Unico de InfoAdex

El Estudio InfoAdex de Inversién Publicitaria en Espar
fia cumple este aic su séplima aniversario, A lo lar
go de los ediciones anteriores, sste Estudio se ho
revelado como una herramienta fundamental pera
los que rabajomos en sl sector, Conocer de prime-
ra mane, con datos objefivas v cuantificades direc-
tomente, como evoluciona la publicidad en su aspecto
econémico, fante por seciores como a lo largo del
afio, resulia de gran ayuda para plonilicar o estre-

tegia de una compafia,

El thimo afie del milenio permite calificar lo década
de los noventa como excelente para el sector publi-
citario. Un incremento del ©,35% de inversien publi-
citaria supone sin duda la consolidacion del sector,
que lo sittan muy por encima de los indices de infla-

cién, aportando practicamente el 2% al PIB.

Este afa ho fenido grandes novedades. Para empe-
zar lo irupcién de nuevas medios como Infernet o
la Television Digital ha traide consige la apertura de
nuevos mercodos publicitarios. La inversién se repar
te enfre medios convencionales y no convencicnales
casi por igual [49,6% v 50,4% respectivamentz|,
aungue son los convencionales los que experimen-
fan mayor aumento, un 10,68% con respecio ol afc

anterior,

los incrementos constantes de la inversion publicite-
fic en los Olimos afios y o desestacionalizacian de
la misma que se observa en la evolucion de las cur
vas de estacionalidad de las sucesivas ediciones del
esudio, demuestian la sclidez de un secior cada vez

mas profesionalizado, asentado y maduro.

Todo &llo se desprende de este Estudio InfoAdex de
Inversién Publicitaria en Espafia 2001, que coma ya
g3 habitual, en esta séptima edicién tambign se ha

adaptado a lo evolucion del mercado.

En primer lugar el medio Infemet ha quedada inclui-
do dentro de los medios convencionales. Cinco millo-
nes de usuarios son muchos cansumidores petenciales
como para relegar por mas tiempo este medic a una

merg mencion enfre |OS medios no conuencior\r::ies.

De nuevo se ha llevade a cabo una ordenocién de
los Medios no Convencionales que con lo colabe
racion del Comité Téenico del Estudio ha permitido
aclualizar el listado de medios con la inclusidn e
lres nuevos! Juegos Promecionales, Tarjetas de Fide-

lizacién v Animacidn en Punto de Venta.

No es posible hacer valicinios sobre como evalu-
cionard el secior en los préximos afios. Las voriables
econémicos influyen, como no podio ser menos, an
la inversidn publicitaria. Pero s se puede afimar, o
la vista de los dalos de esle Estudio, que el secior
fiene un silio indiscutible en el mercade global y que,
fuera de crisis ciclicos que atectan o fodos, lo con-

tinuidad y estabilicad es la ténica general

El Comité ha sido parte importante-en la elaboracion
de este estudio, osi como los patrocinedorss v osor

ciaciones que colaboran habitualmente con InfoAdex,

Por nuestra parte, este estudio nos permite resumir en
un solo volumen le que supone nuestro rabajo dio-
rio, aporfande nusstic granito de arena a la trans:

parencia del sector,



Crecimiento y fortaleza

JEAN Louis PACCALIN

Ditecior Generaf Adjunto. Grupe JCDrcaux

ERIC TOURNEBISE

Director Comercial v Marketing. Avenir

Un afo mas InfoAdex, a trovés de este Estudic, nas
Lrinda la oportunidad de ser testigos del buen desa-
rallo de la industrio publicitaria en Espofa. Duran-
te el aro 2000 se ha mantenido la tendencia de
crecimiento establecido en los Glfimos afios en todos
las medios, incluide &l medio exterior. Por eso, des-
de Avenir queremos aprovechar esla ocasion parg
dar las gracias a todes aguellos que lo hacen posi-
ble v especialmente a aguellos que apuestan por el
medio exterior, a los que ponen todo su empefic y

a los que depositan tode su confianza en él,

Toda esa ilusién, aptimisma y esfuerzo se fraducen
hoy en resultados que demuashian gue el medio exer
rior estd presente, vivo y en pleno desarrallo. Gue

merace lo pena el esfuarzo.

Gracios a InfoAdex porque nos permife confar can
informacion, cada vez mas exhaustiva vy cualitativa,
de los cifrias de inversion publicitaria del mercado

espaiol y en concreto del medio exterior,

Grocias o Geomex porque aboga por hacer del
medic exterior una allernativa transparente, medi-
ble y cuantificable. Nos obliga o mejorar lo cali-
dod de nuestros soportes y productos, v nos da la
oporiunided de hablar &l misme lenguaje que &l

resto de medios,

Gracias o todos los profesionales porgue su con-
fianza nos anima o seguir esforzédndones con ilu-
sion para ofrecer un medio sindnime de imagen vy

de colidad.

