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Introduccion

Uno de los objetivos de la Asociacion Espariola de Anunciantes (aea)
es el servicio al asociado ofreciendo soluciones tecnicas para los
anunciantes que les ayuden en su dia a dia. Durante el afio 2020 este
objetivo ha cobrado mas sentido, si cabe, a partir del mes de marzo,
mes en el que la pandemia entro en nuestras vidas y lo cambio todo.

La incertidumbre, tanto en lo personal como en lo profesional, adquirio
un protagonismo no deseado al que habia que ir dando respuestay por
ello, desde la aea, decidimos que teniamos que dotar a los anunciantes
de informacion técnica relevante de manera continua sobre el sector
que les ayudase en la toma de decisiones.

Este proceso hubiese sido imposible sin la ayuda del Comité de Exper-
tos delaaeay de las herramientas que ellos elaboran.

Por decimo afio consecutivo editamos los Datos Claves de los Anun-
ciantes, que recopila en un solo documento todos los datos técnicos
de las herramientas elaboradas por el Comité de Expertos, comple-
mentados con las tendencias que guiaran la comunicacion en el 2021,
detectadas por dicho Comite, y con los datos de la inversion publicita-
ria que publica Infoadex, en cuyo estudio la aea tambien colabora.

Queremos agradecer la labor y profesionalidad de las empresas que
componen este Comité: Arce Media - Auditsa, Boreal Media, Deloitte
Consulting, Ebiquity, IMOP Insights, Instituto Superior para el Desarro-
llo de Internet (ISDI), Kantar, ODEC, SCOPEN y Wavemaker, todos ellos
coordinados por Rosa Agusti, de Mutua Madrilefia. Cada una de estas
compafiias ha contribuido durante este afio a aportar una informacion
muy valiosa a los anunciantes, desarrollando o colaborando en las
herramientas técnicas que hemos hecho llegar alos asociados a lo
largo de 2020 y que ahora os ofrecemos recopiladas en este documen-
to: Barometro Digital, indice de Precios Publicitarios (IPP), Observatorio
aeade la Publicidad de radio y television, TREND SCORE y Tendencias
para el 2021.

A continuacion, presentamos el resumen anual de cada uno de los
documentos con el fin de facilitar una vision global del panorama del
sector en cuanto a la penetracion digital, ocupacion, evolucion de cos-
tes, tendencias eninversion, inversion del afo 2020 y tendencias en la
comunicacion de cara al 2021.

Atodos estos informes, asi como a la metodologia utilizada, se puede
acceder tambien desde la pagina web de la aea: www. anunciantes.com.



Barometro Digital aea

Principales conclusiones 2020

Desde 2010 este Barometro mide el nivel de digitalizacion de las em-
presas de la Asociacion Espafiola de Anunciantes. El estudio tiene
como objetivo conocer la situacion actual de la empresa espafiola en
el ecosistema digital. Para ello analiza mas de 60 variables relacio-
nadas con la inversion publicitaria en Internet, las redes sociales, la
presenciaenbuscadores, el e-commerce, el entorno movil y las apps,
la usabilidad de las webs y los procesos digitales.

Este afio el trabajo de campo del Barometro serealizd entre el 7 de oc-
tubrey el 16 de noviembre de 2020. Por ello, al analizar los resultados,
es importante que tengamos en consideracidn el contexto que la
pandemia por COVID-19 ha generado en el mundo empresarial, en
especial, en lo concerniente a la digitalizacion de las compafias: la
pandemia ha causado un efecto de impulso en el proceso de trans-
formacion digital que, o bien ya se estaba activando, o esta animando
aactivar.

PRINCIPALES CONCLUSIONES:

0 La vision del Departamento de Marketing parte de la percepcion
de que se ha alcanzado un nivel de digitalizacion medio-alto:
57,6% piensan que su nivel es alto o medio-alto.

Se va implementando la figura del responsable “de lo digital” en
buena parte de las compaiiias (Chief Digital Officer presente en
el 64,2% de las empresas), si bien, no existe una homogeneidad
desde donde ejerce su rol: desde lo corporativo, con una vision
mas holistica un 36%, o desde marketing, departamento que tra-
dicionalmente lidera la estrategia digital de la compafiia, un 28%.

De manera extendida, los departamentos de marketing estan
activando acciones digitales focalizadas en el cliente final, apli-
cando procesos de segmentacion para conectar mejor con ellos
(75,5% mucho o bastante), invirtiendo en branding digital (75,5%)
o en captacion de visitas ala web (73,5%) o de leads (54,7%).

0 La mayoria de las empresas consultadas tienen un presupuesto
superior a los 3M€ en comunicacion; que destinan principalmente
aTVyDigital, ydonde el medio Digital, en este afio, hasuperadoa
laTV en inversion (pasa de 35,1% en 2019 a 41,0% en 2020).

Las acciones empleadas por la mayoria de las empresas son
Social Media Marketing (90,6%), Marketing en Buscadores SEM
(84,9%), SEO (81,1%), publicidad en formato display y rich media
(79,2%), envio de mailings (75,5%), video ads (73,6%) y programa-
tica (71,7%).

