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SINTESIS DEL ESTUDIO

El estudio que se presenta a continuacion and#izsituacion en la que se
encuentran en la actualidad las agencias de méde®es en el mercado espafiol y
profundiza en el modo en que estas organizacionedgm aprovechar sus ventajas
competitivas para trazar una estrategia adecuada lgsi permita mejorar su
competitividad y sobrevivir a un sector en crisBara ello, se analizara el
comportamiento que ha presentado la industria deuldicidad convencional en el
mundo y en Espafia durante el periodo 2007-201toash los principales factores que
influyen sobre lasagencias de medios. De acuerdo a los resultadanidbs, se
estudiard la viabilidad de que estas agencias ddiomeespariolas implanten una
estrategia de diferenciacién basada en la gestamaliente global, apostando en todo

momento por la innovacion.
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1 OBJETIVO

El ciclo de inestabilidad economica por el que \a#®a nuestro pais en estos
momentos estd afectando de manera muy negativachossectores obligando a las
empresas a tener que renovar sus estrategias.oDlnteste contexto, el sector de la
publicidad convencional (television, medios impsesadio, cine, exterior y digital) se
va visto especialmente perjudicado: Mientras quiearsion mundial disminuyo tan
s6lo un 0.21% durante el periodo 2007-2011, enfizspadescenso fue del 31%. Asi,
el objetivo de este proyecto es estudiar el pddilas agencias de medios lideres que
operan en nuestro pais, determinar en qué medidddeta los cambios acontecidos en
el entorno e identificar cuales son elementos @ifeadores en los que podrian basar

sus estrategias para evitar una pérdida de comjuitd.

2 INTRODUCCION

El estudio que se presenta a continuacion pretesiteliar las agencias de medios,
compafias especializadas en la planificacion dgagas publicitarias, la contratacion
y venta de espacios publicitarios y la realizacide estudios de investigacion
publicitaria.

La revista virket.com especializada en noticiasndgocios, ciencia, empresas y
tecnoldgica, define a las agencias de medios cammresas que gestionan las compras
de medios, generando grandes volimenes y consiyuiesi menores Ccostos,
ofreciendo a sus clientes un mejor precio que etidhn directamente con los medios y
una mejor integracion con cada uno de ellos visolo canal

No siempre las agencias han tenido el papel mfoitancia que representan en
la actualidad. Estas organizaciones nacieron aeal@o de la imprenta y los primeros
diarios, quedando recogidas sus funciones dentund#epartamento especializado en
la administracion de una agencia de publicidad. aDkd simplicidad del mapa de
medios, en estos primeros afios, actuaban como rbrak#ependientes, comprando
espacios publicitarios y revendiéndolos en mercagst situacion cambié a mediados
del siglo veinte, cuando la television empezé a eroializarse y los avances
tecnologicos hicieron populares otros medios coacatlio, el cine o la via publica.
Viendo las nuevas oportunidades que podian genestos nuevos medios de

comunicacion, las empresas comenzaron a trazasstaegias comerciales en torno a
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la marca y comenzaron a demandar soluciones erférente a redaccion de los
anuncios, acompafiamiento de ilustraciones y recdavéin de medios."Es
indiscutible que entre el panorama de medios (espafe 1969 y el actual media un
abismo. Evidentemente la forma de entender la pidiald en los medios se afronta de
otra manera mucho mas técnica, mas profesional § exdgente” (Jesus Quesada-
Presidente AMPE, 2007-2010)

De este modo, el agente, figura que hasta entamataisoraba con el medio, pasa
a ser un profesional que trabaja con y para el @aote .Sin embargo, habra que
esperar hasta la década de los ochenta, momerdgbcgre la inversion en publicidad
experimenta el mayor crecimiento de todos los t@snpara que las primeras agencias
de medios (denominadas entonces centrales de congeraesvinculen de las agencias
de publicidad y se hagan un hueco dentro de lastndude la publicidad ofreciendo al
anunciante un ahorro en los costes de las comprasedios a cambio de una pequeiia
comision. La buena aceptacion que recibieron estganizaciones por parte del
mercado, las condujo a un proceso de expansiongeatracion a nivel global que trajo
consigo multiples fusiones y adquisiciones durdoseaiios noventa. Actualmente, el
mercado mundial de agencias de medios esta repatédla siguiente manera: 15
marcas globales pertenecientes a 6 grandes Hol@ogsorativos, una red global de
agencias independientes, ademas de las marcasadaemercado ha ido generando
localmente.

Asi, las agencias de medios, tal y como hoy se a@moson organizaciones de
reciente creacion que se han visto fuertementaaenfliadas a lo largo del tiempo por
los cambios sucedidos en su entorno. Dada la Ivlessituacion por la que atraviesa
hoy en dia la industria de la publicidad debidosdo a la crisis econémica si no
también a los fuertes cambios tecnolégicos, calvgguntarse ¢, Cual es el entorno en el
que operan las agencias de medios? ¢Donde residém a&ctualidad sus ventajas
competitivas? ¢De qué modo pueden implantarse tegitia que les ayuden a
consolidar su posicion en el mercado y sobrevivn &ntorno cambiante?

De este modo, la realizacion de este estudio nowmifd dar respuesta a las

siguientes cuestiones:

! AMPE: Asociacién de Medios Publicitarios de Espafia
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= CoOmo ha evolucionado el sector de la publicidadrennional en las distintas
regiones econdémicas del mundo en el periodo 20Q7-29 dentro de ese
contexto, determinar cudl es la situacion en lasguencuentra Espafia.
= Qué influencia tienen los factores externos (sitra@condmica y avances
tecnoldgicos) sobre el sector de la publicidad eonional en Esparia.
=  Determinar cual es el grado de concentracion éetigidad de compra venta
de espacios publicitarios en Espafia y determinglestson las agencias que
dominan el mercado.
= Definir las caracteristicas de las agencias de osetideres el mercado
espafiol (volumen de explotacion, nivel de inversignblicitaria que
gestionan, presencia internacional, estructuranizgtiva, etc)
= Determinar como ha influido la evolucion del sectbe la publicidad
convencional en Espafa sobre la actividad de laxipales agencias de
medios.
= Cuales son las ventajas competitivas que poseemgkawxias de medios que
dominan el sector de la publicidad convencional Espafia y queé
oportunidades tienen de explotarlas dentro del aderespariol.
=  Proponer posibles estrategias que podrian ad@stagencias de medios que
les permitan aprovechar dichas ventajas compeditiva
La metodologia de trabajo sera el andlisis de &sede informacion secundarias
(entre las que se incluyen estadisticas, baseatds, dnformes de empresas y andlisis
sectoriales) de las que se extraerd la informanggesaria que permita elaborar un
analisis DAFO que recoja los principales factostd externos como internos que
influyen sobre las agencias de medios que domihameecado espafiol y una matriz
McKinsey que nos ayude a determinar sus ventaj@petitivas. Una vez llegado a ese
punto, y en base a los resultados obtenidos, s@pdoan posibles soluciones para la
implantacion de estrategias.