Gracias porque hoy podemos habler de un ontes
y un después. Un pasado que dejo atrds un
medio "de apaya' v un futuro en el que segui-
mos siendo emprendedores, aposlando fuerie
por un medio compelitive que cumpla con todas

vuestras expeclalivas.

|Gracias!



Mds cambios en los medios,

mejor control

ANTONIO Ruiz
FPresiclents de ClA SPAIN

Este es el quinto afio consscutivo que CIA SPAIN patror
cina el Estudio InfoAdex de la Inversion Publicitoria an
Espaio. Eslomos en un mercado con bases de datos
consistentes vy rapidas, ya que no hay que esperar
meses pore lener una idea certera de cdmo se ha desar
rrollodo &l afio, cada sector implicads en el mercado
frata de conocer rapidomente cdmo se esid compor-
lando su drea de actividad con el finde ajustar su poli
tica comercial o cada momento con rapidez v eficacia.

Son las citras en este documento las que mandan,
globales v a la vez detelladas, trias pero consisterr
tes, sin ningtn interés de parfe en mostar desarror
llos o resrocesos en los distintos mercados.

En esta séptima edicién del Estudio, st hemos de des
tacar alge importante es el movimiente que ha habi-
do an los medios: ha aparecido ola plotoforma
digital terrestre, se aprueban licencios para ofras
cadenas que emiliran en breve en abierto v vendrén

o compefir en el panorama televisivo existente.

Con las grandes empresas editoricles pasa alge parer
cido, se unen para sacar suplementos en comin y
conseguir asi mayor coberura. Y tombién en Exte-
rior el panorama se hace cada vez mas sélido, no
sélo por su adaplacion comercial mas cuidadesa y
estudiodn ol mereade publicitario, sino fombién por
&l gran interés que ha demostrado en que sus calos
sean cado vez mas didlancs v fiobles,

los exclusivistas de Cine tombién se han movida en
el senfido de ofrecer mejoras comercicles pora adop-
tarse a las necesidades de centrales y anunciantes.
En suma, la consolidacién de dates sobre Medios
que no son felevision es un hecho que se aprecia

dia a dia en el Estudio.

la gran novedad es que, este afio, Infofdex ho indlur
do coma miembro de pleno derecho a Intemet como
medio convencional: Y sobre Internat, ademads, ograr
decemos que el dafo se clarifique, pues hasta aho-
ra se metian en &l mismo saco conceptos muy dispares

o los estrictamente publicitarios.

Y es que el 2000 ha side el afio en el que las inver
siones publicitorias de los Anunciantes en Inlernet se
han producide de formo decidido y consistente, no
sélo por los compafias .com, pora los qus & medio
es su razén de ser, sino para los Anunciantes en los

que los medios radicienales son centro de su afencidn.

Lo Comunicacién en Medios tendrd en los présimos
afios muchos desafios, pero dos de éstos serdn lo ut
lizacion de Intermet como un Medio con sus propias

caracteristicas y el confral de su Inversion publicitario,

¥ na podia ser de ofra farma, Infotdex ha eslads
ahi para adaptar su control y asumir el relo que supe-

ne mejorar sus productos v sus servicios una vez mas.

Ademds esle afio agradecemos nuevamente que “las
cifras” estén sobre nuestras mesas antes de marza,
costt que, pora los que parficipamas en las reunic-
nes de confeccién de este libro, sobemos que s
complicado.

El compromisa con todos los operadores del mer
cado para los que InfoAdex rabaje se hace reali-
dad con la presentocién del Estudio, cuya validez
apoyomos desde CIA Spain nuevaments.

Finalmente, agradecer a todos los que hon colaber
rado en este estudio su frabajo v esfuerzo, yo que
permiten que este Estudio sea una herramienia fur

damenial en el mercado,



Ano 2000:

la puerta hacia el futuro

IGNACIO PINTADO

Director de Markeling de Publiespana

El aiie 2000 ho mantenido la tendencia de un fuer
le crecimiento de la inversién puklicilaria de las Ol
mos afics, paralelo a un ciclo exponsivo de la

econamia.