El marketing de afiliacion (39,6%), los blogs (39,6%) y la publici-
dad ASO (17%) o acciones en foros (11,3%) son practicas menos
explotadas.

Los anunciantes consideran que la Publicidad en TV, en Social
media o en el Buscador son las canales mas eficientes para lo-
grar ventas a corto plazo. Ademas asignan un objetivo diferente
en el ciclo del cliente a cada tipo de accion: SEM, programatica,
afiliacion y 3rd party data para la captacion de trafico; y foros,
blogs, o contenidos propios en las redes sociales para la fideli-
zacion del cliente.

2 de cada 3 compafiias venden sus productos o servicios directa
o indirectamente a través del canal on-line. La venta on-line ha
crecido desde el 60% en 2019 al 64% en 2020. Los anunciantes
emplean para la venta on-line tanto webs de ecommerce propias
(50,0%) como marketplaces tipo Amazon (44.1%) y ademas este
ano se introducen las operadoras de delivery (20,6%).

La presencia en RRSS es mayoritaria entre las TOP5: Facebook,
Instagram y Youtube son las redes sobre las que se vuelca mas
inversion, mientras que en Twitter y Linkedin, la inversion es me-
nor. Tik Tok, red social de moda entre la poblacidon mas joven, to-
davia esta recibiendo un uso publicitario mucho menor.

Nacho de Pinedo
CEOdel ISDI

0 Lanecesidad de la transformacidn digital de la Cultura y el Ta-
lento empresarial es ampliamente reconocida pero su implan-
tacion esirregular:

COVID-19 ha sido un catalizador hacia una mayor digitalizacion
de las compafias. Las empresas afirman que la mayoria de las
acciones que las empresas han implementado durante la pan-
demia se mantendran o se incrementaran incluso cuando esta
acabe: mayor digitalizacion del departamento, foco en el clien-
te e integracion de tecnologias Muy especificamente, el 90,6%
asegura que el teletrabajo ha venido para quedarse.

A pesar del contexto, un tercio de las empresas parecen no
tenerlo claro o ser inmunes a la necesidad de abordar una
transformacion en torno a la digitalizacién. La brecha digital,
pues, se agranda con las que si estan inmersas en este proce-
so: entre el 62,3% que si esta aplicando un plan estratégico de
digitalizacion un tercio de las cuales lleva mas de cinco afios tra-
bajando en ello. Estas empresas si se lo toman muy en serio: en
su mayoria manifiestan que es un proceso que afecta a todos los
departamentos, es prioritario y en el que toda la empresa esta
sensibilizada.

Tambien son ampliamente conscientes de los efectos positivos
que conllevaria establecer una cultura de empresa basadaen lo
digital: en lo economico, estratégico, competitivo, orientacion
al cliente. Pero en muchos casos manifiestan que les faltan es-
tructuras organizativas, procesos de toma de decision mas agi-
les, e inversiones en desarrollo tecnologico.

Los frenos a los que se achaca la falta de impulso a la digitaliza-
cion se centran en la falta de inversiones, las normativas limi-
tadoras y también a la cultura (no tan pro-digital) de la com-
pafiiay lafalta de apoyo por parte de la direccion.

0 Gana importancia la formacion digital dentro del conjunto de in-
versiones en formacion: un 35% del presupuesto de formacion
se dirige a la formacion digital, creciendo respecto a las cifras de
2019 (29%).

Ademas, un 68% de las empresas se han dotado de plataformas
de e-learning.

Pero la gestion de la capacitacion de los empleados en el entor-
no digital es un area con amplias vias de mejora. Solo la mitad
esta activando planes para dotar de conocimiento digital a los
equipos.

0 La adopcion de herramientas y nuevas tecnologias alcanza a algo
menos de la mitad de los departamentos encuestados.

Destaca el uso elevado de plataformas para comunicacion y
comunidad, asi como Web Analytics y Ciberseguridad. Pero el
uso de las herramientas tecnologicas para gestion de clientes o
campafias de publicidad estan a medio gas.

Pocos son los departamentos que estan utilizando tecnologia
mas vanguardista como los interfaces de Voz, IA, 10T o Blockchain.




indice de Precios
Publicitarios (IPP)

El valor de la publicidad en television
durante 202

Este ha sido un ejercicio marcado por la crisis sanitaria mundial de la
Covid-19 que ha provocado que la mayor parte de los aspectos per-
sonales, sociales y economicos se hayan visto afectados de forma
“traumatica” por una pandemia como no se habia visto en cien afios.
El Decreto de Estado de Alarma activado en Espafa desde el 14 de
marzo y que durd mas de tres meses (98 dias), marca el inicio de un
periodo excepcional de restricciones en las relaciones sociales, la
movilidad y la actividad laboral que paralizd por completo laeconomia
durante dicho periodo. La recesion sufrida (el PIB cae un -11%) ha sido
la mayor sufrida desde los afios de la Guerra Civil, cuando cayo mas
del 26%. Hasta ahora, el mayor descenso anual del PIB se habia re-
gistrado en 2009, en plena crisis financiera, con unretroceso del -3,8.

