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Sl NEGESITAS SABER

como se ha comportado la inversion publicitaria en Espana en 2014

| FROTAS TU TAZA DE CAFE POR Sl
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POR FIN (+5,9%)

MIGUEL ANGEL SANCHEZ REVILLA
Presidente ejecutivo de InfoAdex

Todo apunta a que por fin abocamos hacia la
salida de esta crisis que hemos padecido cinco
anos. Me atrevo a aventurar que a partir de ahora
tendremos al menos otros tantos de crecimiento.
Puede que leve, pero crecimiento. Si observa-
mos la evolucion del sector en los Ultimos veintidn
anos (los que tiene de vida el estudio InfoAdex de
la Inversiéon Publicitaria en Espafa), veremos que
en los primeros trece, que van de 1995 a 2007, el
mercado tuvo un incremento del 120%, en tanto
que en la segunda parte de este periodo, desde
2008 a 2014 (7 anos) la caida registrada fue del
-31% (-43% en medios convencionales).

En 2008, afno en que se constata el inicio de la cri-
sis en nuestro sector (es cosa sabida que la publi-
cidad suele acusar las crisis un poco mas tarde y
salir antes de ellas), la contraccion experimentada

% de incremento sobre el afio anterior

por el mercado fue de -7,5 (-11,1 en medios con-
vencionales). En la anterior crisis, la de 1992, que
a nosotros nos afecté en 1993, hubo una caida en
medios convencionales del -3,7%; mientras que
en la que estamos dejando atras hubo en 2010 un
repunte y crecimos el 1,4% en el total mercado;
un 4,1 en convencionales. Es cierto que también
crecieron las ventas de coches y otras actividades
respecto a 2009, y que, ademas, fue el ano del
mundial de futbol.

Por tanto, los anos en que la crisis nos ha afec-
tado han sido: 2008, 2009, 2011, 2012 y 2013.
Un total de cinco anos que han supuesto para
el mercado una caida del -31,3%, pasando de
16.121,3 millones de € en 2007 a 11.078,2 mi-
llones en 2014,
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Asi pues no hemos tenido 7 anos de crisis; sino
5, aunque es cierto que con una importante
contraccion que ha llevado al sector a presentar

unas cifras de inversién en valores corrientes,
en medios convencionales, iguales a las de los
anos 1999/2000.



Esta misma evolucion de los afios de la crisis,
pero centrados ahora en las agencias y exclusi-
vamente en medios convencionales, separando
entre las agencias de medios y las que a mi me
gusta llamar, para diferenciar, agencias creati-
vas, nos da hasta 2013 (hay que esperar el dato
de 2014 al Estudio de Agencias de este ano
2015) una caida del -41,4% para las primeras y
del -41,6% para las segundas.

En resumen, parece que la crisis ha sido supera-
da en el sector y que vamos a tener crecimientos
(moderados) en un periodo minimo de otros tan-
tos anos. Hay razén para ser optimistas. Nos llega
un futuro que, aunque no sea para tirar cohetes,
entra de nuevo en la senda del crecimiento.

Gracias a todos por apoyar y permitir la actividad
de InfoAdex, y en especial, al colectivo de asocia-
ciones profesionales que componen la comision
técnica de este estudio que es el de la profesion:
AM (Asociacion de Agencias de Medios), AMPE
(Asociacion de Medios Publicitarios Espafoles),
AEACP (Asociacion Espanola de Agencias de Co-
municacion Publicitaria), AEA (Asociacion Espa-
nola de Anunciantes), ADIGITAL (Asociacion Es-
pafola de la Economia Digital), AEPE (Asociacion
Espanola de Publicidad Exterior), AGEP (Asocia-
cion General de Empresas de Publicidad), CO-
NECTA (Asociacion Canales Tematicos), IAB (Inte-
ractive Advertising Bureau Spain) y MMA (Mobile
Marketing Association Spain).
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INVERSION REAL ESTIMADA

En 2014 la inversién real estimada que registro
el mercado publicitario se situd en un volumen de
11.078,2 millones de euros, lo que representa un
crecimiento del 5,9% sobre los 10.461,3 millones
de euros que se alcanzaron en el aio anterior.

