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El fin de la Asociacién Espafiola de Anunciantes (aea) es
representar los intereses de los asociados en todo lo referente
a la comunicacién comercial; para poder hacerlo de la mejor
manera posible, necesitamos de los datos de medicién mas
fiables que nos garantizan transparencia y nos orientan acerca
de las mejores actuaciones para nuestro modelo de negocio.

Las herramientas técnicas aea que venimos potenciando,
dimensionan la evolucién de nuestro sector y nos ayudan a que
las inversiones que realizamos tengan las mayores posibles
garantias de éxito, lo que significa estar mas seguros de obtener
los mejores resultados.

Por esta razon, editamos por tercer afio consecutivo, los Datos
Claves del Anunciante 2013, con el fin de recopilar en un solo
documento todos los datos técnicos de los informes elaborados
por nuestro Comité de Expertos, complementados con los datos
de inversion que publica Infoadex, y en el que la aea colabora.

Con todos estos datos, podemos pensar que estamos en el
camino de una lenta pero esperada recuperacion. La publicidad
es, sin duda, uno de los mejores termémetros de la economia
y estamos expectantes de vivir como este freno en la caida de
la inversion publicitaria se convierte en una realidad palpable
hacia un futuro positivo de nuestra actividad.

El trabajo del Comité de Expertos aea es de una gran importancia
y generosidad al servicio de la aea y, una vez mas, agradecemos
su labor a las empresas que lo componen: Accenture, Arce
Media, Boreal Media, Conento, Grupo Consultores, Instituto
Superior para el Desarrollo de Internet (ISDI), MEC y TNS,
coordinados por José Manuel Lopez Vuelta, de Artsana. Cada
una de estas compafifas ha desarrollado o colaborado en los
estudios: Barémetro Digital, Indice de Precios Publicitarios (IPP),
Observatorio aea de la Publicidad, Panel de claves de costes
publicitarios y trendScore, todos ellos a disposicién de nuestros
asociados en nuestra pagina web: www.anunciantes.com.

A continuacidn, presentamos el resumen anual de cada uno de
los documentos con el propésito de facilitar una vision global
del panorama del sector en cuanto a inversion, audiencia,
tendencias en la inversion, claves de costes publicitarios,
ocupacién, penetracion de Internet, etc.
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Todo tunel tiene un fondo con luz

Por comenzar con el comentario numérico acerca de 2013,
diremos que ha sido el primer afio en tener sus cuatro
digitos diferentes desde 1987. Esto lo hace relativamente
interesante, al menos para los aficionados a esto de los
ndmeros.

Y como cada afio, me piden en la aea que escriba este
resumen de aquello que considero debe quedar por escrito
como lo que fue, y cémo nos marcé a todos, el afio 2013.
Como ya llevo varios afios haciéndolo, me doy cuenta de que
podemos dividir en dos grandes blogues lo sucedido en los
doce meses que conforman un afio: lo que siempre viene a
ser de una u otra forma lo mismo; y lo que cada afio es nuevo
y cambia, nos sorprende, y nos hace sentir que crecemos
COMO especie.

LO QUE SE REPITE. Dentro de lo que sucede de forma
reiterativa cada afio, podemos a su vez subdividir este bloque
en tres sub bloques principales: el liderado por las personas
buenas, que me admira; el liderado por las desgracias, que
me entristece; y el liderado por la politica, que me aburre.

Personas bhuenas. Este afio hay personas que nos han
dejado huella a todos. En primer lugar el Papa Francisco,
conocido por muchos como “el reformador”, un papa lider
y cercano, que trae aires de novedad a la Iglesia Catélica.
En segundo lugar, Malala Yousafzai, la adolescente pakistani
tiroteada por los talibanes por defender la escolarizacién de
las nifias. Y, en tercer lugar, la muerte de Nelson Mandela,
el primer presidente negro de Sudafrica, simbolo de la
lucha contra el régimen del “apartheid” y emblematico lider
mundial.

Desgracias.Laquemasnostocddecerca, eldescarrilamiento
del Alvia Madrid-Ferrol; para los mateméticos, fisicos e
ingenieros, un error humano impensable en el siglo XXI.
Pero también el stper tifén de Filipinas, la tragedia de
Lampedusa, el derrumbe de una fabrica textil de Bangladesh,
el atentado en el maratén de Boston, la violencia sexista,. ..
Este epigrafe, desgraciadamente, es el que tiene mas casos.
Cada afio que pasa nos damos cuenta de la suerte que
tenemos de que no nos haya tocado a ninguno de nosotros
truncar la vida de manera antinatural.

Politica. Una corrupcion que aburre y la sensacion que
tenemos todos de que nadie se libra (los ERE de Andalucia,
el caso Barcenas, Urdangarin, las preferentes de Bankia, el
fraude de la carne de caballo,. ..). Muchas manifestaciones:
sanidad, educacion, vivienda, independencia, ... en Espafia
y también fuera de Espafia. El mundo se queja. Y hemos
sido conscientes de la existencia de programas secretos de
vigilancia a gran escala de la Agencia Nacional de Seguridad
de EE.UU. No somos nadie.