Desde la perspectiva del sector publicitario ha sido un afio de impor-
tantes recortes en los presupuestos de las marcas, despidos en las
empresas del sector, suspension de actividades y descenso de la
inversion publicitaria (segun Infoadex -18,4% de los medios controla-
dos). Todos los medios se han visto afectados, especialmente Exte-
rior y Cine, el primero practicamente no recibio ingresos publicitarios
durante el segundo trimestre y el Cine, que después del mejor afio de
la década en ingresos por publicidad, durante los meses mas duros
de la pandemia se vio obligado a cerrar sus salas.

Los anunciantes destinaron, entre “Medios Controlados” y “Medios
Estimados”, 10.793,6 millones de euros, lo que ha supuesto un des-
censo del -17,9%. En los medios controlados, antes denominados me-
dios convencionales, lainversion ha sido de 4.878,9 mill €, una pérdida
de -1.078,8 mill € (-18,4%) respecto el afio anterior.

Tenemos que remontarnos al aflo 1997 para encontrar una inversion
en TV de orden similar a la obtenida en 2020 donde el sector publi-
citario destino 1.640,3 millones de euros (quedan excluidos los in-
gresos digitales generados por las cadenas y no contemplados en
la inversion realizada en el medio). Respecto el afio anterior se han
perdido 369 millones de euros, un 85% durante el periodo del primer
confinamiento (marzo-junio), es decir, el medio ha sufrido una caida
del 18,4%.

La presion publicitaria, en el target “Individuos 4 y mas”, durante 2020
ascendié a 2,2 millones Grp s 20", un -5,3% inferior al afio anterior. La
incertidumbre que generaba el Decreto del Estado de Alarma llevo
a la cancelacion masiva de las campafas previstas por las marcas,
sobre todo durante los primeros meses del confinamiento donde la
presion se redujo un 35% y 38%, respectivamente en abril y mayo. Sin
embargo, desde el plano de la audiencia, el afio 2020 ha fortalecido a
la television que ha experimentado un crecimiento de 15 minutos dia-
rios (lineal+Vosdal) mas que el afio anterior, eso significa que cada
individuo dedico cerca de 4 horas diarias al consumo de TV. Este cre-
cimiento en su mayor parte esta explicado por el confinamiento y la
imposibilidad de salir de casa. En abril se produjo el pico de consumo
televisivo con 297 minutos diarios delante de la pantalla del televisor.

La comercializacion del medio continua controlada por los dos gran-
des grupos. Mediaset y Atresmedia mantienen su liderazgo tanto en
audiencia como en ingresos publicitarios. Un afiio mas Mediaset (Te-
lecinco, Cuatro, FDF, BeMad, Divinity, Boing y Energy) ha sido el grupo
mas visto durante 2020 con un 28,4% de cuota. Atresmedia (ANT3, La
Sexta, Neox, Nova, Mega y Atreseries) consigue una participacion del
26,3%. Por noveno afo consecutivo la cadena TELS es la preferida de
la audiencia seguida por ANT3 con una cuota del 14,6% y 11,8%, res-
pectivamente.

Ambas cadenas mantienen su posicién dominante en el mercado pu-
blicitario de television. Los resultados de los principales indicadores
asilo confirman, en 2020 aglutinaron el 54,7% de la audiencia, el 77,8%
de los GRP s 20" y 83,2% de la inversion (1.365,1 millones €) realizada
por las marcas en television, un -19% menos de inversion que hace un
ano. Mediaset y Atresmedia han obtenido unos ingresos publicitarios

José Manuel Sierra
Director Comercial y de Marketing

de 709,0 mill € y 656,1 mill €, respectivamente. Es decir, un -18,4% y
-19,5% inferior a la inversion obtenida en 2019.

Segun el IPP (indice Precios Publicitarios), indicador que nos propor-
ciona una idea de la variacion general que se produce en el mercado
de la compra de television de manera mensual, la tasa de variacion
anual del C/GRP s 20” ha sido de un -7,17% frente al 0,58% del afio an-
terior.

Logicamente este resultado se encuentra influenciado por la crisis
sanitaria y las diferentes medidas tomadas para la contencion de la
pandemia. El valor de la publicidad en television, lo que las marcas pa-
garon por ella, se abaratd sustancialmente respecto el afio anterior.

Excepto los dos primeros meses que parecia indicar un ligero enca-
recimiento de la comunicacion comercial, llego el coronavirus y des-
estabilizd el mercado publicitario. La desaparicion de campafas y
anunciantes del medio obligo a practicas comerciales que permitiera
neutralizar el efecto pernicioso que la crisis sanitaria estaba ocasio-
nandole al medio.

El comportamiento mensual del IPP desde el anuncio del Estado de
Alarma ha tenido resultados negativos para las cadenas que ven
como los anunciantes han tenido un coste inferior por sus campanfas,
sobre todo durante el segundo y cuarto trimestre, en comparacion
con el afio anterior.