3 LAS AGENCIAS DE MEDIOS Y SU ENTORNO

El propésito de este primer apartado es realizandtisis DAFO de las agencias de
medios que operan en Espafia, para lo cual seraamecanalizar tanto los aspectos que
influyen en el entorno como los que atafien direetden a estas organizaciones. El

periodo elegido para realizar el analisis es elpgremdido entre los afios 2007 y 2011,
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se trata de un periodo relevante puesto que hanusids afios de gran inestabilidad
econdmica que han exigido una restructuracion ezthasuempresas a nivel nacional.
En concreto, el analisis del entorno se va a ceminda publicidad en medios
convencionalegtelevision, radio, exterior, medios impresos gitdl), puesto que en
torno a estos medios gira el negocio de las agencapublicidad no convencional (el
marketing telefénico, actos de patrocinio depotrti@rias, exposiciones, animacién en
el punto de venta, juegos promocionales, etc) qaeilera del ambito de estudio. La
inversion en medios convencionales tiene una ret@&aconsiderable dentro de la
industria de la publicidad: En el afio 2011 represd®mn el 45,6% de la inversion
publicitaria total en Espafa, aunque este porcemitajdisminuido ligeramente en los

altimos afos (en 2007 era del 49,6%).

3.1 ANALISIS DEL SECTOR DE LA PUBLICIDAD CONVENCIONAL

Puesto que conocer el comportamiento del sectompsescindible a la hora de
invertir recursos, se va a analizar como ha vareldmlumen de inversion publicitaria
como consecuencia de las fluctuaciones econémitas gvances tecnoldgicos que se
han sucedido en los ultimos cuatro afios para emtextmprender cual es la situacion
actual.

De este modo, la primera cuestién a abordar ses&gyél manera ha afectado la
evolucion del conjunto de la economia en el sadda publicidad convencional? Para
su analisis, los datos han sido obtenidos de usa Ha datos facilitada por Zenith
Optimedia (en la que se detalla las cifras de sigaren publicidad convencional y el
PIB cada uno de los paises del mundo), y permitigiarminar cudl es la situacion de
la industria de la publicidad convencional en ehdwy para focalizar luego la atenciéon

en el caso particular de Espafa.
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Grafico 2.1. |
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos facitis por Zenith Optimedia

Tal como queda reflejado en la gréafica anterioestlidio comienza en el afio 2007,
en una etapa de esplendor econémico, reflejo deesljue el PIB mundial aumenté un
6,05% durante el periodo 2007-2008. En los afiosepoees se entré en una fuerte
recesion, que tuvo su origen en Estados Unidosieypgovocd un descenso del 1,07%
en el PIB mundial, afectando de manera diferenés distintas potencias econdmicas
A partir de entonces, el sistema econdmico y fimaoc internacional ha ido
recuperando lentamente las posiciones perdidaandlisis de esta variable pone de
manifiesto el auge de las economias emergentes geelive de las regiones
desarrolladas.

Dentro de este contexto de inestabilidad econometasector de la publicidad
convencional se ha visto especialmente perjudicédlas caidas han sido mas
pronunciadas que los descensos del PIB y la reacipar mas lenta, tanto es asi que
entre los afios 2008 y 2009 el PIB disminuyd un%,@éro la inversion en publicidad
lo hizo un 9,75%. En el momento en que se desatfritéss mundial, el nivel de
inversion en publicidad convencional era 462.254/8Py cuatro afios después de tan
s6lo 461.280,49 M$.

No obstante, tal como queda reflejado en la gréfidal, esta situacién afecta de
manera muy distinta a las distintas potencias eo@as. El nivel de inversion en
publicidad comienza a decaer en el Norte de Améeicael afio 2007 arrastrando
posteriormente al resto de regiones y provocan@ocafda generalizada que afecta de
manera mas acusada a las regiones desarrolladiasdukante el periodo objeto de

estudio, América del Norte ha visto disminuir sueirsion un 12%, Europa Occidental

2EI PIB en las regiones de Asia Pacifico, Amériasina y Sudafrica aumentd pero en menor medida que
los afios anteriores. Por el contrario, América Melirte, Europa y Oriente Medio presentaron
desviaciones del PIB negativas
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lo ha hecho un 6,21% y Oriente Medio un 9,61%.dP@ontrario, la regiones que mas
incremento presentan son Africa subsahariana (2%4),0América Latina (+50,26%) y
Asia Pacifico (+12,91%).

Grafico 2.1. |l

Volumen inversién en publicidad en las distintagigaes del mundo. Millones de $

200.000,00
180.000,004 \ ——EEUU y Canada
160.000,001 = Europa Occidental

140.000,004

@» Europa Central/ Este
m 120.000,004 ) ]

% 100.000,00| e ————— Asia Pacifico

-

= 80.000,00 = América Latina

60.000,00+
40.000,004
20.000,00+

0,00

= QOriente medio y Norte de Africa

e Surafrica

2007 2008 2009 2010 2011  PERIODO

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos faditis por Zenith Optimedia.

Una vez conocida la situacién de cada una de {asnes cabe preguntarse cudles
son los paises que dominan la industria publiaitgrien qué medida se han visto
afectados por el auge de las economias en deeakallbase a los datos facilitados por
Zenith Media se ha elaborado la tabla 2.1.I quegedos quince paises con mayor
volumen de inversion en publicidad convencionahtdwa los datos del afio 2011 se
incluye un simbolo que indica la evolucion en ekiag que presentan cada uno ellos;
ademas, se ha destacado en color rojo aquelloprgeentan unos niveles de inversion
en 2011 inferiores a los del 2007.

Tabla 2.1.1

Ranking de paises por volumen de inversion engdatl. Millones de $

j 2007 2011

EEUU 177.652 EEUU v 154.129

2 Japoén 55.063 Japér = 45.358

3 Alemania 24.994 China 4 30.920
4 Reino Unido 19.673 Alemania v 24.441
5 China 17.081 Reino Unido ¥ 18.359
6 Francia 12.884 Brasil 4 16.012
7 Australia 10.750 Francia v 12.910
8 Espafia 10.576 Australiav 11.417
9 Brasil 10.524 Canada 4 10.526
10 Italia 10.028 Corea del Sur 9.809
11 Canada 9.448 ltalia \ 4 8.437
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12
13
14
15

Corea del Sur 8.012 Rusia 4 8.278
Rusia 7.198 Espafia V¥ 7.206
Holanda 5.697 Africa del S 6.433
México 4.242 India 4 5.876

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos faditis por Zenith Optimedia.

Durante todo el periodo analizado, Estados Unidossilo lider mundial en
cuanto a volumen de inversion en publicidad conwerat seguido de lejos por
Japon. Sin embargo, todos los paises pertenecigriiasopa Occidental (Alemania,
Reino Unido, Francia, Espafia, Italia, y Holanda) pardido posiciones respecto al
afo 2007. China es el pais que mayor incrementepta (en afio 2011 invirtié un
81% mas que en 2007) y logra consolidar una tergasicion. Los paises
emergentes de Brasil, Corea del Sur y Rusia tambigmtan con crecimientos
significativos del 52,2%, 22,5% y 15% respectivateenCabe destacar la
incorporacion de Sudafrica e India, que se colardre los quince primeros puestos
en el ranking. Por altimo, sefalar que aquellosggmue en el afio 2011 presentaron
un volumen de inversion en publicidad convencionfrior al afio 2007 pertenecen
a zonas desarrolladas: Alemania (-2,21%), Rein@®(46,68%), Estados Unidos (-
13,24%) e ltalia (-15,87%); siendo Espafa la patempue mayor decremento
presenta (-31,86%).