Pero no quiero ahondar més en lo que todos los afios se
repite.

LO NUEVO. Internet no deja de sorprendernos. Se ha abierto
un hilo de esperanza para todos aquellos con proyectos
rechazados por los bancos, el crowdfunding, en castellano
financiacion colectiva 0 micromecenazgo, que consiste
en obtener la financiacién de un proyecto a través de
aportaciones colectivas por Internet. Cada vez mas en boga
el “Real Time Bidding” (RTB), sistema de publicidad basado
en pujas en tiempo real por cada una de las impresiones
de un anuncio en cada espacio publicitario de una péagina
web. Seguimos inventando nombres raros, como el Phablet,
o la fusion de phone (teléfono) y tablet; méviles que, por su
gran pantalla, parecen tablets, o tablets que, por su pequefia
pantalla, parecen méviles pues también sirven para llamar. Y
ya no solo vamos a poder imprimir en 2D sino también en 3D,
con la impresora de reproduccién de objetos. Ademas, en el
plano personal, es también mds facil mantenerse sano y en
forma, con ayuda de relojes inteligentes que te dicen cuanto
has caminado y qué puedes comer.

Todo esto me llena de esperanza, porque veo gente detras
de cada proyecto, con buena voluntad, haciendo y creando
cosas para los demés. Y no todo es el dinero, pues muchas
de las cosas que se hacen en internet no sé si son 100%
gratuitas, pero al menos la gran mayorfa dan la sensacién de
haber sido hechas con buena fe. Y de aqui el titulo de este
articulo “todo ttnel tiene un fondo con luz”. Yo veo no solo
la luz al fondo de la crisis, tal y como algunos pronostican,
sino la luz al fondo de la vida de nuestros hijos, y espero con
ilusién que esta por venir un mundo mejor.

Macarena Estevez
CEO de Conento
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El consumidor es infiel. Infiel a las empresas. En Espafa esa
infidelidad se llama una oportunidad de 69.000 millones de
euros. ;Qué hacemos con el consumidor que esta conectado
a diversos dispositivos y siempre dispuesto a comprar?...

El afio 2014 puede suponer un punto de inflexién en lo que
respecta a los medios. El pasado afio en Espafia se invirtieron
alrededor de 3.500 millones de euros, un 10% menos que en
el afio 2012. Y puede que esta haya sido ya, definitivamente,
la cifra de inversion global més baja desde el comienzo
de la crisis en 2007. En este cambio de tendencia, en esta
estimacion de mayores inversiones, es donde deberia tener
cabida también un cambio profundo en la forma de entender
lo que se invierte, en cémo se hace y qué retorno se espera.
Sin lugar a dudas, dentro de esa partida de inversiones debe
tener mayor presencia las tecnologias de la informacion y
la analitica. Estas inversiones redundardn en un mayor y
mejor conocimiento de las experiencias de los usuarios. La
fidelizacién de estos Gltimos ayudaré a acotar la denominada
por Accenture “switching economy”.

Gran parte de los clientes son infieles debido a insatisfaccion
con las empresas. El cliente conectado busca, compara,
encuentra siempre algo mejory lo compra. Y ahi es donde las
empresas deberfan focalizar sus esfuerzos de comunicacién.
Aprovecharse de la tecnologfa y la conectividad, para,
estando ahf, convencer a los clientes y retenerlos. Es en ese
momento critico cuando los clientes examinan y donde la
empresas deberfan exprimir al maximo las posibilidades de
los medios.

Para ello, hay que reducir la brecha existente entre el CMO
(Chief Marketing officer) y el CIO (Chief Information Officer).
Se trata de acercar posiciones entre ambos y hacer realidad

la oportunidad digital. Los responsables de marketing y los
de sistemas deben trabajar juntos. La tecnologia esta tan
ligada al marketing que, de acuerdo a Gartner, se estima que
en 2017 los CMO inviertan més dinero en tecnologias de la
informacién y analitica que los CI0. Esto es todo un reto, mds,
si tenemos en cuenta que los CMO consideran su orientacién
a lo digital como la méas fragil de sus capacidades actuales.

También los nuevos CMO deben transformarse, formarse
y potenciar sus capacidades digitales. Una transformacion
que les aproxime mds a los Math Men tecnolégicos y les
aleje de los clasicos Mad Men. Esta transformacion debe
arrastrar a sus departamentos para pasar de la creatividad
como eje de las campafias de marketing al uso extensivo
de los datos y la analitica. A medida que las organizaciones
de marketing comprendan la necesidad de ser &giles y
flexibles tendrdn que hacer frente a un creciente niimero
de innovaciones y proveedores de tecnologfa. Esto obliga a
los nuevos CMO y a los profesionales a tratar de entender
la evolucion tecnoldgica del marketing, asumiendo el papel
de los expertos en tecnologia e -incluso- creando un modelo
mixto de organizacion.

Las compafifas exigen resultados a corto plazo y retorno
medible de cada una de las inversiones. La oportunidad de
captar a un consumidor infiel pasa por la correcta utilizacién
de las campafias de medios. El resultado sera una mayor
precision en el contacto con el consumidor e incremento de
|a fidelidad de éste a la marca.