Hay que destacar el decremento de la tasa de variacion mensual, so-
bre todo de abril, marzo, septiembre y mayo que reducen el C/Grp20”
respectoa2019deun-18,1%, -12,4%, -10,6% y -9,8%, respectivamente.

Tasa variacion trimestral 2019 / 2020
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Observatorio aea de la Publicidad

Informe Radio

Conclusiones del Informe anual de Radio
2020

El Observatorio de Radio consiste en medir el tiempo de exposicion
de todas las emisiones que no tienen contenido editorial, es decir, se
cuentan como ocupacion del “resto de emisiones” la autopublicidad
de las cadenasy la publicidad propiamente dicha.

Todo lo acontecido este ultimo afio, ha estado, sin duda, condiciona-
do por laincidencia del coronavirus atodos los niveles. En este marco,
el tiempo dedicado al “resto de emisiones” se ha reducido en 2020,
conunavariacion de, alrededor del 10% en las cadenas generalistas y
un 7% en las tematicas.

La inversion publicitaria en radio tradicional ha sufrido una variacion
del-23,3% respecto a 2019, segun el i2p (indice de inversion publicita-
ria) que publican conjuntamente Media Hotline y Arce Media.

Cadenas Generalistas

En 2020 la cadena generalista que ha tenido una mayor ocupacion del
“resto de emisiones” ha sido Onda Cero, un 12,1% de ocupacion, des-
cendiendo casi un punto respecto a 2019. La ocupacion de Cope ha
sido del 10,8% frente al 11,4%, del afio anterior. Cadena Ser presenta
un 9,6%, frente al 10,5% de 2019.

La ocupacion en las emisiones en Cadena de las Generalistas ha pa-
sado de un 32,7% aun 30,7%. La ocupacion en emisiones locales tam-
bién baja notablemente del 17,9% al 14,7%. Los efectos de los meses
de confinamiento seguramente han afectado duramente a este tipo
de publicidad local.

La presencia de la autopublicidad en las cadenas generalistas ha au-
mentado un 0,1%, en 2020.

La ocupacion de resto de emisiones mas alta en Onda Cero se da en-
tre las 11:00 y las 12:00 horas, en Cope entre las 09:00 y las 10:00 y en
Cadena Ser entre las 10:00 y las 11:00h. Onda Cero es la Unica cadena
cuyas franjas horarias varian con respecto a 2019.

Los bloques publicitarios en Onda Cero han durado alrededor de
04:00 minutos, en Cadena Cope 03:07 min. y la menor duracion pro-
medio de los bloques publicitarios se daen laCadena Ser en 03:00 mi-

nutos. En todas ellas disminuye el tamano de bloque respecto a 2019.

Resto de emisiones cadenas Generalistas

13,0%
12,1%

Cope OCR Ser Catrad Racl
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Raul Fernandez
Manager Area Técnica

Cadenas Tematicas

La cadena tematica con mayor ocupacion ha sido Radio Marca con
un 9,5%, a pesar reducir ligeramente su ocupacion respecto a 2019.
Le sigue Cadena Dial, a pesar de bajar del 8,4 a un 7,5%. Cadena 40
disminuye notablemente su ocupacion de un 8,5 en 2019 a un 6,8%
en 2020.

En las cadenas tematicas, en general, se hareducido la ocupacionen
las emisiones en Cadena muy ligeramente, con la excepcion de Euro-
pa FM, Kiss y Radio Marca que aumentan, tambien muy ligeramente,
la ocupacion. Todas las cadenas muestran un mayor descenso en
emisiones locales.

La ocupacion de autopublicidad en las cadenas tematicas se ha in-
crementado en 2020, salvo en Cadena 40, donde desciende un poco.
La publicidad regular, en general, disminuye en todas salvo en 40
Classic, que mantiene los mismos porcentajes de ocupacion de 2019.
La cadena que emite mas autopublicidad es Radio Marca, al igual que
ocurria en afios anteriores.

En Cadena 100 la mayor ocupacion se da entra las 09:00 y las 10:00
h.,enCadena 40 entre las 10:00 y las 11:00 h. y Cadena Dial alcanza su
maxima ocupacion entre las 10:00 y las 11:00h.

Las franjas horarias de Cadena Dial y Cadena 100, en 2020, coinciden
con las de 2019.

Resto de emisiones cadenas Tematicas
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Informe de Television

En 2020 se ha producido un descenso del 6% en el Resto de Emision
como consecuencia de la pandemia.

La caida fue dramatica en el segundo trimestre del afio, un 23% de pro-
medio respecto al primer trimestre, siendo La Sexta la cadena que mas la
sufrio: un 39%.

Elimpacto en el promedio anual se amortigud gracias a la fuerte recupera-

cion que experimentaron las cadenas de Mediaset en los dos ultimos tri-
mestres del afio, enlos que incluso superaron su Resto de Emision de 2019.

Resto de Emision (%)
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Resto de Emision: Incluye avances de programacion, autopromocion, tele-
tienda, sobreimpresiones, patrocinios, telepromociones, spots convencio-
nalesy otras nuevas formas publicitarias.

En 2020 se mantuvo la tendencia de programar mayor porcentaje de
bloques cortos que ya se observé en 2019.