La tasa de crecimiento en 2014 de los medios
convencionales ha sido del 6,4%, pasando de
los 4.261,0 millones de euros que se registraron en
2013 a los 4.532,9 millones de inversion en 2014,
Como consecuencia de ello, el porcentaje que sobre
el total de mercado obtuvieron los medios conven-
cionales en 2014 fue del 40,9%, cifra que es 0,2
puntos superior respecto al ano anterior.

A su vez, los denominados medios no convencio-
nales representaron en 2014 el 59,1% de la inver-
sion total, con 6.545,2 millones de euros invertidos
en el gjercicio, cifra un 5,6% superior que los 6.200,3
millones registrados en el 2013.

MEDIOS CONVENCIONALES

La inversion real estimada en medios conven-
cionales alcanzé los 4.532,9 millones de euros
durante el ano 2014, cifra que representa un cre-

Medios No Convencionales

Medios Convencionales

59,1% 40,9%

Afio 2014

cimiento del 6,4% sobre la registrada en 2013.
Comprobamos como tras tres anos de contrac-
cién del mercado, el 2014 presenta una tendencia
de crecimiento como no ocurria desde 2010. De
este modo, durante el ano que esta siendo ana-
lizado, todos los medios convencionales pre-
sentan un incremento de sus cifras de negocio a
excepcion de diarios que presenta una caida del
-1,0%, y de los dominicales con un descenso en
el volumen de inversion del -2,6%.

La television que continda siendo el primer medio
por volumen de negocio, con una participacion del
41,7% del conjunto de medios convencionales,
ha ganado un punto y siete décimas respecto al por-
centaje que tenia en 2013. El crecimiento de inver-
sibn experimentado por el medio televisiéon en el
afo 2014 ha sido del 11,0%, situando su cifra en
1.890,4 millones de euros frente a los 1.703,4 millo-
nes del ano anterior. Conviene recordar que en esta
edicion del estudio se sigue la clasificacion del medio
televisiéon que fue introducida en el estudio del aho
2011 que lo divide en los siguientes grupos:

e Televisiones nacionales en abierto

e Televisiones autondmicas

Canales de pago
e Televisiones locales

En el ano 2014 la inversion real estimada alcanzada
por las televisiones nacionales en abierto se ha
situado en una cifra de 1.701,1 millones de euros,
con un crecimiento del 10,6% sobre los 1.538,1 mi-
llones que este grupo registrd en el ano 2013, en
tanto que las televisiones autonémicas ascienden
a una cantidad de 128,7 millones de euros. En ca-
nales de pago el total invertido en 2014 ha sido de
59,3 millones, cifra que es un 36,0% superior a la del
ano anterior, que fue de 43,6 millones de euros. En
las televisiones locales se ha registrado un creci-
miento del 4,0% con respecto al 2013, lo que sitla
su cifra de inversion en 1,3 millones de euros.



Internet consolida su segunda posicion por volu-
men de inversion dentro de los medios convencio-
nales y en su conjunto ha tenido un crecimiento en
2014 del 6,7%, con un volumen de inversion publi-
citaria de 956,5 millones de euros frente a los 896,3
millones de 2013. El porcentaje que Internet supo-
ne sobre el total de la inversion en el ano 2014 en el
capitulo de medios convencionales es del 21,1%.

El medio diarios, que ha alcanzado en el gjercicio
2014 un volumen de inversion publicitaria de 656,3
millones de euros, ocupa el tercer lugar, represen-
tando el 14,5% del total de la inversion publicitaria
recogida en los medios convencionales, lo que ha
supuesto una pérdida de participacion de un punto
y una décima respecto a la que tenia en 2013. La
inversion publicitaria obtenida por diarios en 2014
esta un -1,0% por debajo de la cifra del afo anterior,
que fue de 662,9 millones de euros.