Jaime Séez Diaz - Merry
Accenture Media Management

>
accenture

Alto rendimiento. Hecho realidad.
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2013: el aio en que Internet descubrio el Movil

Conclusiones del Barémetro Digital 2013, desarrollado por ISDI-UCM.

En el mundo de internet si no mides no sabes lo que eres ni
ddnde estas ni aunque te busques a través del mismisimo Google.
En el 2012 iniciamos la medicién de la actividad digital de los
anunciantes mediante el Barémetro Digital, desarrollado por el
Instituto Superior de Desarrollo de Internet (ISDI) y la Universidad
Complutense de Madrid (UCM). En ese afio pudimos comprobar
que los anunciantes habfan interiorizado que internet era ya
una herramienta “normal”, y como tal se estaba utilizando:
internet se habia convertido en el segundo medio después de
la television, siendo utilizado en una gran profusion de formatos
publicitarios digitales, especialmente display. Sin embargo, los
anunciantes no estdbamos aprovechando toda la potencia del
medio digital: el estudio arrojaba la conclusién de que el uso de
internet era mayoritariamente para la generacién de branding, y
que se infrautilizaba su capacidad para otro tipo de acciones de
captacion, fidelizacién o redireccionamiento de clientes.

En 2013 el Barémetro Digital, mejorado para la medicioén de mas
de 60 variables, nos arroja unas conclusiones diferentes, que
indican una muy positiva tendencia en la digitalizacién de los
anunciantes:

e Se consolida la madurez publicitaria digital. Aunque la inversién
en internet como porcentaje del total medios apenas crece en
su conjunto (sigue siendo el segundo medio con un 13% de
la inversion), se produce una interesante migracion desde los
formatos de pago més clésicos a formatos de inbound marketing
relacionados con contenidos, redes sociales o relacién con el
cliente: bajan el display (del 41 al 31%) vy la afiliacion (del 5
al 3%) v crecen el social media marketing (del 11 al 15%), el
e-mailing (del 2 al 9%), los foros, los blogs, y el SEQ.

Inversién marketing online
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 Se observa también un mejor uso de las Redes Sociales: no sélo
hay presencia en las diferentes redes (82% de los anunciantes
estan en Facebook, Twitter y/o Google+) sino también actividad
reciente de las marcas (en un 98% de los casos).

Presencia social media
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® En paralelo, el Barémetro 2013 refleja una mayor actividad de
ecommerce o captacion de leads que el afio pasado, llegando
casi a un 24% las webs de anunciantes que estdn generando
acciones de este tipo. También se observa un significativo
incremento en las operaciones de venta cruzada y un esfuerzo
por obtener valoraciones de los consumidores, asi como de
orientar mejor los contenidos hacia el cliente y el SEQ.

Ecommerce /capatacién de leads
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En contraste con todo esto, el drea de movilidad es la gran
asignatura pendiente de los anunciantes. Espafa es el pais
con mayor penetracion de smartphones de Europa (66%
seglin Comscore): 19 millones de espafioles viven conectados
constantemente y consultan su pantalla unas 150 veces al dia.
En la actualidad, el 25% de las bisquedas de Google se hacen
ya a través del Smartphone y se estima que llegaréan al 40% a
finales de 2014. Sin embargo, apenas el 35% de las webs de
los anunciantes estan adaptadas a la navegacion mobile, lo que
impide en buena medida proporcionar una buena experiencia de
navegacion multidispositivo a las consultas e interacciones de
sus consumidores. En paralelo, la inversion en publicidad digital
en la pequefia pantalla del mévil representa apenas un 1% del
total digital.

Esta baja orientacion al movil
sin duda tiene que corregirse a
lo largo de este afio para que
podamos decir que el 2014 fue
(por fin) el afio del movil.

 Web adaptads
W Web sin adaptar

<ISDI>
Nacho de Pinedo s st
CEO y Fundador
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El afio 2013 ha vuelto a ser un mal afio para el mercado publicitario,
parece que la crisis sigue haciendo de las suyas. Todos esperamos
y deseamos que estemos ante el Gltimo afio con fuertes caidas de
la inversion publicitaria que, excepto por el espejismo del 2010,
iniciamos en aquel lejano 2008.

El sector publicitario en medios convencionales ha visto reducir,
desde el afio 2007, un 47% su inversién, unos 3.724 millones de
euros. El dato esperanzador es que en el afio 2013 la inversién
ha descendido un -8,0%, sobre todo durante la primera parte del
afio, y las previsiones para el préximo afio son mas optimistas. De
alguna forma, durante el Gltimo afio, hemos ido de menos a mas y
las previsiones de los expertos es que 2014 podriamos asistir, por
primera vez desde 2010, a un ligero crecimiento de la inversién
publicitaria.

La television en 2013, también afectada por la pérdida de inversién,
en menor medida que el resto medios, ha conseguido 1.703,4
millones euros de los anunciantes, un -6,2% que el afio anterior.
Respecto el 2007, afio record de facturacion televisiva con 3.468,6
millones de euros, la pequefia pantalla ha perdido el -51% de su
inversion publicitaria.