Siendo esio imparfonte, lo es mucho mas lo confir
macion del procese imparable de maduracion de
asfe mercado, cada vez més préximo, en la calidad
y salidez de sus estructuras, productos y servicios, @

los referentes de las economias mds avanzadas,

Perc aiin queda un lorgo camina que recorrer, -&n
terminos de alconzar una mayer librecompetencia,
un mercodo mas jusko v fransparenle, una informar-
cién més fiable y accesible pora fodos, Todo ello
fortalecerd v consalidard un mercade que, desde yo
mismo, ofronta los retos que supenen la nueva eco-

nomia y las conlinuos avances tecrolégicos

En este sentido como no elogiar y respaldar el esfuerzo

redlizado por InfoAdex en este estudio afio lias ofic.

En el ciic 2000 Publiespafia/Tele-5 ha conseguido
romper lodas las barreras posibles, alcanzando un
liderazgo en televisian desde todos los purilos de vis
fa. ¥ estamos muy orgullosos, porque ontes de nada
lo hemos aleanzade siguiendo una linea constante
de crientacién neta al servicio de la comunicacién
publicitaria, ol servicio del anunciante vy sus nuevas
v cambianies necesidades, con una lined ediforial
cdlaramente dirigida a los piiblicos de la publicidad:

el 1arget comercial.

Creemos haber puesto nuestro grenito de arena en
esta evolucian magnifica del mercode v esperamas
sequir haciéndola desde la maxima y mas esfrecha

colaberacion con lodos.



Total mercado
publicitario
INVERSION REAL ESTIMADA

la Inversién Real Estimada en 2000 ascendié o
1.897.534 millones de pesetas, cifra que supone
un crecimiente del 9,35% sobre los 1.735.306
millenes de pesetas inverfidos en 1999, Es un creci-
miento importante aunque menor al 13,83% del
pasado afic que representd el mayor crecimiento de
lo década de los 90,

Por séptimo afio consecutive, después de ln crisis de
1993, la inversian publicitaria espaicla ha mante
nido un ritme crecienta y astos dltimos fres afos con

orceniajes de incremento de dos cifias.
P |

Lo inversion publicilaria global se reparie entre
956,472 millonss de pesetos que se destinaren @
los Medios No Convencionales, el 50 4% dal total;
y 941.062 millones de pesetas invertidos en los
Medios Convencionales, =l 49 6% restante. En los

Medios Mo Convencionales
50,4%
Medios Canvencionales

Af 2000

ilimos cuatro afios los Medios Convencionales han
aumentado porcentualments su inversidn ligeramente
por encima de los No Convencionales, peraen cifras
absolutos el crecimiento es de $0.000 millones de
pesefas las Medios Convencionales por 70.000
millones de pesetas los No Convencionales, si bien
parte de eslo dilerencie coresponde ol rasvase de
las cifras de lo publicidad en infernet al copitulo de

medios convencionales.
MEDIOS NO CONVENCIONALES

MNuevaments en esle aio, al igual que hicimos en
1992, s& ho realizado un importante esfuerzo parg
aciualizar y odaptar la closificocion de los Medios
No Convencionales o lo realidad del secior publi-
citario. la novedad de muchas de estos medios, los
cambios que se van produciends constantemente,
en esta drea, e Incluso la ereacian de nuevos medics,
ha hecha que el Comité Técrico del Estudio acometa
el combio mas importante desde que comenzé o
realizarse, en 1994, intentondo al tiempo mantener
en lo posible el histérico para poder estudiar la evolr

cidn del sector.

Hoy que sefialar, v tener muy presente, que este es
un estudio sobre o Inversién Publicitaria en Medios,
que deben diferenciarse en lo posible de los disfints
técnicas o estrategios de comunicacién. Siguiende

esia base, la clasificacion diferencia la inversion de

v
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Marketing Directo en dos medios: Mailing Personali-
zado y Buzoneo y Folletos. £l Comilé Téenico decidid
incorporar al estudio tres medios hasta ahora no conterrr
plodos como tales en onteriores ediciones: los Juegos
Promocionales; las Tarjetas de Fidelizacion 1 ofros
programas vy por (llima las occiones de Animacion
en el punto de venta, Road Show y redes de promo-
tores/azafatas. Analizada la evoluzion que han tenide
estos ofios de ofrds se llegd o la conclusién de consi

derar sus cifras de forma individualizade.