En cuarto puesto por volumen de inversion se en-
cuentra el medio radio, que recibe en 2014 una
inversion de 420,2 millones de euros, en tanto que
en el ano precedente esta inversion fue de 403,6
millones, lo que sitla la evolucién de este medio
en un crecimiento del 4,1%. El medio radio su-
pone el 9,3% de la inversion publicitaria dirigida a
medios convencionales, con |0 que su cuota ha
decrecido este ano dos décimas respecto a la que
obtuvo en 2013.

Exterior es el quinto medio por su volumen de in-
version publicitaria y supone el 6,4% del total de
los medios analizados, perdiendo dos décimas
de participacion respecto a la del afo anterior. La
inversion de exterior en 2014 ha sido de 291,4
millones de euros, presentando un incremento del
3,3% frente a los 282,0 millones que se registraron
en el afo anterior.

En sexto lugar aparece el medio revistas, con un
crecimiento del 0,1% que le ha supuesto pasar de
los 253,9 millones de euros que obtuvo en 2013 a
los 254,2 millones que se han alcanzado en 2014.

El peso que el medio revistas tiene sobre el total
de los medios convencionales se ha situado con
ello en el 5,6%, con una pérdida de cuatro décimas
frente al 6,0% que ostentaba en 2013.

La inversion en dominicales en séptimo lugar, fue
de 37,7 millones de euros lo que supone un 0,8%
del reparto porcentual en medios convencionales,
una décima por debajo de la cuota de 2013. Con
ello el decrecimiento interanual registrado por el me-
dio dominicales ha sido del -2,6%.

El medio cine, que es el que tiene una menor ci-
fra absoluta dentro de los medios convenciona-
les, representa el 0,6% sobre los 4.532,9 millones
de euros que éstos han sumado en 2014, habiendo
aumentado una décima su participacion. Cine ha
experimentado un crecimiento en su cifra del 29,5%,
al pasar de los 20,2 millones que tenia en 2013 a los
26,2 millones obtenidos en 2014.