Por el camino durante el Gltimo afio alguna cadena ha aparecido
(Nueve), otras han desaparecido (Marca TV, Canal 9) y todos estamos
pendientes de lo que ocurra con la ejecucion de la sentencia del
Tribunal Supremo que anula la emision de nueve canales TDT.
Es decir, el panorama audiovisual espafiol se encuentra en un
momento de reajuste.

Desde el punto de vista de la comercializacion publicitaria, el 2013
ha sido el primer afio completo tras las fusiones entre cadenas
y ha estado marcado por el dominio de los dos grandes grupos
audiovisuales resultantes, Atresmedia (Antena 3, La Sexta, Nova,
Nitro, Neox, La Sexta 3, Xplora) que se fusiond en 2012 y Mediaset
(Telecinco, Cuatro, FDF, La Siete, Nueve, Divinity, Energy y Boing)
que lo hizo en 2010. Entre los dos acumulan el 58% de la audiencia
y el 86% de la inversion publicitaria.

Segiin el IPP (indice Precios Publicitarios), indicador que nos
proporciona una idea de la variacién general que se produce en el
mercado de la compra de television de manera mensual, la tasa
de variacién anual del C/GRP’s 20" ha sido de un 3,6%, es decir,
el valor de la publicidad en televisién, lo que hemos pagado por
ella durante 2013, se ha encarecido ligeramente respecto el afio
anterior.

TASA VARIACION 2013
8
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Excepto los meses de marzo (Semana Santa) y agosto, las tasas
mensuales de variacion han sido siempre superiores al mismo
mes del afio anterior. Por ello, podemos hablar que la tasa de
variacién trimestral durante el 2013 ha sido siempre positiva, T-I
2,2%, T-113,9%, T-Il1 3,2% y T-IV 5,1%. Lo que pronostica una cierta
revalorizacién del indicador para el préximo afo.

En los 3 (ltimos afios la tasa de variacion del C/GRP’s 20" ha pasado
del -6,6% en el afio 2011, al -9,0% en 2012 y el +3,6% en 2013.

IPP. TASA VARIACION ANUAL

36

6,6

94

2011 vs 2010 2012 vs 2011 2013 vs 2012

José Manuel Sierra
Director Comercial y Marketing

(boreal
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El Observatorio de Radio consiste en una medicion del tiempo de
exposicion de todas las emisiones que no tienen contenido editorial,
es decir, se cuentan como ocupacién del “resto de emisiones” la
autopublicidad de las cadenas y la publicidad propiamente dicha.

En este marco el tiempo dedicado al “resto de emisiones” se
ha reducido desde 2008 un 4 % vy respecto a 2012 un 1,2%. Lla
mayor caida la experimentan las cadenas teméticas, caen un 6%.
Y la caida de las tematicas respecto a 2008 es consecuencia de
Radio Marca que ha caido en este periodo un 23% y M-80 un
18%. Aun registrandose un descenso en la ocupacion del “resto de
emisiones” y también un descenso en la ocupacién de publicidad
regular, un 6%, se trata de un timido descenso si lo comparamos
con el descenso de la inversién publicitaria de este mismo perfodo,
que segtn el informe i2p, llega al 44%.

Este desequilibrio entre ocupacion e inversion es consecuencia del
gran esfuerzo que han realizado las cadenas de radio bajando los
precios de la publicidad. La salida de la crisis, para el medio radio,
puede apoyarse algo en incrementar la ocupacion, pero no quedara
otro remedio que revisar los precios y descuentos de la publicidad.

Este afio 2013 se ha consolidado el posicionamiento de “las
menciones” (menciones que realizan los locutores y tertulianos
sobre una marca) a pesar de que en 2013 el tiempo dedicado a este
formato ha caido un 9%, motivado por las cadenas teméticas que
bajaron su presencia un 18%. Desde 2008 este formato ha crecido
en presencia un 39%, las cadenas tematicas crecen un 16% y las
generalistas un 69%.

El tiempo medio de duracién de una mencién fue en 2013 de 24,8
segundos, que supone un incremento de la duracién desde 2008 de
un 16%. En el caso de las cufias la duracién promedio es de 22,7
segundos y ha disminuido su tamafio desde 2008 en un 3%.

Cadenas Generalistas

En 2013 la cadena generalista que ha tenido una mayor ocupacién
del “resto de emisiones” ha sido Onda Cero, con el 14,5% de tiempo
dedicado a estas emisiones. Cope, el 13,7%; Cadena Ser el 11,9%;
y Catalunya Radio solamente el 6,7%.

200000 | 193380 196.198
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Comparando la ocupacién de 2013 con la que habia en 2008,
han reducido: Cope un 13% y Onda Cero un 3%, por el contrario
Catalunya Radio la ha aumentado un 9%, Cadena Ser un 4% y RAC1
un 1%.

Los dias laborables también es Onda Cero la cadena que tiene mas
ocupacion, sin embargo, los Sabados y Domingos, Cadena Cope es
la que gana en este sentido.