Respecto a 2019 todas las cadenas aumentaron su porcentaje de bloques
con duracion entre 2 y 5 minutos, en detrimento de los superiores a 5 mi-
nutos. Como promedio lo aumentaron un 57%, aunque Cuatro lo hizo en
un 98%.

Ademas, en torno al 40% de los bloques de Mediaset fueron de menos de

2 minutos, llegando a un 47% en Antena 3 y quedandose en un 33% en La
Sexta.

Desglose bloques por duracion (%)
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Se han excluido del célculo los bloques que constan de sélo una careta de
patrocinio o de un avance de programacion
Contador de Blogues: Posicién en Bloque 2 (PB2).

Jesus Olivar
Director de Analitycs and Insight

El porcentaje de publicidad emitida en 2020 descendi6 de promedio
un12,4% respecto a 2019.

Cuatro y La Sexta fueron las cadenas con mayor caida, un 16% y un 12%
respectivamente, mientras que Telecinco y Antena 3 descendieron un 11%.

El resto de formatos se vieron menos afectados, excepto en Telecinco,
cuyas autopromociones se redujeron un 36% respecto a 2019.

Formatos regulados LGCA (%)
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Publicidad: Incluye spots convencionales y sobreimpresiones.

La duracion promedio del bloque publicitario en 2020 se redujo en 14
segundos respecto a 2019, situandose en los 4:01 minutos.

Estareduccion estuvoimpulsada fundamentalmente por Antena 3, donde
la duracion promedio del bloque se acorté en 36 segundos.

En el resto de cadenas la duracion de los bloques también se redujo, pero
en menor medida: solo entre 7 y 10 segundos.

Duracion media de los bloques (minutos)
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Se han excluido del célculo los bloques que constan sélo de una careta de
patrocinio o de un avance de programacion.
Contador de Blogues: Posicién en Bloque 2 (PB2)

Wavemaker



TREND SCORE 2020

Un ano marcado por el COVID-19

Pararealizar un analisis completoy realistarespecto ala evolucion del baro-
metro TREND SCORE del afio pasado, deberiamos analizar las tres oleadas
realizadas. La primera, correspondiente a datos de enero, donde veiamos
signos optimistas con tendencia al crecimiento en lasinversiones. Y las dos
siguientes, con claros indices de retroceso y caida que nos han devuelto a
un panorama similar al de la crisis de 2008.

El aflo arrancaba con una tendencia positiva en las inversiones tras 4
oleadas con cifras negativas (de 2017 y hasta el primer semestre de 2019),
conundatode +0.1que nos hacia pensar que 2020 era el afio de larecupe-
racion. Y asilo atestiguaba el dato de arranque de 2020 que confirmaba la
tendencia apuntada en el cierre del afio anterior, con un +0.5 en inversion
enmarketingy un +0.2 para publicidad. Nada mas lejos de la realidad.

Marzo de 2020 vino a cambiar el panorama de inversiones y, en general,
todos los aspectos relacionados con la vida ‘normal’ anterior.

Elimpacto enlas inversiones se hizo notar de forma rapida y drastica, con
una reduccion de la inversion para mas del 70% de los anunciantes de
nuestro mercado y donde, para mas del 40%, significo una caida de mas
del 50% en su actividad publicitaria, como vimos en los resultados de la
oleada especial COVID-19 de mayo.

En octubre lanzamos una nueva oleada para analizar la tendencia de las in-
versiones respecto al cierre del afio y, si bien las cifras de caida parecian
mejorar los datos anteriores, todavia nos encontramos con una variacion
promedio global de -20%. Un dato claramente negativo para nuestro sector.

Los medios mas afectados por la pandemia han sido los masivos. Exterior,
cine, prensa, y revistas, con mas de la mitad de los anunciantes reducien-
do de forma muy relevante sus inversiones. Television y radio, con mas
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del 40% de anunciantes desinvirtiendo. Y Unicamente digital con menor
numero de profesionales apuntando caidas por encima del 50%, pero con
una variacion promedio igualmente negativa.

La segunda oleada del barémetro especial COVID-19 nos aport¢ datos de
cierre del afio 2020 todavia negativos y expectativas para 2021 no dema-
siado optimistas, al menos a corto plazo. Pero si empezamos a ver cierta
tendencia hacia el incremento de las inversiones vinculada a la evolucion
de lapandemiay a la mayor o menor agilidad en la recuperacion de la acti-
vidad econdmica nacional y global.

Los anunciantes siguen apuntando que se habilitan bolsas presupuesta-
rias adicionales para reforzar proyectos de innovacion y muchos de ellos
han aprovechado el ailo 2020 para trabajar sus canales digitales propios,
con el consiguiente incremento en las inversiones en herramientas y ge-
neracion de dashboards, asi como en proyectos de user experience, au-
tomatizaciony seguridad de datos.

Todos los indicadores apuntan a que las inversiones se van a recuperar de
manera mas agil en los canales digitales, donde estamos viendo una mayor
tendencia a la inversion y donde los clientes estan revisando sus modelos
de planificacion, compray generacion de contenidos, ya que, tras el cambio
oficial de laregulacion de cookies, se abre un panorama mas complejo pero
alavez masinteresante parala gestion real del lead.