Este dato pone de manifiesto la delicada situapmmla que atraviesa nuestro
pais en estos momentos y como este hecho tieneusji directa en el sector de la
publicidad. En el afio 2007 Espafia invirti6 en midéid convencional 7.895 M€, si
bien desde entonces esa cifra no ha hecho massmimugir de manera constante. En
el aflo 2010 parecia que el nivel de inversion caalem a recuperarse pero fue
efimero, puesto que el afio siguiente el volumeni¢a caer hasta los 5.505M£.

Grafico 2.1.111
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos fadis por Infoadex.
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La causa del declive del sector podria debersedduglamiento generalizado que
afecta a nuestra economia. Tanto la empresa prieai@ el gobierno buscan la
manera de reducir gastos y, como consecuencidajeselha resentido el presupuesto
destinado al marketing. Por una parte, el gobidmaorecortado la partida del
presupuesto dedicada a publicidad institucionaleleaio 2012 se destinaran a este
fin 35 millones de euros, lo que supone una reduncdel 56% respecto al afio
anterior® Por la otra, las empresas privadas también seibtmobligadas a reducir
su partida de gasto publicitario. Prueba de elldaesvolucion de la inversion en
publicidad de los diez mayores anunciantes del aer@spafnol, que se muestra a

continuacion.

Grafico 2.1.1V

Principales anunciantes enEspafia afio 2011.Millatee€. Evolucion 2007-2011
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos facitis por Infoadex.

Tal como queda recogido en la grafica 2.1.V. elatbara partir de datos
publicados por Infoadéxen afio 2011 todas las compafiias analizadas diganom
su nivel de inversion respecto al afilo 2007, caxtepcion de Viajes El Corte Inglés
que aumento un 2,66%. Los mayores descensos rechem Telefonica S.A.U. (-
34,51%), Wolkswagen-Audo Espaia, S.A. (-33,8%) ynde S.A. (-33,6%). Un
dato significativo es que de los diez anunciantde fres son de origen espafiol
(Telefénica S.A., El Corte Inglés y Viajes El Coltalés); el resto, son compafias
globales que operan en nuestro pais bajo su dedegsmcal (Procter&Gamble
Espafa, L'Oreal Espafia, Vodafone Espafia, etc). Bamaluir, destacar que el
mercado espafiol concentra una parte considerabla deersion publicitaria en
mano de unas pocas empresas: Las diez compafiasonsatas acaparaban en el

% Segun informacion facilitada por el diario Expaémsél 4 de Mayo de 2012
* Infoadex publica anualmente el ranking de los meyanunciantes en Espafia. Ver anexo |
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afio 2011 un total de 755,90 millones de euros,ue supone el 13,73% de la
inversion total en publicidad de medios convendes&b.505M€)

De la informacién previa se deduce que en los Gliaios se ha producido una
restructuracion del sector publicitario a nivel miah y dentro de este contexto
nuestro pais se ha visto especialmente perjudidabinlo a la grave crisis por la que
atraviesa. Sin embargo, el factor econdmico nd ésieo causante del declive de la
industria publicitaria, se deberia también tenes@nte que el sector esta atravesando
por una época de grandes cambios tecnoldgicos sjaa afectando a la forma de
organizar del trabajo, la manera de actuar dedentas del mercado, etc. Por ello, se
va a comparar como han ido variando las prefersrgdas empresas espafiolas a la
hora de comunicarse con sus clientes y se analezananera en que la digitalizacion
influye en la industria publicitaria. Para ello, s#izardan como base los informes
publicados por Infoadex , de los cuales se haiéxtia informacion que consta en el
anexo |.

Tal como se ha mencionado anteriormente, el comjd@ta inversion publicitaria
en Espafia ha disminuido un 30% en los ultimos owdtos, sin embargo, realizando
un desglose por medios se detecta que la evolhad@ido desigual: la television, el
medio exterior radio y cine presentan unas desvi&s negativas que se sitian en
torno a la media, los medios impresos caen de raanas pronunciada y el digital es

el Unico que aumenta. Se procede a analizar carldeauallos por separado:

Grafico 2.1.V

PERIODO

Evolucién de la inversion en medios tradicionale€spafia . Millones de €
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos fadis por Infoadex.

La televisién una de las formas de entretenimiento mas extasddiirante

décadas, es el medio mas utilizado por las emppasasemitir sus anuncios. A pesar

12
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de ello, sus ingresos en publicidad fueron de 228F€ en el afio 2011, lo que
supone una disminucién del 36% respecto al 200Bribl@ue tener presente que los
cambios legislativos en Espafia han afectado diyecégativamente a la inversion en

este medio desde que el 1 de enero de 2010 senseraria publicidad en TVE.

Aunquelos medios impreso&ue engloban prensa, revistas y dominicales)
ocupan la segunda posicidon, son los que presentanmayor disminucion en
volumen de inversion: En 2007 se invirtieron 2.708)€ y en 2011 tan solo
1.415,20M€, es decir un 49% menos. Esto significee, gdurante el periodo
analizado, han pasado de representar un 34,43% ideersion total a tan s6lo un
17,72%. La causa habria que buscarla en un cambiasehabitos de consumo, ya
qgue han decaido las ventas de las ediciones ehglda@enpo que han aumentado las

ediciones digitales.

La radio contaba con un volumen de inversion en publicta8d24,90 M€ en
2011, siendo uno de los medios que mas estabiidadostrado gracias a que cuenta
con una cartera de clientes fieles que tradicioaaten han apostado por el medio
radio en sus comunicaciones: la ensefianza, losgue@puestas, la salud, la banca,
etc. Su participacion respecto a la inversion tbtalvariado en apenas 1.9 puntos
porcentuales en el periodo analizado: si en 2008,48% de la inversion total se

invertia en radio, en el 2011 su participaciondsie,57%.

El medio exterior(que incluye vallas, carteles, mobiliario urbareic)
presenta una disminucién del 29% en los ultimogrousios (de 568M€ en 2007 a
402,80M€ en 2011), pero su participacion sobreoll tha decrecido solamente un
2,07%.

Aungueel cinees el medio que menos inversién absorbe, tan2&HBHME en
2011, no ha perdido posiciones en la participasabre la inversion total (cuenta con
una variacion casi imperceptible del -0,1%), heghe podria venir motivado por las
nuevas oportunidades que ofrece la digitalizacetad salas, de hecho, los anuncios

en tres dimensiones han aumentando las posibisdaéativas de las marcas.

13
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Tabla 2.1.1I
Variacion de la inversion en medios tradicionalesEspafia . Millones de €
MEDIOS 2007 2011 Evolucion
TELEVISION 3.468,60 2.237,20 -36%
MEDIOS IMPRESOS 2.749,70 1.415,20 -49%
EXTERIOR 568,00 402,80 -29%
DIGITAL 482,40 899,20 86%
RADIO 678,10 524,90 -23%
CINE 38,40 25,80 -33%
TOTAL 7.985,20 5.505,10 -31%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos facitis por Infoadex

Por ultimo,el medio digital ocupa la tercera posicién en cuanto a volumen de
inversion y se sitla cada vez mas cerca de losas@upresos. Ha pasado de invertir
482,4AM£€ en el afio 2007 a 899,20M€ en 2011, lo gperge un notable incremento
del 86%, siendo el unico medio que ha visto incrgaresu volumen de inversion en
el periodo que nos ocupa. La publicidad digital nsaterializa en campafas de
Internet y movil contando cada uno de ellos confdamatos diferentedisplay y

Search.