Durante los dias laborables, la mafiana es la franja horaria con
mayor ocupacion del “resto de emisiones”. Entre las 6:00 y las 9:00
Cope es lider con el 19,5% y entre las 9:00 y las 12:00 Onda Cero
alcanza una ocupacién del 29,6%.

Cadenas Tematicas

(C,40, Kiss FM, €.100 y M.B0]
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En 2013 la cadena tematica que ha tenido una mayor ocupacién del
“resto de emisiones” ha sido Radio Marca con un 10,1%, le siguen
Cadena 40 con un 9% y Europa FM con un 8,2%. La cadena con
menos ocupacion es M.80 con un 3,7%.

Comparando la ocupacién de 2013 con la de 2008, la han reducido:
Radio Marca un 23%, M.80 un 18% y C.100 un 3%. Por el contrario,
Cadena Dial, Cadena 40y Kiss FM la han aumentado un 9%, un 8%
y un 6% respectivamente.

Sino tenemos en cuenta a Radio Marca y analizamos solamente las
cadenas musicales, observamos que Cadena 40 es la mas ocupada,
tanto los dias laborables como los Sabados y Domingos.

También en las cadenas tematicas musicales, la mafiana es la franja
horaria con mayor ocupacién. Entre las 6:00 y las 9:00, Cadena 100
es lider a este respecto con el 18,3% y entre las 9:00 y las 12:00,
Cadena 40 alcanza una ocupacion del 19,7%.

Jesus Pascual
Presidente

A arce
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Por tercer afio consecutivo La Sexta, Telecinco y Antena 3 han
descendido su porcentaje de “resto de emision” respecto al afio
anterior, siendo La Sexta con 6,6 puntos porcentuales menos,
la cadena que més lo ha reducido, seguida de Telecinco con 3,6
puntos menos.

Los valores més altos de «resto de emisién» se anotaron en
el mes de Julio, excepto en Antena 3, que fue en el mes de
Febrero. En los meses de verano fue cuando La Sexta anot6 sus
porcentajes mas altos. Cuatro por su lado tuvo porcentajes de
«resto de emisién» mas altos en la segunda mitad del afio que
en la primera, situdndose en valores en torno al 21%, mientras
que Telecinco y Antena 3 anotaron valores alrededor del 16-
17% y 13% respectivamente durante todo el afio.

Cuatro ha sido, en el computo total del afio, la cadena que méas
«resto de emisién» ha emitido, con un total de 19,9%, seguida

cuatre'—Hgh——cuatre’—cuatre’—cuatre’~cuatre’—cuatre’—cuatre'—cuatre’'—cuatre’—cuatre'—cuatre’
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Sep'13

e En cuanto a Publicidad, en 2013 continda el descenso de
publicidad emitida en las cadenas nacionales comerciales,
siendo ya cuatro afos consecutivos de descenso. Mientras que
en 2012 la pérdida de Publicidad fue de un 10,2% menos, en
2012 la caida ha sido algo menor, un 9,6%.

e |acadena que mas Publicidad emitié en el 2013 ha sido Telecinco,
con una media diaria de 2 horas y 56 minutos, seguida de Cuatro
con una media de 2 horas y 46 minutos y de La Sexta con 2 horas
y 20 minutos. Las 2 horas y 56 minutos de Publicidad de Telecinco
sittian a la cadena en valores similares a los que anotd en el 2007.

e Antena 3, con una media de 2 horas y 16 minutos diarios, fue la
cadena nacional privada que menos Publicidad emiti6. En los
(ltimos 3 afios, Antena 3 ha disminuido su tiempo de publicidad
en 46 minutos.

e Sin embargo, la cadena que mas ha reducido su Publicidad
respecto a 2012 ha sido La Sexta, con una reduccién media de
35 minutos diarios. Desde el afio 2009, La Sexta ha ido emitiendo
paulatinamente menos publicidad, de modo que en 2013 ha
emitido 58 minutos menos que en el 2009.

de Telecinco con un 16,3% y de Antena 3 con un 13,7%. En 11
de los 12 meses del afio, Cuatro ha sido la que mas «resto de
emision» ha tenido. Fue el mes de Julio con un 21,8% el que
anoté un porcentaje mas alto.

De nuevo la franja que ha concentrado un mayor porcentaje de
«resto de emisién» ha sido la Noche. Si el afio pasado tanto
Cuatro como Antena 3 y Telecinco rozaban el 25%, este afio tan
solo se mantiene en esos niveles Cuatro. Antena 3 desciende
2,8 puntos porcentuales respecto al afio pasado, mientras que
Telecinco lo hace en 0,4 puntos porcentuales.

En la franja de Sobremesa, segunda franja con més «resto de
emision» en 2013, la cadena con mayor porcentaje es Telecinco,
anotando el mismo valor que en la franja de noche.