Sin duda alguna, 2020 ha sido un afio clave para la aceleracion de la trans-
formacion digital a todos los niveles, tanto en marketing y publicidad como
en modelo de trabajo. Las expectativas de los anunciantes para 2021 indi-
can que puede ser un afio para larecuperacion, siempre que los datos de la
pandemia evolucionen favorablemente, y donde veremos grandes cambios
enlos ecosistemas de los clientes y en el modelo de marketing.

Sobre TREND SCORE
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por el Foro de Medios de la Asocia-
cion Espafiola de Anunciantes junto
a SCOPEN, con el objetivo de recoger
y compartir actitudes e inquietudes
de los responsables de Marketing y
Publicidad en Medios.

Metodologia: Cuestionario online
cerrado enviado a empresas anun-
ciantes que representan el 80% de
las empresas que invierten en publi-
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Estudio Infoadex

de laInversion Publicitaria en Espana 2021

Desde los inicios de la elaboracion de este estudio hace veintisiete
afios, su metodologia y cobertura se han ido adaptando a la nueva
realidad del mercado. En la presente edicion seguimos avanzando y
aumentando cobertura, especialmente, en el medio digital.

Por cuarto afno consecutivo InfoAdex proporciona un dato de Redes
Sociales dentro del medio Digital. Como novedad en 2020, InfoAdex
ha comenzado a controlar desde el segundo trimestre, RR.SSy APP’s,
lo que permite que el mercado por fin tenga una mejor informacion
acercade como se distribuye lainversion en estos medios. En 2020 se
controld la publicidad en Facebook, Instagram, YouTube y Twitter;
en 2021 se ampliara a LinkedIn y TikTok.

Se incluye tambien, por segunda vez en el estudio, un dato de Publi-
cidad Nativa e Influencers; esta informacion de momento se aplica
en los Medios Estimados, aunque ya habria una parte que InfoAdex
controlaria de forma directa y en un futuro podria trasladarse a los
Medios Controlados.

En este 2021, InfoAdex pretende disponer de informacion de inversion
publicitaria en e-sports. Esta informacion aparecera en la proxima
edicion del estudio de inversiones.

Y centrandonos ya en el dato, segun este estudio anual, la inversion
real estimada que registré el mercado publicitario se situé en un vo-
lumen de 10.793,6 millones de euros, lo que representa un decreci-
miento del -17,9% sobre los 13.151,5 millones de euros que se alcanza-
ron en el afio anterior.

La tasa de decrecimiento en 2020 de los medios controlados (antes
denominados medios convencionales) ha sido del -18,1%, pasando de
los 5.957,7 millones de euros que se registraron en 2019 a los 4.878,9
millones de inversién en 2020. Como consecuencia de ello, el por-
centaje que sobre el total mercado obtuvieron los medios controlados
en 2020 fue del 45,2%, cifra que es 1décima inferior al afio anterior.

A su vez, los denominados medios estimados (antes llamados me-
dios no convencionales) representaron en 2020 el 54,8% de la inver-
sion total, con 5.914,7 millones de euros invertidos en el ejercicio,
cifraun -17,8% inferior alos 7.193,8 millones de 2019.

Medios controlados 2019 2020 %20/19
Cine 34,7 359 9,6 -73,3
Diarios 533,8 485,2 335,8 -30,8
Digital 21099 2.296,2 2174,3 -5,3
Dominicales 28,9 26,6 12,3 -53,7
Exterior 418,9 4233 221,3 -477
Radio 4811 486,4 374,9 -22,9
Revistas 2278 194,8 110,5 -43,3
Television 21272 2.009,3 1.640,3 -18,4

Subtotal medios

controlados 5.9577

4.878,9

Subtotal medios

estimados 7.193,8

Gran total 13.151,5

13.231,5

Pedro Villa
Director de Procesos y Sistemas

La evolucion de la inversion publicitaria en
relacion al PIB

En los resultados del ejercicio 2020 se detecta un decrecimiento del
volumen interanual de la inversion tanto en los medios controlados
como en los medios estimados, tendencia similar a la evolucion del
dato provisional del PIB.

El indice conjunto de los medios sobre este indicador se situa en el
0,96%, una décima y tres centésimas por debajo de la cifra obtenida
en 2019.

Enlo que se refiere al comportamiento de los dos grandes grupos de
medios, hay que decir que la participacion sobre el PIB de los medios
controlados es cinco centésimas menor que en 2019 mientras que
los medios estimados pierden siete centésimas.

% Inversion publicitaria sobre el PIB

1,08% 1,11% 1,10% 1,06% 0,96%
0,61% 0,62% 0,60% 0,58% 0,53%
- - I I l
2016 2017 2018 2019 2020

Il % MED. CONT./PIB % MED. ESTIM. /PIB <O~ TOT.MED./PIB
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Tendencias de la Comunicacion
Comercial 2021

Estas tendencias han sido extractadas segun las aportaciones del Co-
mité de Expertos aea formado por las empresas -en su calidad de socios
colaboradores-: Arce Media, Boreal, Deloitte, Ebiquity, IMOP Insights, ISDI,
Kantar, ODEC, SCOPEN y Wavemaker.