los Medios No Convencionales fuvieron
un crecimiento del 8,07% en sus inver
siones pub]icikjrius respecto a 1999, El
parcentaje ss menor a lo media global
del 2,35%, v algo mds de dos puntos v
medio inferior al crecimiento de los Medios
Convencionales. No cbstonte, todos los
medios y éenicas inclides entre los Ne
Convencionales registraron crecimientos
en 2000, lo que supane un dofo reak

mente posilivo,

Dentro de o nueve closificacisn de

Medios No Convencionales, &l Mailing
Personalizado cuenta con lo moyor inver-

sion, alcanzando wna cifra de 271.310 millones de
peseias, con un crecimiento del 12,40% respecto a
los 241,379 millones de pesefos invertidos =l afio
anterior, El segunde gran medio na convencional,
Buzoneo y Folletos, oscendic o 134.652 millones
de pesetas, un 6,40% mas que los 126.553 milones
estimados en 1999,

la agupocién de Publicidad en lugor de venta,
PLV, Sefidlizaciones y Rétulos con una inversian de
166.478 millones de pesetas fuva un incrementa del
7 .80% sobre los 154.432 millones del afio anterior,

los siguientes Medios Ne Convencionales por volumen

de inversién son el Patrocinio Deportivo, con 73.866
millones; el Marketing Telefénico, con 64.287; los

8

Fubicidad de Erpmsa

Anuarios, Gutas y Ditsctorios

Patracins Dep

Famaonia ¢ Macenazgn
Social 5,400

Feslas y Bxposiciones

py

A, Sefalizaciin v A

Regalos Publicitarios y Promocionales, con 60.875;
& Patrocinio, Mecenazgo y Marketing Social, con
51.705; los Anuarios, Guias y Directorios, con
49,778 los Catdlogos, con 32.919; las Ferias y
Exposiciones, con 20767, Animacién punto de
Venta, con 9.257; los Publicaciones de Empresas,
que incluye revisias, house organ”, boletines y memer
fics, entre ofras, con una inversion esfimada ds 9.037
millones de pesetas; Juegos Promociondles, con 6.597;
y finalmente Tarjetas de Fidelizacién, con 4.944

millones de pesstas,

5.20%

0,86%

0,5
tho

Perstil

EREL

BuznenFollets
14,07

Medios Mo Convencicnakes Ado 2000
Tolal invarsin: 956,472 millanes de pesslns

El reporlo de la larta de Inversiones de los medios
no convencionales presenta numercsas novedades
por la incorporacién de los medios nuaves, asi como
por el crecimiento de algunos, sobre tedo el Mailing
Personalizado, |a: Tarjetas de Fidelizacién  Caté-
logos con crecimientos superiores ol 10% sobre 1999,

El primer medio no convencicnal por volumen de
invarsion es el Mailing Personalizado, con el 28,3%
del iotal, experimeniando un incremento da olgo mas
de un punio respecto a 1999, le sigue &l 17,4% de
la inversién correspondiente o PLV, Senalizaciones
y Rétulos manleniendo la misma porficipacion
respecto a 1999, A confinuacion esid Buzoneo y
Folletos, con &l '14,1% de lo inversidn en estos

medics, bajando alge mas de una décima su part-



INVERSION REAL ESTIMADA (EN MILLONES PTS.],
TODOS LOS MEDIOS ANOS 2000/1999/1998

MEDIOS SOPORTES
CONVENCIONALES 2000
DIARIOS DIARIOS 281.540
SUPL + DOMIN,  DOMINICAIES 19.397
REVISTAS F GRAL, Y FEM. 57210
TECNICAS 45 685
TOTAL REVISTAS 102.895
RADIC) RADIO 83.489
CNE CINI 9.186
TELEVISION TVE,TVG ETB,TV3 378 444
CCRR,,TM3,C9,C
CSUR,TELS ANTS
OTRAS TV' 5 6023
EXTERIOR VALLAS 19.157
CABINAS TEIEF. 2250
TRANSPORTE B.447
18.336
3.004
51.195
INTERNET PUBICIDAD EN INTERNET ~ 8.893
SUBTOTAL 241.062
MEDIOS NO
CONVENCIONALES
271310
134,652
64287
60,875
166 478
20.767
51.705
73 866
9,037
ROIETINES, MEMORIAS
ANUARIOS, GUIAS 49778
¥ DIRECTORIOS
CATALOGOS 32019
OCIONA 6507
TARIETAS DE FIDELIZACION 4044
ANIMACION FTO, DE VENTA 0.257
SUBTOTAL 956.472
GRAN TOTAL 1.897.534