NOCHE SOBREMESA
20:30-23:59 14:00-16:59
ﬂ:uatr.‘ 24.4 % N /_ 5 236 %\
D 236% 207 %
LaSexis
D 220% A 206 %
e
u@“ 20.3% cuatre’ 3039,
© 41% (1] 49%
37 \o 3.0 % /\ © 44% )
Nov'13 Dic'13

e | a Teletienda Unicamente la podemos encontrar en Cuatro que, a
diferencia de la Publicidad, aumenta en el 2013 su tiempo en 36
minutos diarios respecto a 2012.

Total Minutos de Publicidad Cadenas Nacionales:
Enero - Diciembre

341.836

326.592
302.002
271.345

- 245,249

.

Afo 2009 Afio 2010 Afio 2011 Afto 2012 Afio 2013

Promedio diario de minutos de Publicidad
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130 +
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JesUs Olivar
Director Analytics and Insight
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Datos Claves de los Anu

El “Panel de claves de costes publicitarios de la aea” analiza los
datos de inversion en medios convencionales desde la éptica de
los anunciantes, poniendo foco en los costes de TV. En concreto se
analiza el mix de medios, el detalle de inversién de los distintos
formatos de TV, digital y mobile y la variacion de costes publicitarios
en TV seglin target principal y grupo de canales. Veamos algunas de
las claves de 2013:

Casi la totalidad de los anunciantes que han participado en el
panel durante 2013 declara que invierte en Internet, siendo
este el medio que acumula mayor nimero de anunciantes. Sin
embargo, si atendemos a la inversién que se dedica, el mix de
medios convencionales estad totalmente focalizado en
la TV, relegando a un segundo nivel a medios como internet y
exterior, y dedicando al resto de los medios partidas minoritarias.
Cuando profundizamos en TV, vemos que los anunciantes declaran
bésicamente estar presentes en television en abierto - la inversion
en TV de pago es algo residual - y con una inversién totalmente
centrada en la generalista. En este medio, la preferencia en cuanto
a formatos se centra en la publicidad convencional, con una
importante aceptacion de las acciones especiales. Sin embargo,
es paco habitual que los anunciantes opten por blogues exclusivos.
Respecto a los targets de compra, la inversién en TV se focaliza
en adultos y amas de casa, dedicando posiciones y espacios mas
destacados al target de adultos.

2| mix de medios La publicida

Se invierten en Internet y en TV pero el Invierten en ...

presupuesto se dedica a la TV

De cada 10 anunciantes % Inversién media 97%
10 Internet
) Televisién
vy Radio
80%
6 Exterior
6 P
rensa 77%
5 Revistas
= e
M. Mévil 499,
1 Cine

Y los formatos en los que se invierte son..

6’! %

Con dos targets

muy concretos

Prime time
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Posiciones preferentes

Un elemento esencial para los anunciantes es la variacion de costes
de la publicidad en TV. En este sentido, 2013 marca un cambio
de tendencia respecto a afios precedentes. Se minimizan las
bajadas de costes de TV, culminando en la estahilizacion de
los mismos. Si se tiene en cuenta esta caida de costes, que se
detiene a finales de 2013, y el incremento que obtienen algunos
anunciantes en posiciones preferentes y horarios destacados,
podemos concluir que, si bien el coste se ha ido estabilizando a lo
largo de 2013, en parte se han mantenido los descuentos, ya que
se estaban logrando mejores espacios a un coste similar.

De cualquier forma, por grupos encontramos un comportamiento
heterogéneo: mientras que el Mddulo Cobertura y el de Afinidad
de Atresmedia y el Mddulo Cuatro consiguen incrementar
minimamente los precios al final de afio, el Mddulo Telecinco de
Mediaset sigue con una ligera bajada. Por su parte las autonémicas,
TV de pago y resto de TDT todavia contindan bajando costes a
finales de 2013.

A la vista de estos datos, 2014 posiblemente se configurara
como un aiio inflacionista en lo que a costes de TV se refiere.
Podremos validar esta hipétesis a partir de abril, cuando lanzaremos
la nueva recogida de informacién entre los asaciados de la aea.

Desde 2007, TNS realiza para la Asociacion Espafiola de Anunciantes
el Panel aea de Claves de Costes de TV. Este es un estudio on line
que se realiza a través de invitacién entre los asociados de la aea.

Estabilizacién de costes
de inversion publicitaria en TV
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Begofia Mendi
Senior Client Executive
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trendScore 2013.
“Desaceleracion de la caida de inversion
YV mejores expectativas para 2014

Acabamos de cerrar un afio donde se han mantenido los
datos negativos respecto a la evolucion del Presupuesto
de Marketing y de Publicidad, pero con unos indices
significativamente inferiores y con datos de tendencia para
2014 que empiezan a ser positivos.

El renovado barémetro trendScore se ha modificado este
afio para centrar sus objetivos en la aportacién de vision vy
expectativas respecto a la inversién, mix de medios y evaluacion
del ROI.

Queremos agradecer la colaboracién de los Anunciantes que
con sus 220 aportaciones en los dos semestres de 2013, han
dotado de mayor solidez al barémetro posicionandolo como un
referente en el mercado.

Revisamos a continuacién los datos de mayor interés del
trendScore en 2013.