Auna los principales aspectos por los que se guiara la comunicacion co-
mercial respecto a digitalizacion, medios, inversion, métricas, investiga-
cion, fuentes, consumidor, etc.:

Gran avance en digitalizacion. El consumo audiovisual se desplaza de
la television lineal a las plataformas de streaming, las redes sociales si-
guen ganando adeptos y se digitalizan medios mas tradicionales como la
radio (audio online, podcasts) y exterior.

En el terreno de la digitalizacion de procesos, la experiencia de usuario
(UX) esunalinea de investigacion que se ampliara. También se desarrolla-
ré en mayor medida el manejo de CRM s realmente operativos para ges-
tionar clientes que sean capaces de integrar los DMP’s publicitarios, los
motores de marketing automationy laoperacion de puntos de ventaenun
entorno claramente omnicanal. Igualmente crece el empleo de los inter-
faces de voz atraves de moviles, dispositivos en los coches y en el hogar.

Data. Se tendera a una mayor fusion e integracion de bases de datos para
obtener una mayor perspectiva y optimizacion de su uso y se mejorara
también en las herramientas de visualizacion para una mejor compren-
sion de lainformacion.

Lafutura eliminacion de cookies de terceros (cookie-less) llevara al anun-
ciante a buscar tecnologias alternativas por lo que se innovara en el area
de la data y se desarrollaran diferentes disciplinas enfocadas a conocer
mas al cliente, tener una mayor comprension de las audiencias e informes
de campafia mas precisos.

Las métricas tacticas estaran en manos de las maquinas y la tendencia
sera automatizar enlos parametros de maxima desagregacion y desarro-
llar alarmas que avisen de los detalles mas importantes que seran revisa-
dos por los profesionales que se encargaran de las metricas estratégicas.

Se incrementara el empleo de |a Inteligencia Artificial para generar accio-
nes automaticamente usando una mayor cantidad de data disponible. Se
producira una mayor velocidad en la medicion del ROI al trabajar las em-
presas en entornos Cloud y habra que intensificar los trabajos con terce-
ros tambien en estos entornos.

Ele-commerce se acelera. Impulsado por las restricciones de Covid-19
en movilidad y confinamientos, el e-commerce se acelera, lo cual impli-
ca un aumento en plataformas de redes sociales que desarrollan estas
funcionalidades y obliga a “repensar” los presupuestos tradicionales. El
62% de los compradores online ya tiene clara la marca que va a comprar
incluso antes de abrir el navegador de su ordenador y, en este proceso, la
television o exterior son medios claves.

Sin embargo, también el e-commerce convive con cierta reivindicacion
del comercio de proximidad, tanto por lo funcional/pragmatico en el ac-
ceso como, sobre todo, desde lo emocional, evocando la “necesidad de
apoyo’, de “ayuda” que se ha experimentado durante el confinamiento y
recobrando fuerza “lo cercano’.

Los medios y la batalla por conseguir la atencidon del consumidor.
Seguramente todos los medios creceran en inversion, lo haran en mayor
proporcion los digitales, especialmente las redes sociales (por el naci-
miento de nuevas redes) y el video online. Sigue la batalla por ganar la
atencion del consumidor y varias pantallas compiten por ello. La television
continuia siendo el medio de mayor cobertura, sin embargo, el tiempo que
se le dedica es cada vez menor: ha perdido entre 5 y 10 minutos diarios
en los ultimos afios (sin considerar el incremento atipico de 2020). Por el
contrario, el tiempo dedicado al medio online aumenta de manera estable
unos 20 minutos diarios cada afio. Ademas, el 42% de hogares ya estan
suscritos a alguna plataforma de video en streaming.

Esta fragmentacion de la atencion perjudica la cobertura. Por tanto, es
mas necesario que nunca la orquestacion de campanas crossmedia que
permitan asegurar su alcance, llegando a un numero significativo de con-
sumidores y el numero de veces adecuado, utilizando los distintos me-
dios, dispositivos y tipos de contenido.

Comité de Expertos
aea

Foco en el consumidor. Otro ambito en el que se van a acelerar tenden-
cias es en la atencion al consumidor, la perspectiva “‘consumer focused”
sera cada vez mas decisiva. Es necesario profundizar a partir de investi-
gacion cualitativa y cuantitativa en los nuevos habitos y usos de lo digital
y lo presencial. En este contexto, diferentes areas, tematicas y técnicas
de investigacion centradas en el consumidor pueden verse potenciadas:

0 Mix emocional-racional: las marcas necesitaran, cada vez mas, va-
lorar en qué mediday qué tipo de recursos racionales o emocionales
pueden usar para impactar y relacionarse con su cliente o usuario
con eficacia.

0 Lo ad-hoc y las tendencias: habra que afrontar actitudes del con-
sumidor mas volubles, ambivalentes y “espasmodicas”, sera cada
vez mas dificil entender los procesos temporales a partir de modelos
graduales o longitudinales basicos.