% INC.
00/99

10,60
7.2

9.10

770

30,10

Q.79

2930

10,8

1.8
&b

8,07

9,35

1999

254,557
18.077

52.120
42.193

94.313
77.520
7061
344.697

44658

17.259
2.131
7.880

16,761
2.845

46.876
2.500

850.259

241.379
126.553
60,420
56,158
154.432

20.360
47 964

70,957
8.903

49.0%1

20710
6.089
4.385
8646

885.047

1.735.306

784.750

1.515.359



cipacién de un afio antes, E| Patrocinio Deportivo
logra un 7,72% de la inversién, dos décimas menos
que en 1999; =l Marketing Telefénico pracicomente
mantiene su participacion; el ©,7%; una décima
menas que el afio anteriar; Regalos Publicitarios y
Promocionales mantizne el &,3%. El Patrocinio,
Mecenazgo y Marketing Social con el 54% de la
inversion, como en 1999, adelanta al 5,20% que
consiguen Anuarios, Guias y Directorios mientias
los Catdlogos consiguen el 3,4%; las Ferias y Expo-
siciones quedan en el 2,2%: v las Publicaciones de
Empresas mantienan el 1 % del olal de la inversidn
en Medios No Convencionales. Los tres nuevos
medios incorporados consiguen participociones infe-
riores ol 1%; Animacién en Punto de Venta, =l
0,97%; Juegos Promocionales, &l 0,69% v Tarjetas
de Fidelizacion el ©0,51%.

Como se ha sefialado, el Mailing Personalizado e
el medio no convencional con mds inversian, alean-
zando una cifra de 271,310 millenes de pesetas,
con un crecimiento del 12,4% respecto a los
241,379 millonas de pesetas inverfidos el afio ante-
fiar, el mayor crecimiento de los Medios no Conven-
cionales. £n este medio se incluyen todos los envios
personalizados a domicilios v lugaras de trabaje, lo
que Iradicionalments susle denominarse mailing con

respuesio v publicidad direcia,

La Publicidad Punto de Venta, PLY, Sendlizacién y
Rétulos, consiguen una inversion de 166,478 millones
ds pesetas, conscliddndose como =l segundo medio
no convencional por inversion abselula, con un incre-
mente del 7,8% scbre los 154.432 millones inver

tidos un ofio anfes.

El tercer gran medio no convencional es ! Buzoneo
y Folletos, que incluye toda la publicidad repartida
habitualmante en domicilios y lugares de trabgaje,
pero sin direccion de destinatorio v habitualmente
con unos criterios de segmentacion basicamente

geogréficos. Lo inversién en este medio ascendid a
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134.652 millones de pesetas, un 6,4% mds que los
126.553 millones estimados en 1999,

El Patrocinio Deportivo fuvo un incremento del 4,1%
sobre 1999, hasta los 73.860 millones de pesetas.
En este medic se incluyen las canfidades mvertidas
por los anunciantes en equipes deportivas de fodas
los especialidades, y que fienen especial importancia
en deportes coma Ciclismo, Melociclismo, Autome-

vilismo, Futbol, Baloncesto, ele.

El Marketing Telefénico, =n 2000 qumenid su inver-
sitn un &,4%, haste aleanzar los 64,287 millones

de pesstas.

lzs Regalos Publicitarios y Promocionales aumertaran
sy inversian un 8,4%, hasta los 60.875 millones de

peselos, un crecimiento supenor al de ofos antariores.

El siguiente medio por volumen de inversion fue el
Patrocinio, Mecenazgo y Marketing Social, que
logré aumentor su inversion el 7,8%, hasta los 51.705
millones de peseias. Este media incluye las inver-
siones realizadas en eventos de tedo fipo, coma
concieros, especiicules, fundaciones v exposiciones

cullurales, elcélera.

los Anuarios, Guias y Directorios han multiplicado
la inversion que se contemplabo hasta 1999, pero
porece haberse esiobilizado en el 2000 . Este medio
esid basicamenie gestionado en Espafa por dos
compaiiias, Telefénica Publicidad e Informacién (TPI)
y @QDQ. De los 46,882 millones de peselas de 1979
pasan a und inversion de 49778 millones de peselas
en el ane 2000, con un increments del 1,40 sobre

el afo anterior.

los Catélegos tuvieron una inversion de 32.919
millones de pesetes, un 10,8% mas que los 29.710
millones del aio 1999, En esle medio se incluyen
los catdlogos publicitarios realizados por las

empresas.