Tabla 2.1.1II
Publicidad digital en Espafia 2011.(millones de €)
PUBLICIDAD DIGITAL \

899,24M€
MOVIL INTERNET

16,13M€ 883,11M€

SEARCH DISPLAY SEARCH DISPLAY
2,70 M€ 13,43M€ 457,17M€ 425,94M€
Fuente 4° Estudio de Inversion en Marketing y Ridad Mévil en Espafia” Mobile Marketing Associatio

Tal como refleja la tabla anterior, la mayor paféela publicidad digital, un
98% del total se invierte en Internet (repartidapprcionalmente entre formato
gréfico y texto). Sin embargo, la inversion en natirlg en el medio mévil ha crecido
de manera espectacular en los ultimos cuatro aimo321,2%. Ha pasado de contar
con un volumen de inversion de tan solo 15,1 M&le2007 a 63,6 M€ en 2011. El

mayor crecimiento lo experimenté en el periodo 20R@08 (87,4%) y, aunque

® El términodisplayse engloba lobannersestéaticos (al hacetick en ellos redirigen a una pagina web),
piezas dinamicas (permiten interactuar con el aolng videos online. La publicidadearch se
materializa en simples frases intercaladas ereldtados de los motores de blsqueda.
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posteriormente se vio ralentizado, en el Gltimo d&f# vuelto a reactivarse el
crecimiento debido a la comercializacion de falsletsy los teléfonos inteligentes
(smartphoneg®
De este modo, es posible afirmar el sector de lliggdad convencional en

nuestro pais se esta viendo afectado de manerdicsitima por las innovaciones
tecnoldgicas. La inversién en el medio digital s&eviendo favorecida por lo que se
denomina hoy en dia la “Segunda Revolucion denetérque esta introduciendo en
el mercado un nuevo modelo de publicidad, no ueedional sino de interaccion con
el cliente, donde el objetivo ahora es crear uniantd generador de relaciones entre
consumidores y la marca. Ante esta situacion logliosetradicionales deben
reflexionar acerca del modo de adaptar sus modelagegocio a la era nueva digital

para evitar quedarse obsoletos.

3.2 ANALISIS DE LAS AGENCIAS DE MEDIOS

Hasta ahora, el estudio se ha centrado en el entu@ se mueven las agencias
de medios. Se ha analizado la situacion de la irdwde la publicidad convencional
y determinado cuanto y dénde se invierte. El sigei@aso, sera analizar el perfil de
las agencias que dominan el mercado espafiol yanaliéstos lideres son Holdings
Corporativos, agencias de medios independientesrganizaciones locales. Se
explicara cuales son sus funciones y caracterssyice determinara su estructura y la
importancia que tienen dentro del sector.

Para determinar cuales son las principales de &gpede medios que operan en
nuestro pais, se ha utilizado la base de datos ,S#¥Bh que quedan recogidas todas
las empresas que operan en Espafia. Tomando coerenaf la Clasificacion
Nacional de Actividades Econdmicas (CNAE) del busti Nacional de Estadistica,
hemos extraido la informacion relacionada en eiggtd@NAE 09 namero 7311, que
engloba la prestacion de servicios de publicidaduidos, el asesoramiento, los

servicios de creativos, la produccion y compra déenel publicitario.

® para mas informacioén ver anexo |
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Tabla 2.2.1

Actividades englobadas en el cédigo CNAE 09 n°.7311

* La creacion y realizacién de campafias publieiar

- la creacion y colocacion de publicidad enduicos, revistas, radio, television, Internet yetmedios
de comunicacion

- la creacion y colocacion de publicidad extegio carteles, vallas publicitarias y tablonesmlenaios, Ie
decoracion de escaparates, el disefio de salasetgras) la colocacidon de anuncios en automéviles y
- la publicidad aérea

- la distribucion o entrega de material pulditd o de muestras
- la creacion de stands y otras estructuragaréis de exposicion
« La realizacién de campafas de marketing y ateogcios publicitarios destinados a atraer y corseclientes
- la promocién de productos
- el marketing en el punto de venta
- la publicidad por correspondencia directa
- el asesoramiento en marketing
Fuente: INE
La base muestra que hay 16.702 empresas operanéb raercado espafol
recogidas bajo este cdodigo, por lo que para simatifse ha seleccionado una
muestra en base a los siguientes criterios:
1°) Se ha clasificado las compafias de acuerdo a suneal de explotacion y se
han seleccionado a las cien primeras (ver anexo 1)
2°) Dentro del codigo 7311 se recogen empresas queaeahctividades muy
diversas dentro del campo de la publicidad. Par, ede han extraido del
Topl00 del apartado anterior las agencias de médiosanexo 2). Un total de
31 sociedades que juntas suman un resultado detasigih de 4.537.537 miles
de euros, el 43% del total.
Agrupando dichas empresas en funcion de su voluaezxplotacion aparecen

cuatro segmentos representativos, tal como quéégmd® en la gréfica 2.2.1
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Grafica 2.2.1.
Segmentacion de las agencias de medios en relati@sultado de explotacion. Miles de €.
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Fuente: Elaboracion propia a partir en base adtsscextraidos de SABI

Media Planning Group, la primera central de medigs aparecio en el mercado
espafnol, es la agencia que lidera la lista con olumen de explotacion de
868.927m€. Le siguen de lejos Optimun Media Dimect(OMD), Arena Media
Communications, Mediacom lIberia, Optimedia y Cd&tapafia, todas ellas con un
resultado que oscila entre los 300.000 y 400.00€sndie euros. En el siguiente grupo
se encuentran Zenith Media, Mindshare Mediavegayc8m Mediavest, Inteligencia
Ymedia y Mediaedgecia, cuyos resultados superanl&»000m€. El cuarto v,
altimo grupo, conjunto recoge las dieciocho agencestantes. A la vista de estos
datos deducimos que en el mercado espafiol ladadi\de compra-venta de medios
estd dominada por unas pocas empresas que cuemtanncgran volumen de
actividad.

A partir de aqui se centrara el estudio en estascés que lideran el mercado
espafiol de compra-venta de espacios publiciteéBieqretende determinar cuéles son
los rasgos que las caracterizan y comprender dengmera se han visto afectadas
por la contraccion que ha sufrido el sector. Aipale informacion recopilada en
Einforma, Infoadex, Recma y las paginas web cotp@s se ha elaborado la tabla
2.2.11 que recoge algunas variables destacable® sam la sede social, el grupo de
comunicacioén al que pertenecen, el afio de creasddunnen de explotacién, nimero
de empleados y presencia internacional.

Cabe destacar que la mayor parte se concentran@miunidad de Madrid y son
empresas de reciente creacién, de hecho, todaseetlargieron a partir de la década
de los ochenta. A pesar de su corto recorrido éeciejo profesional, las agencias
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han sabido hacerse un hueco dentro de la indystibécitaria. Segun determiné
M.A. Pérez en un estudio para la Universidad Cotepke de Madrid “Las
agencias de medios se han tecnificado rapidamem@nysabido evolucionar en la
oferta de servicios al anunciante (...) Dado queitagrsiones que manejan suponen
un porcentaje elevado del presupuesto publicitagpp@arece que inclina a los
anunciantes a mantener una cierta consideracionaheldas’ (M.A. Pérez, 2008)

Tabla 2.2.1I

Principales agencias de medios en relacion al tasld de explotacion.