0 Lasegmentacion: se puede prever un fuerte desarrollo de los estu-
dios de segmentacion provocado por las divisiones que traera con-
sigo lacrisis.

0 El status de las marcas: es muy posible que de aqui en adelante el
consumidor evalue con mas rigor la cualidad ética y relacional de las
marcas con las que interacciona, lo que conlleva la promocion de es-
tudios sobre el customer journey, laimagen de marca y co-creacion
para alinear a las plantillas con los objetivos de los clientes.

Inversion. Posible crecimiento en inversion para el afio 2021 entre el
9/10%, sujeto e influenciado por el avance del plan de vacunacion contra
la Covid-19 y por la tercera ola de la pandemia. Si estas circunstancias se
modificaran a peor, la estimacion seria a la baja.

Hay sectores de lainversion, asi como eventos importantes que permiten
seroptimista. Por unaparte, el sector de la saludy las energias renovables
estan en desarrollo de sus negocios, por otra parte, hay sectores como
el turismo e industrias culturales y servicios que volveran a invertir en la
medida en que se recupere la nueva normalidad.

Necesidad de profundizar en la medicion de audiencias digitales.
Se plantea la necesidad de obtener y profundizar en un conocimiento
completo del covisionado con sus superposiciones y movimientos entre
plataformas de contenido en streaming que todo apunta a que seguiran
creciendo.

Nuevos métodos de trabajo. Cambian las estructuras hacia modelos
mas agiles, fiexibles y multidisciplinares de trabajo, con talento mas di-
verso y complementario, con mecanismos de automatizacion, multipla-
taformay entiempo real.

En un entorno incierto y cambiante como el actual, la agilidad en la toma
de decisiones y la planificacion organica seran claves para aprovechar
oportunidades.

Cambio cultural. Se observa un fuerte enfoque en sostenibilidad, diver-
sidad e inclusion que afecta a todas las compafiias, con una clara proli-
feracion de perfiles e iniciativas para favorecer y provocar este ‘cambio
cultural’ que estéa presente en la sociedad y que estd modificando los
comportamientos de compra de los consumidores.

Impacto social y econdmico. En los Ultimos meses se ha experimentado
un avance en digitalizacion equivalente al de varios afios y con efectos en
multiples aspectos de la vida: el trabajo, el colegio, el deporte, las com-
pras, el consumo de medios, etc.

Desde el punto de vista social la situacion producida en los ultimos me-
ses ha provocado en la poblacion un sentimiento de vulnerabilidad hasta
ahora nunca antes visto, al verse afectados de forma muy significativa el
modo de vida y el bienestar. Esto se ha traducido en un sentimiento de
miedo y preocupacion.

También laincertidumbre del momento econdmico actual y su futura evolu-
cion haimpactado o puede impactar en los ingresos de los consumidores,
por ello el ciudadano es mucho mas proactivo en la planificacion financiera,
trata de ahorrar dinero y de evitar gastos no imprescindibles, redefiniendo
las prioridades. En consecuencia, los habitos de consumo han cambiado.

Comunicar pava. crear valor
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Servicios que prestal la
Asociacion Espanola de
Anunciantes a sus socios

Asesoria Sobre Comunicacion Comercial

Asesoria Juridica.

Asesoria Técnica.

Asesoria de Produccion.

Legislacion nacional e internacional.
Relaciones con proveedores.

Relaciones con medios.

S O O OO O OO

Relaciones con otras asociaciones nacionales
e internacionales.

Formacion

0 Foro Profesional del Anunciante, Foro de Medios, Jornadas de
Formaciony Jornada Eficacia.

0 Otros seminarios propios.

0 Condiciones especiales en convocatorias del sector.

Informacion

0 Pagina de internet: www.anunciantes.com
y www.premioseficacia.com

0 Newsletter informativos.

0 Selecciony envio de las noticias mas relevantes aparecidas en
los medios e informes técnicos.

0 RRSS.

Networking y Benchmarking

0 Entre las principales empresas anunciantes y resto de actores
de la comunicacion.



Peticion Anonima de Informacion

La aea actua de intermediaria a la hora de pedir informacién entre el
asociado y el proveedor, resguardando su anonimato.

Publicaciones y Estudios

0 Acuerdos de Procedimiento.
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Seleccion de Agencia.
Contrato Tipo.
El Anunciante y la Empresa de Investigacion.

Para la Comercializacion, Gestién de Espacios Publicitarios en
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El Anunciante y la Agencia de Marketing Directo
e Interactivo.
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y Comunicacién.
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Barometro Digital.
Catalogo aea de fuentes y herramientas de medicion.
Datos Claves de los Anunciantes.
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Estudio aea de Indices de Precios Publicitarios (IPP).
Estudios especificos basados en la eficacia.
Libro Blanco de la Produccion Audiovisual.

Observatorio de la publicidad en Espana.
“La Comunicacion Comercial en cambio permanente”.

Traduccion de documentos.
Barometro TREND SCORE.
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Organizaciones Técnicas del Sector
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