Lo inversian publicitaria destinoda a Ferias y
Exposiciones ascandic hasta los 20.767 millones
de peselas, un 2,0% mas que los 20.360 millones
del afio 1999, las Publicaciones de Empresas
aleanzaron una inversion de ©.037 millones de
paseios, lo que representa un crecimiento de 1,5%
sobra los 8.903 millones de 1999

Finalments los tres nuevos medios incorporodes
como fales este afic en el estudio tuvieron los
siguientes inversiones; Animacién en Punto de
Venta, conabilizé 9.257 millones con un incremento
oel 6,6%; Juegos Promocionales y Concursos, 6.557
milones de pesetas, creciendo € 7,7%; v los Tarjetas
de Fidelizacién v ofros programas tuvieron una inver
sion estimado de 4.944 millores de peseias, con
un crecimiento del 11,3% sobre los 4.385 millones
de 1999,

Como el resto de las inversiones, los inversiones en
eslos nuevos medios s2 han colculodo a partir de la
consulta & investigacion de miltiples fuenfes: asocia-
ciones del sector, empresas especiclizadas vy, sobre

todo, en base a los resuliados del panel de anurciantes.
MEDIOS CONVENCIONALES

Lo Inversién Publicitaria Real Esfimada en Medios
Convencionales ascendic a 941.062 milones de
pesetos, Esta cifa supone un crecimiento del 10,68%
respecto o los 850,259 millones de pesetos inver
lidos en 1999, los Medios Convencionales repre-
sentan el 49 6% del total de o inversién publicitaria
en Espoia, 1,2 punios mds respecio a 1999,

En este ofio se incorpora en el capitulo de los Medios
Convencionales o lo Publicidad en Internet, medio
que s2 venia anolizando desde 1996 y que por sus
caractersticas el Comité Técnico del Estudio considerd
seporarlo definitvamente de los medios no conven-
cionoles, donda habia estade incuide hasta 1999,

v agregarlo ol copitulo de los medics convencionales.
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Medios Convencianales, Afs 2000
Toarl mversicn: 9401 067 millones de pesstas

Casi todos los medics consiguieron opreciables
aumenios de inversion, hasta el punio de que &l medio
que menas crecid supera el 5% de crecimienta. De
todas formas, sélo el Cine, las Ofras Televisiones,

y las Yallas, superan la media de crecimiento.

El primer medio por volumen sigue siendo el medio
Television, con 378.444 millones de peselos a los
que debemos sumar ofras 6.023 millones de pessias
como inversion en Ofras Televisiones, que incluyen
las locales, las que emiten por cable v los plata-
farmas digitales, si bien estas Glimas apenas poren
publicidad ol ser de page. En conjunio, este medio
reprasenta el 40,8% del toral de Medios Conven-
cionales, nueve décimos menos que el afio anlerior,

cuande supusa un 41, 7%,

Diarios, con 281.450 millones de pesetas ocupa el
segundo lugar, el 29,9% del iotal de Medios Conven-
cionales, manteniendo su peso en el conjunio total

en tomo al 30% como en 1999,

En tercer lugar se sitian los Revistas una vez mas,
con 102,895 millones de pesetas, el 10,9% del tolal
inverlido en Medios Convencionales, creciendo el
9,1% respecto o 1999,

El cuarie medio en volumen =5 la Radio con una
inversion de 83 489 millones de pesetas, el 8 9%
del total, cuatra décimas por debajo del 9,3% que
supuso en 1999,
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La Publicidad Exterior tuvo una inversion de 51,195
millonzs de paseias, el 5,4% del toiol de Medios Conven-

cionales, un punio por encima del ofio anterior.

Los Suplementos y Dominicales fuvieron una inver
sian de 19.397 millones de pesetos, el 2,2% del
total de los Medios Convencionales, manteniendo =l

mismo parcentaje que representaron en el afio anferior,
El medio Cine, con una inversién de 9,186 millanes

de pesstas consigus el 0,97% de la inversidn folal

=n Medios Convencionales.
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Finalmente, la Publicidad en Internet te esfima en
8.893 millones de pesstas, cifra que el Comilé
Téenico del Estudio he considerado enalizando
diversas fuentes del sector, estableciendo consultas
con los agentes que operan en lo red. Al mismo
fiempo se ho reajustade la cilra que se doba en &l
onterior estudio sobre la publicidod en este medic y
gue se situaba en 27.000 millenss de peseias apror
ximadamente. En esta confidad sz incluian tlambién
los cantidades inveridas en creatividades y conlec
cian de paginos web, que en esto ocosién no se

han incluido.



Total mercado
publicitario
INVERSION CONTROLADA

Coma viene signdo habitual en los dlimes ofos, lo esle
cionalidad se viene distibuyende de manera similar a
5 large del afio segin las estaciones: dos periodos en
Ios que la inversién desiaca con respecta al resto del
afio |eeincidiendo con los meses de mayo v junio y de
ectubre o diciembre), v olros periodos en los que lo
inversion disminuye v que coinciden con los meses
siguienies a los de mayor actividad puslicitoria: el primes

fimestre deb ano v los meses de vemano.