Cine

0,6%
Dominicales
0,8%
Revistas Television

Exterior

Internet
21,1%

Diarios

14,5%

Medios convencionales. Arfio 2014
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INVERSION REAL ESTIMADA (en millones de euros)
Todos los medios - ahos 2010 /2011 /2012 / 2013 / 2014
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MEDIOS CONVENCIONALES 2010 2011 2012 2013 2014 %14/13
Cine Cine 24,4 25,8 225 20,2 26,2 29,5
Diarios Diarios 1.124,4 967,0 766,3 662,9 656,3 -1,0
Dominicales Dominicales 72,2 67,1 52,0 38,7 37,7 -2,6
Exterior Carteleras 65,1 59,2 52,2 45,0 45,5 1,3
Lonas 14,2 12,7 12,1 8,8 8,2 -6,4
Luminosos 15,0 13,5 10,9 9,5 10,0 57
Mohbiliario (exterior + interior + cabinas) 198,1 184,1 155,6 147,0 148,9 1,3
Monopostes 21,9 20,1 18,1 17,9 16,6 -7,2
Transporte 88,2 88,5 70,7 47,7 55,4 16,3
Otros 18,3 16,7 6,8 6,2 6,6 7,7
Total Exterior 420,8 394,8 326,3 282,0 291,4 33
Internet®
Fijo Enlaces patrocinados 417,2 459,9 462,5 487,7 510,0 4,6
Formatos gréficos @ 381,7 419,6 372,8 340,2 361,0 6,1
Movil Formatos gréficos @ 19,7 45,2 68,4 85,5 25,0
Total Internet 798,8 899,2 880,5 896,3 956,5 6,7
Radio Radio 548,5 524,9 453,5 403,6 420,2 4,1
Revistas Inform. general., femeninas, ... © 218,8 213,6 183,1 148,3 152,2 2,6
Otras 179,0 167,5 130,6 105,5 102,0 -3,4
Total Revistas 397,8 381,1 313,7 253,9 254,2 0,1
Television Canales de pago 65,0 60,2 43,1 43,6 59,3 36,0
TV. autonémicas @ 272,6 198,0 126,8 120,4 128,7
TV. locales 55 2,0 1,5 1,3 1,3 4,0
TV. nacionales en abierto 2.128,8 1.977,0 1.643,9 1.538,1 1.701,1 10,6
Total Television 24719 22372 1.815,3 1.703,4 1.890,4 11,0
SUBTOTAL MEDIOS CONVENCIONALES 5.858,8 5.497,1 4630,0 4.261,0 4.532,9 6,4
MEDIOS NO CONVENCIONALES 2010 2011 2012 2013 2014 %14/13
Actos de patroc., mecenaz., mark. social y RSC 557 8 486,38 397,7 404,5 465,9 15,2
Actos de patrocinio deportivo 465,6 420,9 335,0 314,9 325,9 3,5
Animacion punto de venta 62,1 68,7 70,9 73,6 71,8 -2,4
Anuarios, guias y directorios 387,38 171,4 156,3 148,5 145,5 -2,0
Buzoneo / folletos 791,3 17,7 641,6 595,4 569,2 -4,4
Catélogos 112,5 55,6 49,3 49,3 50,5 2,3
Ferias y exposiciones 86,1 72,2 64,2 66,3 69,2 43
Juegos promocionales off line 39,3 30,9 27,9 26,5 24,6 -7,2
Mailing personalizado 1.971,3 1.9141 1.881,6  1.900,4 1.953,6 2,8
Marketing mévil (mensajeria, advergaming, apps y otros)" 22,0 36,6 30,2 25,0 28,1 12,5
Marketing telefénico 1.103,1 11406 1.157,7 1.180,8 1.336,7 13,2
P.L.V., merchandising, sefalizacion y rétulos 1.268,7 1.276,3 1.285,3 1.300,7 1.390,4 6,9
Public. de emp.: revistas, boletines, memorias 25,3 22,7 22,1 21,8 22,3 2,3
Regalos publicitarios off line 125,2 1135 80,1 62,7 58,4 -6,9
Tarjetas de fidelizacion off line 41,8 28,0 28,9 29,7 32,9 10,8
SUBTOTAL MEDIOS NO CONVENCIONALES 7.034,3 6.5559 6.2288 6.200,3 6.545,2 5,6
GRAN TOTAL 12.893,1 12.053,0 10.858,8 10.461,3 11.078,2 5,9
(1) Datos provisionales a fecha 16/02/2015.
(2) Se incluye la inversion de Internet fijo (a través de ordenador) y de Internet moévil (a través de cualquier dispositivo mévil)
(3) Se incluyen revistas de: belleza, decoracion, femeninas, inf. general, masculinas, moda y corazon.
(4) La evolucion real de TV autondmicas es 2%, debido a un cambio en la declaracion de TV Canarias 2013.



MEDIOS NO CONVENCIONALES

Bajo la denominacion genérica de medios no
convencionales se recogen el conjunto de me-
dios publicitarios que, habitualmente, aparecen
asimismo enmarcados bajo la expresion inglesa
“below the line”.

Conviene nuevamente destacar que el presente es-
tudio versa sobre la inversion publicitaria que se lle-
va a cabo en los distintos medios, enfoque que es
diferente del que es también posible efectuar clasi-
ficando la actividad publicitaria por las distintas téc-
nicas de comunicacion o estrategias que pueden ser
utilizadas. Para evitar interpretaciones que puedan
ser equivocas, no debe hacerse abstraccion de este
planteamiento de partida a la hora de analizar los
resultados y extraer posibles conclusiones.

También hay que tener en cuenta en este aparta-
do, la redefinicion del marketing movil que a partir
del 2012 incluye: mensajeria, advergaming, apps Yy
otros, quedando excluidos los formatos graficos y
los enlaces patrocinados que se incorporan a Inter-
net de medios convencionales.

En el ano 2014 la inversion real estimada en medios
no convencionales se situd en 6.545,2 millones de
euros, lo que supone un crecimiento de la inversion
interanual del 5,6% con respecto a los 6.200,3 millo-
nes que se registraron en el ano anterior.