Ultimos
A . . Holding de - . ingresos de N° Presencig
gencia de medios 2 Afo creacion i .
comunicacién explotacion empleados internac
(2009/2010)
MEDIA PLANNING | 5 \pcELONA 1988 | 868.927 mE€ 400 50
GROUP HAVAS MEDIA
ARENA MEDIA ~ ESPANA | L 9
COMMUNICATION MADRID 1993 338.635 m€ 100
INICIATIVAS DE INTERPUBLIC L
MEDIOS MAJADAHONDA GROUP 1994 104.191 m€ 65 47
OPTIMEDIA MADRID 1974 318.490 m€ - 52
ZENITH MEDIA MADRID PUBLICIS 1997 233.541 m€ - 52
STARCOM GROUPE
MEDIAVEST GROUP | MAJADAHONDA 1988 169.896 m€ 132 55
IBERIA
MEDIACOM IBERIA MADRID WWP 1999 320.266 m€ 100 54
MINDSHARE SPAIN MADRID MARKETING 2008 201.701 m€ 120 55
MEDIAEDGECIA | MasapaHoNDA COMMUNICAT- 11995 | 131.621m€ 108 58
'NTEugg:\i\C'A Y | MADRID Y MEDIA 1995 | 134.939 m€ 37 1
CARATESPARA | mapriD | AFGISMEDIA T 5004 | 313702me 169 56
OMNICOM L
OMD MADRID GROUP 1989 384.313 m€

Fuente: Elaboracion propia a partir en base ddtss extraidos de SABI, Infoadex y Einforma.

De las doce agencias que seleccionadas, sélo @na dp manera independiente:
Inteligencia y Media. El resto estan participadasgrandes holdin§sPara tener una
idea de la dimension de estos grupos basta deear WWP ingres6é en 2011
11.593M€, Omnicom 9.957M€, Publicis Group 5.816Msterpublic Group of
companies 5.024,60M$, Grupo Havas 1.645M€ y Aegmou@® 1.135M€. La
pertenencia a estos grupos empresariales otorgs agkncias una serie de ventajas

especificas:

"“La mediacion de las agencias de publicidad yaencias de medios”. M.A. Pérez Ruiz. Universidad
Complutense de Madrid. 2008.
8 para mas informacion ver la tabla 4 del anexo |1
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Facilidad de acceso a recursos: financieros, hawketc... gracias al apoyo
de grandes estructuras. Asi, los principales grudes comunicacion
acapararon durante el afio 2011 el 82,52% del valutoel de nuevo
negocio, mientras que las agencias independiealassnte se quedaron con
el 17,489

Facilidad de adaptacién a las necesidades de iestad. Dentro de los
grandes grupos se engloban empresas especial@adasividades concretas,
como puede ser el medio digital, el Unico que estdauge en estos
momentos. Por ejemplo, el grupo Havas posee unai@zgge Mobile Mobex,
otra de publicidad online Media Contact y el grdymis es propietaria de la
red digital Isobar.

Dado que los grupos que las engloban son mundlakspmpafias cuentan
con amplia capacidad y recursos para operar a giokal: MPG opera en 50
paises distintos, Mediaedgencia en 59, etc.

Les ayuda a consolidar su posicion a nivel mundlabe destacar que todas
estas agencias no solo son lideres en el mercaddi@ssi no que lo son
también a nivel global. A partir del estudio “Ovedllings 2011” publicado
por Recma, se ha elaborado la tabla 2.2.11l. equkase muestra el volumen
de las agencias que conforman la muestra. Lalislalera Starcom media
Vest con un 10,72% de la cuota de mercado, seguad®MD (10,67%) y
Mindshare (9,14%). Aiadir, asimismo, que todasedleaparan el 74,92% de

la cuota de mercado mundial.

Tabla 2.2.111

Volumen de facturacion y cuota de mercado. Prifepagencias de medios a nivel global.

CUOTA DE MERCADO AGENCIA Facturacion 2011 US$m

10,72% Starcom media Vest 34.288,00
10,67% OMD 34.111,00
9,14% Mindshare 29.237,00
8,73% Mediacom 27.913,00
8,65% Zenith 27.655,00
8,47% Carat 27.074,00
7,86% Mediaegencia 25.128,00
4,75% MPG 15.183,00

® Segun datos facilitados por Grupo Consultores leAnglisis del nuevo negocio de las agencias
creativas y agencias de medios.

19



Proyecto fin de grado 2011-2012: Administracioniyelbcion de Empresas.

4,07% Initiative 13.021,00
1,33% Optimedia 4.241,00
0,58% Arena 1.863,00

Fuente: Elaboracion propia a partir del estudioi@vBillings 2011". Recma

Para determinar cudl es el grado de concentraeida actividad de compra-venta
de espacios publicitarios se analiza, primeramexi&, es el volumen de publicidad
convencional que gestionan las agencias de nuestestra. Del estudio infoadex
“Agencias de Publicidad y Agencias de Medios 20%2"ha extraido la informacion
necesaria para elaborar la grafica 2.2.1l que jeefe manera visual como las
agencias seleccionadas (con la excepcion de Carla cual no se disponen datos)
gestionaron un volumen total de 2.824 M€ lo queosepun 51,3% del total de
inversion publicitaria espafiola en medios converades en 2011 (5.505M€). La
agencia que mayor inversion gestiond fue MediaritanGroup (679M€), seguida
por Optimedia (358M€) y OMD (315M€). De modo quabe afirmar que se trata de
un sector altamente concentrado: doce de las pales compaiiias se reparten mas
de la mitad de la cuota de mercado.

La gran relevancia que tienen las agencias de metinotro del sector de la
publicidad convencional en Espafia se debe a queajoria de los anunciantes
confian en la labor de las agencias a la hora déogar sus presupuestos en
publicidad”Entre el 48% y 78% de los anunciantes encomienadas Agencias de
Medios los siguientes servicios: investigacion,rasgia, planificacion técita,
negociacion, compra de medios (...) y planificaciarirdernet. Sélo entre el 13% y
el 29% de las empresas suelen gestionar ellos mdiobss funciones o se ayudan

ocasionalmente de las Agencia®l.A. Pérez, 2008)
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Grafica 2.2.11

Volumen de publicidad convencionada por las prial@p agencias.

| Media Planning Group
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o

@ Resto de agencias

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos faditis pot Infoadex

A continuacion, se analiza el tipo de cliente aé ;e dirigen las agencias
seleccionadas para el estudio, a partir de la nmdoiron facilitada por Grupo
Consultores en el estudio “Nuevo negocio en lan@ge de medios”, en el cual se
detallan cuales fueron los nuevos clientes captpdosada agencia durante el afio
2011° Analizando estos datos deducimos que el 21% slauevos clientes de las
agencias de medios seleccionadas, fueron organigdnagcos, el 37% empresas
locales espafiolas y el 42% compafiias internacenatiemas, el volumen de nuevo
negocio (la totalidad de agencias que operan emerktado esparfol) en 2011
ascendié a 909 millones de euros, un 30% menosmeé periodo anterior, dato que
refleja el escaso potencial de crecimiento de laligdad convencional en el
mercado espaiiol.

La informacion anterior refleja el efecto que lasisr econdmica y los avances
tecnoldgicos han tenido sobre la actividad de tgeias de medios seleccionadas.
Para constatar esta tendencia se va a procedafizaamos variables: el volumen de

publicidad que las agencias han gestionado y sudérventas.

10 para mas informacién ver anexo 2
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Tabla 2.2.1IV

Volumen de publicidad convencional gestionada asiprincipales agencias.