El comignze del afo 2000 fue similar ol del ano
antericr Eﬂerc }" FE‘bI’erO arrancaron con una estor

cionalidad consiante para ir subiends paulatinaments

durante marzo y obril v olconzar &l méximo en e
mes de mayo. En junio y julio tanta la inversion publi-
citaria como el nimere de inversiones fue disminu-
vendo hosto ngesto, donde se obliene &l indice mas

bajo del afe.

TOTAL MERCADO PUBLICITARIO 2000 = ESTACIONALIDAD
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. TOTAL MERCADO
CONCENTRACION DEL NUMERO DE MARCAS POR SECTOR

1999 2000
Inversion N° Inversion N®

SECTOR {mill. pts.) % Marcas [mill. pts.) % Marcas
AUNENTACION 60.274 727 2774 59.293 6,55 2.860
AUTOMOCION 92.005 11,09 4.760 82.604 2,89 4.685
BEBIDAS 43.926 5,30 1.372 48.894 5,40 1.526
BEIEZA, HIGIEMNE ¥ SALUD 71.644 864 RG77 71.730 792 3.241
CONSTRUCCION 19.572 2,36 4.845 21.159 2,34 5450
CULTURA, ENSENANZA Y MED.COM. 120821 14,57 |7.280 146.922 16,22 12.381
DEPCIRTES Y TIEMPC: LIBRE 13.510 1,63 2812 16924 1,87 3.054
DISTRIBUCION Y RESTALRACION 51.180 6,17 | 1.788 59.089 6,52 12.291
ENFRGIA 8.511 1.03 5H48 Q220 1,02 536
EQ.OFICINA, COMERCIO Y TELECOM, 72.987 8,80 45915 92661 11,00 5225
FIRAMNZAS Y SEGURDS 5428 4,31 3.880 42146 4,65 4.200
HOGAR 2,60 3.371 25.352 2,80 3.588
[INDLUSTRIAL, MATERIAL TRAB, Y AGROP.  4.455 0,54 2591é 3416 0,38 3.078
UMPIEZA 17.773 2.14 311 15915 1,76 a1l
OBJETOS PERSOMALES 11.201 1,35 1.795 10,859 1,20 1.783
SERVICIOS PUBLICOS Y PRIVADOS 53.302 6,43 2.833 46.452 513 14.387
TABACO B.5365 1.03 129 10.360 1,14 130
TEXTIL Y VESTIMENTA 13477 1,62 1554 15.141 1,67 1.6652
TRAMSPORTE, VIAIES ¥ TURISMOD 25.481 3,07 3.444 25.995 2,87 3676
VARIOS 83418 10,06 1.718 87.485 9,60 1.856
TOTAL 829.380 100,00 86.026 905.639¢ 100,00 93.310

A partir del mes de seplismbre lo actividad publici-  mayores compafias, Mo obsiante, la curva de esfor

taria vuelve o crecer, alcanza su maximo en el mes  cionalidad no es muy pronunciada, lo que supane

de octubre y se manfiene mds o menos en los misme  una clara fendencia de lo publicidad a repartise @

indices hosia llegar a diciembre.

Este fipo de curvo es semejonte ol de ofos onferiores,

donde la primavera y la navidad concentran las
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o large de todo el afo. Como en 1999 cinco meses
supsran ko barrera de los nusve puntos |mayo, junio,
octubre, noviembre y diciembrel, y ningin mes baja

la barera de los cinco puntos.



CONCENTRACION DEL NUMERO
DE MARCAS POR SECTOR.
TOTAL MERCADO

Fl nimere de marcas controladas en el afio 2000
ha crecide un 8,46% con respecio a 1999,

Es decir, de §6.026 marcas, se ha pasado o
53.310. la inversidn media por morca tombién
ha crecido con respecto ol afio anterior, ol alcanzor
2,7 millones de pesetas de media, frenie ol 9.6
de 1999,

Por seciores, el de Cultura, Ensefianza y Medios de
Comunicacion sigue encabezando la lisia de nimero
de morcas con 19.381, 12,5% mds con respecio
al oo anierior. Este sector acapara el mayer porcen
lnje de inversién de todo el afia: un 16,22%, lo que
supone un lofol de 146 922 millones de pesetas,
ounque resulia indeterminada la cifro que de esa
cantidad estd dedicada o intercambios de publi-
cidad. la inversidn media por marca en este sector
esde 7,5.

El siguiente sector por nimero de marcas es el de
Servicios Publicos y Privados, con 14.387 marcas,
y ura inversion de 46.452 millones de pesetas.