Del conjunto de quince medios que componen el
grupo, hay diez que presentan crecimiento respecto
al ano anterior, mostrando los otros cinco restantes
una disminucion de su volumen de inversion compa-
rado con el que obtuvieron en 2013.

Ordenando los medios de mayor a menor segun
su cifra de inversion, el que mayor porcentaje al-
canza es el mailing personalizado, que repre-
senta un 29,8% del total de los medios no con-
vencionales. En 2014 recibid una inversion de
1.953,6 millones de euros frente a los 1.900,4 mi-
llones recibidos en el ano anterior, habiendo expe-
rimentado un incremento interanual del 2,8%. En
el mailing personalizado se incluyen todos los
envios personalizados a domicilio y lugares de tra-

bajo, lo que se denomina “mailing con respuesta y
publicidad directa”, y no se contemplan los gastos
que corresponden al franqueo de los envios.

El segundo medio de este grupo por su cifra de in-
version es P.L.V., merchandising, senalizaciones
y rotulos, cuya cuota de participacion sobre la suma
total de este grupo de medios es del 21,2%. En
2014 este medio ha experimentado un crecimiento
de su cifra del 6,9% alcanzando los 1.390,4 millones
de euros frente los 1.300,7 millones que mostraba
en el ano precedente.

Aparece en tercer lugar la inversion publicitaria del
marketing telefénico que en 2014 se ha situado
en una cifra de 1.336,7 millones de euros, lo que ha
supuesto un incremento del 13,2% respecto a los
1.180,8 millones de 2013. El marketing telefonico
representa un 20,4% sobre los 6.545,2 millones de
euros que aporta la inversion total de los medios no
convencionales.

En cuarta posicion se sitia buzoneo y folletos con
569,2 millones, lo que ha supuesto una disminucion
del -4,4% respecto a la cifra de 595,4 millones inver-
tidaen 2013. En buzoneo y folletos se recoge toda
la publicidad que es repartida sin personalizacion, 1o
que quiere decir que no tiene ni nombre ni direccion
de destinatario, en domicilios y lugares de trabajo.
Su participacion sobre el total de medios no con-
vencionales es del 8,7%.

El medio que aparece en quinta posicion es actos
de patrocinio, mecenazgo, marketing social y
R.S.C., epigrafe que incluye acciones y eventos de
distinto tipo, como conciertos, espectaculos, funda-
ciones, exposiciones, actos culturales, contribucio-
nes activas y voluntarias al mejoramiento social, eco-
némico y ambiental por parte de las empresas, etc.
En 2014 ha recibido una inversion de 465,9 millones
de euros, una cifra que es un 15,2% mayor que la
registrada un ano antes, lo que le ha llevado a signi-
ficar el 7,1% del total de la inversion de los medios
no convencionales.

La inversion en actos de patrocinio deportivo
aparece en sexto lugar por su volumen sobre el total,
y supone el 5,0% de la cifra de los medios no con-




Total mercado publicitario

12

vencionales. Su cifra de inversion se ha incremen-
tado en 2014 un 3,5%, hasta situarse en los 325,9
millones de euros frente a los 314,9 del aho anterior.

Anuarios, guias y directorios, séptimo medio por
inversion con 145,5 millones de euros y que repre-
senta el 2,2% dentro de los medios no conven-
cionales, registra una caida del -2,0% frente a los
148,5 millones que supuso en 2013.

En el siguiente puesto por volumen de negocio en
medios no convencionales esta el apartado de
animacion en el punto de venta, que se sitlia en
el 1,1% del total al obtener una inversion de 71,8
millones de euros en 2014, con un decrecimiento del
-2,4% frente al ano anterior.

El noveno puesto lo ocupa ferias y exposiciones
con una inversion de 69,2 millones, lo que supone
un incremento interanual del 4,3% con respecto a
los 66,3 millones invertidos en 2013.