AGENCIA DE MEDIOS PUBLICIDAD GESTIONADA 2007 PUBLICIDAD GESTIONADA 2011
) % sobre el total (€) % sobre el total
Media Planning Group 1.035.072.358 12,96% 679.091.943 12,34%
Optimedia 505.078.025 6,33% 358.276.412 6,51%
Mediaedgencia 500.013.819 6,26 % 203.629.261 3,70%
Mediacom lberia 440.906.797 5,52% 225.196.231 4,09%
Zenith Media 396.786.117 4,97% 262.104.908 4,76%
OMD 379.055.449 4,75% 315.196.560 5,73%
Mindshare Spain 363.673.602 4,55% 198.583.361 3,61%
Arena Media 296.221.994 3,71% 259.468.542 4,71%
Starcom Mediavest 289.418.175 3,62% 184.987.030 3698,
Inteligencia y media 107.063.052 1,34% 137.549.580 2,50%
Carat dato no disponible dato no disponible dato no didge dato no disponible
Resto de agencias 3.671.710.612 45,98% 2.681.016.17 48,70%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos facditis por Infoadex

Asi, el nivel de inversion publicitaria en Espafsminuyé un 30% durante el
periodo analizado. Como consecuencia de ello, tvidad de las principales
agencias se ha contraido de manera consideradielosias agencias de medios mas
perjudicadas Mediaedgecia, que ha visto disminubivobumen de inversion que
controla un -59,28%, Mediacom iberia (-48,92%); t&hare (-45,40%) y Starcom
Mediavest (-36,8%). Solo una de ellas, la ageno@dependiente Ymedia, ha
experimentado una variacion positiva. Ademas, sasesgencias gestionaban el
54,02% del total de la inversion espafiola en el2ffy, esta cifra disminuye en tres
puntos porcentuales en 2011. Sin embargo, en delamila inversion total, las
agencias han mantenido sus posiciones competitieasro del sector, sirva de
ejemplo que en el afilo 2007 la agencia Media Plgngestionaba un 12,96% y
cuatro afos después un 12,34%; Optimedia ha patadestionar un 6,33% a un
6,51%, Zenith Media de un 4,97% a un 4,76%, etcdé&dr, la disminucion del
volumen de actividad se debe a la contraccién en@@dpero las agencias siguen
manteniendo posiciones, las oscilaciones son mgente el -2% vy el 1%.

Por otro lado, el volumen de publicidad gestionaalalas agencias de medios
esta directamente relacionado con el volumen déaseae estas organizaciones, el

cual se muestra a continuacion:
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Grafica 2.2.111
Evolucién de las ventas de las principales agendeamedios. Espafia 2007-2010
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Fuente: Einforma

Como ya se ha comentado anteriormente, la invemiblicitaria comenzo a
resentirse en el afilo 2008 momento en el que seaimgmed un descenso del 11%.
Fue durante ese periodo cuando la mayor partasladencias comenzaron a ver
como se resentian sus ventas, que cayeron de nmadsrgronunciada durante el
2009, momento en el que sector publicitario conwerad se contrajo un 21%.
Entonces, las agencias comenzaron a recuperavedudeiventas aunque presentando
diferentes tendencias:

= Arena Media e Ymedia presentan una recuperacioitiy@goy alcanzaron en
2010 valores superiores al 2007.
= Equmedia, Mediacom, Mediaedgecia, Mindshare, M&digming, Startocom
mediavest y Zenith Media comienzan a recuperasgusutie manera lenta.
= Carat e Initiative no recuperan sus posicionesigasdy siguen presentando
en 2010 tendencias negativas.
Asi, se concluye diciendo que los principales retéss que se enfrentan las agencias
analizadas son la busqueda de nuevos clientesnamtienimiento de la cartera actual
para lograr darle continuidad al negocio.
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3.3 ELABORACION DE LA MATRIZ DAFO

La informacién analizada hasta este momento, sa wratar de recoger en un
andlisis DAFO. EIl objetivo es tener una vision &lae la situacion en la que se
encuentran las agencias de medios que dominancelr s,e la compra-venta de
espacios publicitarios en medios convencionaleswastro pais. Para lo que se
determinara cuales son sus caracteristicas intédedslidades y fortalezas) y su

situacion externa (amenazas y oportunidades)
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ANALISIS DEL ENTORNO

OPORTUNIDADES AMENAZAS

o Las economias en desarrollo han experimentado am grecimiento
econdmico en los ultimos afos convirtiendose ercatas potenciales°
muy interesantes para el sector de la publicidath Racifico, América
Latina y Sudafrica han aumentado su volumen de rsiwe en
publicidad convencional en un 12,91%, 50,26% y Z%0
respectivamente durante el periodo 2007-2011. o La publicidad es altamente sensible a cambios en féxtores

economicos: Ante las fluctuaciones en el PIB mundiasector de la

publicidad convencional se ha visto especialmemgugicado. Sus
caidas han sido mas pronunciadas y la recuperat@érienta.

La recesion econdmica mundial sufrida en los Gléimidos, ha supuesto
una restructuracion del mercado. El declive dgplises desarrollados a
favor de las regiones en desarrollo. La contracaéonomica del
mercado espafiol tiene un efecto negativo sobmrecarspublicitario.

o Gracias a los avances tecnoldgicos nuevos soppuigigcitarios han
aparecido en el mercado: Internet y mévil han arpmrtado un
crecimiento espectacular en los ultimos afios. lmmeantes los ven
medios son cada vez son mas demandados. publicitario esta disminuyendo ligeramente en lisnds afios: En el

e . . 2007 representaba un 49,6% del total y en el 20tblusn 45,6%.
o La digitalizacion puede ser una via para reinvernter soportes

publicitarios convencionales que actualmente estandeclive (TV,, E| declive de los medios de comunicacion converatas (excluyendo
medios impresos, radio y medio exterior). el digital) lleva a una reestructuracion del segtdas agencias deben

. . N encontrar el modo de adaptarse a esta nueva $itLaci
o Entre los diez mayores anunciantes del mercaddiekpa encuentran

grandes empresas globales que, a pesar de habecid®dsus, Organismos piblicos y privados han recortado sustidpa

presupuestos en publicidad, contindan realizandwersiones  presupuestarias en publicidad, provocando una digsidn del 31,06%

significativas en este campo. en el volumen de inversién en publicidad converali@n el mercado
espafiol, en los ultimos cuatro afios.
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ANALISIS DE LAS AGENCIAS DE MEDIOS LIDERES EN EL ME RCADO

FORTALEZAS DEBILIDADES

Las agencias de medios han demostrado a lo larglosdafos su,
capacidad para adaptarse a un entorno cambiantgrara como un

departamento especifico de una agencia de puldigidaan acabado
siendo organizaciones autbnomas.

Las agencias lideres en Espafia pertenecen a gratdesngs
Corporativos, los cuales cuentan con empresas iabpadas en
campos especificos como puede ser el medio digita@inico que esta
en auge en estos momentos.

Gracias al apoyo que reciben por parte de los Hgddilas agencias de
medios que dominan el mercado espafiol cuentan oen fuerte
presencia internacional. Son lideres tanto en etade esparfiol como a
nivel mundial.