Aungue este seciar se ha situado en estos Oliimos

RANKING DE ANUNCIANTES
SEGUN INVERSION 2000

El nimarc de anunciantes que invirtieran en el afo
2000 més de cien millones de pesetas en publicidad
ha erecido un 15,9 con respecto al afic 1999, En
iolal son 1.002 anunciantes frente a los 864 del

afe anferior,

afies en los primeros puestos por nimaro de marcas,
la media por inversidn suele estar muy por debajo

dz la media. Este aiio esa media se sitin en el 3,2,

El sector de Distribucion y Restauracién, es sl tercar
sector por nimero de marcas, 12.291, y el segundo
por nimero de inversién, 59.089 millones, es decir,

una media de inversidn por marca de 4,8 millones.

El resto de seclores se mantiene por debajo de la
barera de los disz mil marcos: Entre ellos destaca
Construccion (5.450), Equipos de Oficina, Comercio
y Telecomunicaciones |5.225] y Automocién
|4.685).

Por volumen de inversién los principales sectores son
Cultura, Ensefianza y Medios de Comunicacién
(146922 millones|, Equipos de Oficina, Comercio
y Telecomunicaciones (?9.661) y Automocin
(8%.604].

En términos relativos, los seclores que mas dinero
han inveriide por marca han sido: Tabaco, con 79,6
millones por marca, Limpieza con 51 1 millones,
Alimentacién, 20,7 millonas por marca y Automo-
cién, 19,1 millones por marca, Industrial y Agro-
pecuario es el secior que menos invirié en putlicidad

por marco, ton solo O,37 millones de pesetas.

En los res primeros puestos del ranking de anun-
ciantes se mantienen los mismos que en el ono
anterior: Telefénica Servicios Moviles S.A., El Corte
Inglés S.A. v Telefénica S.A. Los res superan los
diez mil millones de inversion en publicidad. Tele-
fonica Servicios Moviles y El Cortes Inglés incre-
mentan su inversién con respecto al afie pasado

un B, 47% vy 3,63% respectivamente, no asf
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RANKING DE ANUNCIANTES 2000
SEGUN INVERSION 2000/1999

TELEFONICA SERVICIOS MOVIES, S.A.
2 EL CORTE INGIES, S.A.
3 TELEFONICA S.A.
4 FASARENAULT, S.A.
5 PROCTER & GAMBIE ESPARIA, 5.A.
& VOIKSWAGEN-AUDI ESPAIA, 5.4

CRGANIZACION NACIONAL DE CIEGOS DE ESPANA

8 AIRTEL MOVIL, 5.A.
9 PELIGEQT TAIBOT ESPANA, S.A.
10 DANCME, bA
MESTLE ESPARA, S.A,
12 UDy
13 FORD ESPANA, SA.
14 UMNCE COMUNICACIONES, S.l.
15 DISTRIBUIDORA TELEVISION DIGITAL SA
1 IECHE PASCUAL A
17 RETEMISION MOVIL 5.4
18 ClACOCA COLA DE ESPANIA, 5.A,
12 CENTRO DE ESTUDIOS CEAC, S.A.
OPEL ESPANA, 5.4

Telefénica S.A., cuya inversian es un 1,43% menor
que en 1999.

Destaco lo aporicién enfre los veints primeros anur
cionies de Lince Comunicaciones y Distribuidora de
Television Digital, osi como de Leche Pascual. Estos

fres anunciantes hon experimentado un incremento

Inversién (millones pesetas) U]
2000 1999 Evzl:cgzn
14.562 .0 13.424.7 B.47
12,2852 11.855,5 3,63
11.418,7 11.584.% |43
Q3519 8.435,5 10,86
9294 3 10.849,0 14,98
8.952.5 ©.300,7 3,74
86471 7040.3 22,82
84208 8.447 2 0,31
74930 [sXeTe o] 12,48
74352 68892 7,93
6.966,2 59093 |7 88
G818 4.021.5 69,54
64123 &,101,3 518
6.255,1 40714 53,64
6.056 4 4.646,1 30,35
5.821,3 4.504.3 29,24
5.687.7 48612 17.00
5:639,4 6.391.7 11,77
5.568 8 53541.,3 {500
54299 T W6 17 11,18

de inversion publicitaria del 53 &%, 30,3 y 29,3%

fes5 pec‘:ivtj menls,

UDY &5 el anunciante que mayor ircremento ha
lenido con respecto a 1999, un 69, 54%, va que
ha pasado de 4.021 millones a 6.818 millones
de peselns.
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