Regalos publicitarios off line se encuentra en dé-
cima posicion con una inversion de 58,4 millones y
un decrecimiento del -6,9% respecto a 2013, situan-
do su participacion en el 0,9%.

Aparece a continuacion catalogos que presenta en
2014 una cifra de 50,5 millones de euros, habien-
do crecido el 2,3% respecto al ano anterior y con-
siguiendo una cuota del 0,8% sobre el total de los
medios no convencionales.

Las tarjetas de fidelizacion incrementan su inver-
sion el 10,8% y se sittan en una cifra de 32,9 millo-
nes de euros frente a los 29,7 millones del 2013.

Mensajeria, advergaming, apps y otros (dentro
de marketing mavil) en su conjunto, aparecen con
un total de 28,1 millones de euros, con un incremen-
to interanual del 12,5%.

En el penultimo lugar aparecen juegos promocio-
nales off line cuya inversion desciende en un -7,2%
situandose en los 24,6 millones de euros.

Por ultimo encontramos, publicaciones de empre-
sa en las que se incluyen las revistas corporativas,
los boletines y las memorias, entre otras publicacio-
nes, que han experimentado un crecimiento respec-
to a 2013 del 2,3%, colocandose en un volumen de
inversion de 22,3 millones de euros.



LA EVOLUCION DE LA INVERSION
PUBLICITARIA EN RELACION AL PIB

En los resultados del ejercicio 2014, se registra un
crecimento del volumen interanual de la inversion
tanto en los medios convencionales como en los
medios no convencionales, que suponen de he-
cho un crecimiento de cinco centésimas en el indice
conjunto sobre el PIB, que llega a situarse en un
valor del 1,07%.

En lo que se refiere al comportamiento de los dos
grandes grupos de medios, hay que decir que su
participacion sobre el PIB presenta un incremento
de dos centésimas en ambos casos.

Al hacer el analisis histérico de la participacion
que la inversion publicitaria tiene sobre el PIB se
observa que hasta este ano y desde el 2011 el
indice ha presentado un continuo decrecimiento
como consecuencia de las contracciones sufri-
das por la inversion publicitaria tanto en los me-
dios convencionales como en los medios no
convencionales. En el periodo que media entre
2010 y 2013, el indice del agregado de ambos
tipos de medios habia perdido un total de vein-
tiuna centésimas.

INVERSION PUBLICITARIA SOBRE PIB

CONCEPTO 2010
PIB a precios 1.045.620,0
corrientes (*)

Inversion publicitaria en 5.858,8
medios convencionales

Inversion publicitaria 7.034,3

en medios
no convencionales

Total inversion publicitaria 12.893,1
% convencionales 0,56%
% no convencionales 0,67%

% total inversion publicitaria

(*) Datos provisionales a fecha 16 de febrero de 2015.
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica.

2011 2012 2013 2014
1.046.327,0  1.029.002,0  1.022.988,0  1.037.309,8
5.497,1 4.630,0 4.261,0 4.532,9
6.555,9 6.228,8 6.200,3 6.545,2

12.053,0 10.858,8 10.461,3 11.078,2
0,53% 0,45% 0,42% 0,44%
0,63% 0,61% 0,61% 0,63%

1,15% 1,06% 1,02% 1,07%
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% INVERSION PUBLICITARIA SOBRE PIB

B Medios convencionales B Medios no convencionales

1,8 -
1,6 -
1,4 -
1,23%
1,2
1,0 -
0,81
0,61

0,4 4

0,2 -

0,0 -

2010 2011 2012 2013 2014

EL ESTUDIO COMPLETO DE LA INVERSION PUBLICITARIA EN ESPANA 2015, CONTIENE
EN SUS MAS DE 300 PAGINAS EL ANALISIS ANUAL, COMPLETO Y EXHAUSTIVO DE
LAS INVERSIONES CON DETALLE DE CUANTO, COMO, DONDE Y QUIEN INVIERTE EN
PUBLICIDAD EN NUESTRO PAIS

RESERVA DE EJEMPLARES: iad@infoadex.es
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