La actividad de compra-venta de espacios publicgaen Espafia esta
concentrada en manos de unas pocas empresas. e lascagencias
gue han sido objeto de estudio en el apartadoiantgstionaban en el
afio 2011 el 51% de la inversion publicitaria en '|tmsadonvencionales.‘0

El 42% de los nuevos clientes captados por lascageiideres son
empresas internacionales. Estos clientes de ambémacional pueden

servir de referencia para abrirse camino en otesaados. o

Las agencias deben encontrar el modo de adaptatee eambios
acaecidos en el sector de la publicidad conventjodado que las
nuevas tecnologias han propiciado el declive de resdios de
comunicacion tradicionales.

o El auge de la publicidad en el medio Internet y intbace que las

agencias tengan que estar continuamente investig@milas como el
uso de la publicidad en dispositivos moviles, &des sociales, etc. Esto
también exige que tengan que trazar y consolidaciomes con los
nuevos proveedores presentes en el mercado: Géagiehook, etc.

o En el afo 2011, el 16% de los nuevos clientes de algencias

seleccionadas para el estudio eran organismoscpaébliin porcentaje
elevado teniendo en cuenta el recorte presupuestatinciado por el
gobierno: En 2012 invertird en publicidad un 56%noseque el afo
anterior.

El recorte de la publicidad institucional exige das agencias tengan
gue centrarse en la busqueda de inversores privemiosel fin de
mantener sus posiciones en el mercado

Las agencias deben adaptar su estructura a un noedelo
empresarial que viene de la mano de la globalinag#los mercados.
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4 VENTAJAS COMPETITIVAS DE LAS AGENCIAS DE
MEDIOS

Con el fin de determinar las ventajas competitiasas agencias de medios que
lideran el mercado espafiol, y en base a la infadnamnalizada hasta el momento, se
procede a elaborar una matriz McKinsey que perrelcionar el nivel de atractivo
del sector de la compra-venta de espacios publastaon la posicidn competitiva de
las agencias de medios objeto de este estudicdatede un instrumento util para
esbozar posibles ideas estratégicas de interndizacian, asi como para la seleccién
de mercados, aplicando la matriz para el sectoladgublicidad convencional y
viendo las oportunidades que éste puede ofrecas agencias de medios. Asi, en
base a los resultados obtenidos se determinanateggas a adoptar por este tipo de
organizaciones.

La matriz se ha elaborado de acuerdo a los sigaegra#sos:

= Partiendo del andlisis DAFO se han identificadmteeifactores clave para
valorar el atractivo del sector de la compra-velgaspacios publicitarios en
medios convencionales y la posicion competitivdageagencias que lideran
el mercado espafol.

" Una vez identificados, se han ponderado de ley@mssu importancia desde
el punto de vista de las agencias de medios: impce critica (3),
importancia media (2), poca importancia (1).

= A continuacion se ha evaluado cada uno de elloggahdo un valor que
oscilaentre -1y 1.

= Se ha calculado el valor total ponderado, multgndo la ponderacion
otorgada a cada criterio segun su importancia (13)2por la evaluacion
realizada (-1, O, 1).

= También se ha calculado la suma de todas las \esiadvaluadas para
determinar el Atractivo del Sector de actividad/siBidn competitiva
(sumatorio) y calculado el valor medio de esteedotde acuerdo al numero
de variables analizadas

=  Por ultimo, los resultados se han plasmado en tazcKinsey donde en el
eje de abscisas se representa la posicion cormpeyiten el eje de ordenadas

el atractivo del sector.
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ATRACTIVO DEL SECTOR DE LA COMPRA-VENTA DE ESPACIOS PUBLICITARIOS EN MEDIOS CONVENCIONALES

VARIABLE

Grado de
turbulencia del
entorno

Fuerte

Evaluacion

Medig

Débil

TOTAL

do

Sensibilidad del
sector ante cambio
en la situacion
econdmica

Fuerte

Débil

Nula

Tamario del secto
de la publicidad
convencional en

Espafia

Pequeniq

Medio

Grande

Tasa de crecimient
publicidad
convencional

Baja

Medial

Alta

Desarrollo
tecnolégico

Débil

Medio

Alto

Actitud de los
clientes
(anunciantes)

Positiva

Medig

Negat.

Actitud de la
competencia

Alta

Medio

Débil

Regulaciones
legales

Altas

Medio

Bajas

Grado de utilizacior
de los medios de
comunicacion
tradicionales

Baja

Medial

Alta

Nuevos clientes de Ig
agencias de medios

Alta

Medio

Débil

-17

Suma | Valor
Pondera| absolu| relativ

JUSTIFICACION

La recesion econémica mundial sufrida en los Ulsinaios ha supuesto una
restructuracion del mercado: El declive de los gmidesarrollados a favor de |as
regiones en desarrollo, siendo Espafia una dedames mas afectadas por la crisis
global.

Como consecuencia de la contraccién econdémica,lR|eBpafiol ha aumentado
solamente un 1,92% entre el 2007 y el 2011 . Porlatlo, inversién en publicidad
convencional ha disminuyé un 31,86%. Es decir, dambios econémicos han
afectado fuertemente al sector.

La inversidn en medios convencionales represergabauestro pais un 45,6% de la
inversion publicitaria total en el afio 2011. Sirbango, ha perdido posiciones en los
Gltimos afos.

La inversion en publicidad convencional ha caido 3@% durante el period
analizado: Se invirtieron 7985M€ en el 2007 ydélo 5.505M€ en el 2011.

o

Pese a la contraccion de la inversion publicitarigracias a los avances tecnolégicos,
la inversion en el medio digital ha aumentado u¥ 86onteniendo de este modo |as
caidas mayores en el nivel de inversion. Por o&mdep el desarrollo tecnolégico
aumenta las posibilidades de que los medios tathtes se reinventen.

Los principales anunciantes en Espafia han redusidaiivel de inversiéon en
publicidad convencional durante el periodo 200720Telefénica (-34,51%),
Proctel&Gamble (-17,3%), Loreal (-20,5%), etc.

Existe un alto grado de concentracion en el satgda publicidad convencional en
Espafia. El 51% de la inversién esta gestionaddagoagencias que son objeto|de
este estudio. El resto de empresas son pequeffadagmdependientes o locales que
no cuentan con recursos suficientes para haceelewef

Los cambios en la regulacion afectan de maneratimagal sector. Ejemplos: L
disminucion del presupuesto dedicado a publicidesditicional en un 56% en e
2012, la eliminacion de la publicidad en TVE.

[N

Los medios de comunicacién convencionales estateelive (excepto digital). Cad
vez son menos utilizados por los anunciantes, ptaséo disminuciones del 36% en
televisién, el 49% en medios impresos, 29% en iexteradio 23% y cine 31%. Se
esta produciendo un cambio de tendencias.

[

La actividad de nuevo negocio ha disminuido un 38%el periodo 2010-2011,
que refleja las bajas posibilidades de crecimiglggda publicidad convencional en
Espafia.

o
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VARIABLE

POSICION COMPETITIVA DE LAS AGENCIAS DE MEDIOS LID ERES EN EL MERCADO ESPANOL

Ponderaci6

Evaluacion

(0]

1

TOTAL
Pondera| absolu

d.