El cuadro 1 muestra la desaceleracion de la caida de inversién
en MK respecto a los Gltimos dos afos y claras expectativas de
mejora de cara a 2014.

o B g -
190
e 1o
“w Estable
. S
152002 152013 W 2014 (Previsicn)
Varlackn WVartackin Varlacion Varlacion
Promadia Promedio Promedio Promaedio

E 4% 15% 0%
Cuadro |: Presupuesto de Marketing Evolucion Gitimas 3 oleadas

Los anunciantes han mantenido un ritmo constante de reduccién
del presupuesto de MK en las dltimas tres oleadas del
barémetro, aunque con leves mejorias en cada oleada. 2013 ha
supuesto una menor cafda global y las expectativas para 2014
apuntan a la estabilidad y, por tanto, al freno a la caida del
presupuesto.

El barémetro trendScore también busca profundizar en el
presupuesto de Comunicacién y Publicidad, identificando en
qué medios estéan invirtiendo los Anunciantes y cémo se estéa
comportando esta inversién.

En 2013, los Anunciantes han mantenido en su Top 3 las acciones
vinculadas a Redes Sociales, Internet Display y SEM (Mk de
posicionamiento en buscadores).

El cuadro 2 muestra cdmo en el segundo semestre de 2013,
ha habido un descenso generalizado del mix de medios-acciones
por parte de los Anunciantes, aunque el Top 3 se ha mantenido
igual que durante el primer semestre.
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Cuadro 2

La tendencia en el presupuesto publicitario de cara a 2014 es de
estabilidad. Asf, la crisis parece dar una cierta tregua al mercado
y las expectativas son de mantenimiento de la inversién sin
grandes caidas respecto a 2013.

Nuevamente, y como ha sido habitual en las Gltimas ediciones
de trendScore, los medios digitales van a ser los que liderarén el
mix de medios de los Anunciantes.

El cuadro 3 muestra las expectativas de evolucién de la
inversion en 2014, y el drea digital es la que acumula mayores
indices de crecimiento, alcanzando un promedio global de
+2.96% respecto 2013.
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‘Cuadro 3: Invertion Publicitaria Prevision ‘m:“m
Podemos concluir que, si bien 2013 ha sido un afio complicado, en
términos generales, para los presupuestos de MKy publicitarios,
los datos aportados indican que 2014 puede ser el afio del
cambio de signo en la evolucién del presupuesto.

Si bien todavia no se puede hablar de recuperacion, si se
empieza a vislumbrar una cierta estabilidad que reduzca, por
tanto, la caida global de los Gltimos afios.

El barémetro trendScore es una herramienta (itil que ha ido conformando, a lo largo de
las 8 ediciones, un informe de referencia sobre la evolucion de las inversiones, vision
de futuro, y que marca un indice de expectativas y previsiones de los anunciantes.

Desde Grupo Consultores y la aea, queremos agradecer a todos los que hacen posible
que, desde 2009, desarrollemos este barémetro, e invitamos a todos aquellos que
todavia no han participado a hacerlo en la proxima edicién de junio de 20714.

R GRUPOD
Patricia Chavez CONSULTORES

Directora de Consultoria de Grupo Consultores

@
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Estudio InfoAdex de 1a Inversion
Publicitaria en Espaiia 2013

Segln este estudio anual, que esta ya en su vigésima . . ,
A ., . Inversion Real Estimada (en millones de euros)
edicion, la Inversion Real Estimada del mercado

publicitario se situ6 en 2013 en 10.461,3 millones
de euros, lo que supone un decrecimiento del -3,7%
respecto a los 10.858,8 millones de euros registrados oiaris

Dominicales
en 2012. o
Intemet (1)
Cabe observar que el comportamiento de los dos :m’m
grandes grupos de medios en que tradicionalmente  Teiewsisn
se divide el mercado, Medios Convencionales g ...
convencionales ()

y Medios No Convencionales, ha sido bastante
similar en su conjunto en el afio 2012, si bien con las
l6gicas diferencias en la evolucion de cada uno de los

. . Gran total ()
medios en particular.

Evolucion de los medios convencionales

La Inversion Real Estimada en Medios Convencionales
alcanzd los 4.261,0 millones de euros durante el afio 2013, cifra
que representa un decrecimiento del -8,0% sobre la registrada
en 2012. Vuelve asi a producirse en 2013 una contraccién del
mercado, tal y como ya ocurri6 en los afios anteriores quedando
Unicamente el afio 2010 como excepcion en el periodo de estos
cinco afios de crisis por su comportamiento positivo. En el
afio que se esta analizando, todos los medios convencionales
presentan caidas de su cifra de negocio a excepcién del medio
Internet que crece un total del 1,8% debido al crecimiento de

2013 %1312 2012 WizM 2011 2010 2009 2008
02 -104 25 127 %58 244 154 210
6629  -135 7863 208 9670 11244 11741 15078
|87  -256 520 225 67 722 689 1039
2620  -136 3263 173 3948 4208 4014 5183
8963 18 8805 21 8992  TeBE 6541 510,0
4036 <110 4535 135 5249 5485 5373 6419
/38 181 AT 77 81 W78 4018 BITA

17034 62 18153 -189 22372  24T1@ 23778 30824

42610 -8.0 4.630,0 -158 54971 58588 56308 71028

Subtotal medios no 62003 05 62288 50 65553 70343 70781 7.8129

104613 37  10.8588 -89 120530 128931 12708,0 14.8157

(1) Datos provisionales a fecha 19/02//2014

Enlaces patrocinados dentro de Internet Fijo cuya inversion
sube un 5,5% y a Internet Movil con un destacado 51,3% de
incremento. Por otro lado, los Canales de pago también tienen
un comportamiento positivo con un crecimiento del 1,2%.

Medios no convencionales

En el afio 2013 la inversion real estimada en Medios No
Convencionales se situ6 en 6.200,3 millones de euros, con
un -0,5% de decremento respecto a los 6.228,8 millones que se
registraron en el afio anterior

La evolucion de la inversion publicitaria en relacion al PIB

Alhacer el anélisis de la participacién que la inversién publicitaria
tiene sobre el PIB se observa que después del maximo alcanzado
en 2007, el indice presenta un continuado decrecimiento como
consecuencia de las contracciones sufridas por la inversion
publicitaria tanto en los Medios Convencionales como en los
Medios no Convencionales. En el periodo que media entre 2008
y 2013, el indice del agregado de ambos tipos de medios ha
perdido un total de treinta y cuatro centésimas.

Los resultados del ejercicio 2013, en los que se registra una
nueva disminucién del volumen interanual de la inversion
tanto en los Medios Convencionales como en los Medios No
Convencionales, suponen de hecho una caida de tres centésimas
en el indice conjunto sobre el PIB, que llega a situarse en un valor
del 1,03%.

Director de Procesos y Sistemas

AF_claves2013.indd 13
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La Asociacion Espariola de Anunciantes quiere agradecer el trabajo realizado y su dedicacion a:

Jaime Saez Diaz-Merry
Jesus Pascual

José Manuel Sierra
Macarena Estevez
Cesar Vacchiano
Nacho de Pinedo
Jess Olivar

Begofia Mendi

José Manuel Lopez Vuelta

Accenture

Arce Media

Boreal Media

Conento

Grupo Consultores

Instituto Superior para el Desarrollo de Internet (ISDI)
MEC

TNS

Artsana, coordinador del Comité de Expertos de la aea
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ASESORIA SOBRE TEMAS DE
COMUNICACION COMERCIAL

e Asesoria Juridica.

e Asesoria Técnica

e Asesoria de Produccion.

® | egislacion Nacional e Internacional.

 Relaciones con proveedores.

e Relaciones con medios.

e Relaciones con otras asociaciones nacionales e
internacionales.

DOCUMENTACION

¢ Informacion sobre publicidad, marketing y
comunicacion.

FORMACION

e Seminarios propios.
e Condiciones especiales en otras convocatorias,
seminarios, jornadas profesionales, etc.

INFORMACION

¢ P4gina de internet: www.anunciantes.com

¢ Newsletter informativos.

e Seleccion y envio de las noticias mas relevantes
aparecidas en los medios.

e Boletin Técnico.

e Foro aea.

NETWORKING Y BENCHMARKING

e Entre las pricipales empresas anunciantes y resto de

actores de la comunicacion.

PETICION ANONIMA DE INFORMACION

® | a aea actla de intermediaria a la hora de pedir
informacion entre el asociado y el proveedor,
resguardando su anonimato.

PUBLICACIONES Y ESTUDIOS

e Libro Blanco de la Produccion Audiovisual.
e Estudios especificos sobre temas como eficacia, etc.
e Estudio aea de Indices de Precios Publicitarios (IPP).
e Datos Claves de los Anunciantes.
e Traduccion de documentos.
e Observatorio aea de la publicidad.
- Observatorio de TV.
- Observatorio internacional.
- Observatorio de Revistas.
- Observatorio de Radio.
e Panel aea de claves de costes y publicitarios.
e trendScore.
¢ Barometro Digital.
¢ Acuerdos de Procedimiento.
- Seleccion de Agencia.
- Contrato Tipo.
- El Anunciante y la Empresa de Investigacion.
- Para la Comercializacion, Gestién de Espacios
Publicitarios en televisiones Nacionales
y Generalistas.
- El Anunciante y la Agencia de Marketing
Directo e Interactivo.
- El Anunciante y la Agencia de Marketing
Promacional.
- El Anunciante y la Agencia de Marketing
Interactivo.
- El Anunciante y la Empresa Consultora
en Relaciones Publicas y Comunicacién.
e Codigo de Conducta Comercial del Sector Publicitario
Espafiol.

REPRESENTACION Y PRESENCIA EN
ORGANIZACIONES TECNICAS DEL SECTOR

e AIMC, ANEIMO, Arce Media, Geomex, Infoadex, 0JD,
TNS, Kantar Media, comScore, WFA.
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Paseo de la Castellana, 121, 5°B
28046 Madrid
Tel.: 91556 03 51
Fax: 91597 04 83

Miembro de la Federacion Mundial
de Anunciantes (WFA)
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