Cuota de mercadd 3 Baja | Media| Alta 3
Evolucién de las 3 Baja | Media| Al 3
ventas
Evolucion del
negocio (vol_gmen 3 Bajo Moder | .o 3
de inversion ado
gestionada)
Flexibilidad 3 Baja | MOU°T| Alta 3
ada
Barreras de entrad 3 Baja | MOUeT| Aja 2
adas
Posicion frentg ala 3 Altlos | Medio Bajos 3
competencia S
S.'St?ma.fje 2 Débil Parcial| Bueno 2
distribucion
Capacidad de hact od
frente a los cambig 2 Débil ;doer Bueno 2
tecnolégicos
Caractenshcas de 5 Depil | Moder | o o 3
los clientes ado
Actitudes y aptitude —
en relacion con la 3 Nulas ae'g'a Buena 3
internacionalizacion

Suma

ta

15

Valo

relati
v

4,7

JUSTIFICACION

Las agencias objeto de estudio tienen una cuotaateado considerable (12% MPG,
Optimedia, 6%0MD, etc). Cuanto mayor nivel de ptidhd gestionan, mayor capacic

7%

ad

tienen para negociar precios con los proveedoresgte caso los medios de comunicacion)

y por tanto, mayores descuentos pueden ofreces eisuate (los anunciantes)..

Como consecuencia de la contraccion del sectoadancias de medios han visto disminuir

su volumen de ventas en los ultimos afios.

El volumen de inversion publicitaria gestionada fe empresas de medios ha caidc

de

manera generalizada durante el periodo analizadw @mnsecuencia de la contraccion que

ha sufrido el sector.

Las agencias de medios han demostrado a lo larsdd#ios su capacidad para adapta
un entorno cambiante.

Las agencias lideres que operan en el mercado@sgmiiepartian el 51% de la invers
publicitaria en medios convencionales en el afiol28demas, cuentan con el apoyo

Sse a

on
de

grandes Holdings Corporativos,.Dos factores quéaactomo barrera de entrada a nuevos

competidores.

Gracias al apoyo recibido por los Holdings queeiagloban, las agencias objeto de estudio

cuentan con facilidad de acceso a recursos finas;iaow-know, facilidad de adaptacion
cliente, etc lo que les otorga una posicion preferérente a sus competidores.

La actividad principal de las agencias es la ctetr@n y venta de espacios publicitarios.
tratarse de un servicio no incurren en altos cafedistribucion.

Los grandes grupos de comunicacion (bajo los ceaEs englobadas las agencias) cue
con empresas especializadas en campos especiitospriede ser el medio digital, el n
gue esta en auge en estos momentos. Las agendidanpoontar con su apoyo en caso
que fuera necesario.

El 42% de los nuevos clientes de las agencias diomeon internacionales, los cua
pueden servir de referente en caso que las agemhetidan ofrecer sus servicios fuera
nuestras fronteras.

El sector de la publicidad convencional en EspaBt elominado por empres
internacionales con gran capacidad de actuar esvedies mercados. Las agencias
dominan el mercado espafiol cuentan con preserteimational y pueden recibir el apo
de sus filiales a la hora de exportar.
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Proyecto fin de grado 2011-2012: Administracioniyebcion de Empresas.

A continuacién se representan los resultados alienen una matriz que
relaciona el atractivo del sector de la compra&ei¢ espacios publicitarios en
medios convencionales con la posicion competitgdas agencias de medios que

lideran el mercado espafiol.

Grafica 3.1
Matriz McKinsey

10

......... - [

-10

-10 10

invertir/crecer ‘ Inversion selectiva Cosechar/Desinvéir

Fuente:Elaboracion propia.

A la vista de la matriz se observa como la actiyida compra-venta de espacios
publicitarios en Espafia esta liderada por un reduciimero de agencias de medios
muy preparadas que cuentan con el apoyo de gr@posndunicacion internacionales
para atender las necesidades de los clientes. Ajesstas grandes agencias que
cuentan con presencia en un elevado numero despaéseolocan también entre los
primeros puestos de la clasificacibn en cuanto @acde mercado mundial. Sin
embargo, la crisis econdmica por la que atraviassstno pais esta teniendo una
fuerte repercusion negativa sobre este sectorjvel de inversion en publicidad
convencional ha disminuido fuertemente en los w@&ntuatro afios viéndose

reducida la actividad de las agencias. Tal y conaica la matriz McKinsey, las
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organizaciones objeto de estudio debsaguir invirtiendo aunque de manera
selectiva es decir, ampliando su ambito de actuacién potgsieposibilidades de
expansion dentro del mercado espafol son practidemeulas. Dado que tanto
organismos publicos como empresas privadas hartidedgu partida de gasto en
publicidad y el volumen de nuevos clientes ha disidio un 30% en el dltimo afio,
seria conveniente que las agencias de medios basotio perfil de cliente. Por este
motivo, vamos a analizar cual ha sido el compomtatoi de las principales empresas

inversoras en publicidad a nivel mundial.

Tabla 3.1

Top 10 de los anunciantes mundiales en publiciaa204.0.Variacion respecto a 2007.M€
1 Procter& Gamble Co. 11.426,00 9.358,00 22,10%
2 Unilever 6.620,00 5.295,00 25,02%
3 L' Oreal 4.984,00 3.426,00 45,48%
4 General Motors Co. 3.592,00 3.345,00 7,38%
5 Nestlé 3.186,00 2.181,00 46,08%
6 Toyota Motor Corporation 2.857,00 3.202,00 -10677
7 Coca-Cola Co. 2.455,00 2.177,00 12,77%
8 Reckitt Benckiser 2.429,00 1.983,00 22,49%
9 Kraft Foods 2.343,00 1.853,00 26,44%
10 Johnson & Johnson 2.323,00 2.361,00 -1,61%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos faditis por PWC y Advertising Age’s

Obsérvese la tabla 3.1 en la que se recoge el Uajelanunciantes en el mundo.
A pesar de que el volumen invertido en publicidatvencional se contrajo un
3,77% a nivel mundial y un 26,37% en Espafia durahgeriodo 2007-2010, los
principales anunciantes (con la excepcion de ToygtaJohnson&Jonhson)
incrementaron considerablemente su nivel de gaspublicidad: Nestlé aument6 un
46,08%, L'Oreal un 45,8% y Kraft Foods lo hizo ud,421%. A la vista de estos
datos, se deduce que estas grandes empresas glebalein segmento de clientes
con gran potencial para las agencias de mediostréd@ de un conjunto de
organizaciones que orientan sus actividades aladermundial pero siguiendo unas
directrices unificadas y manteniendo un controtredizado de sus operaciones mas
importantes como puede ser la publicidad. Asi liindel.M. Poyatos en un estudio
publicado en la revista &ReviewLa economia global y, en particular, la
internacionalizaciéon de las empresas, la desloealin de operaciones, la

centralizacidon y la “verticalizacién” de determinad funciones a nivel global ha
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seguido favoreciendo la decision de muchas emprdsagestionar centralmente
algunas de sus cuentas con presencia en varioega(d.M. Poyatos, 2011) Sin

embargo, la dispersion es un grave inconvenienta fz coordinacion y es aqui
donde entran en juego las agencias de medios @fidziun servicio global, es decir,
centralizando la gestion de todas las campafasgcpabhs que un anunciante realiza
a nivel mundial.

Este es un servicio que hasta hace poco tiempe merda ofreciendo ya que las
distintas agencias dependientes del holding trbbajale manera autbnoma en su
mercado local, sin establecer acuerdos de colalbaraon las filiales extranjeras.
Sin embargo, fuera de Espafia, los grandes gruposnaenicacion estan comenzado
a percibir los beneficios que un cliente de eséaaateristicas supondria su negocio y
en la actualidad, ya estan apostando por ellos.

Es el caso, por ejemplo, de la fillahdinensede Starcom MediaVest que tras
alcanzar un acuerdo con Novartis para gestionarcangpafias a nivel global, el
portal especializado MarketingDirecto, publical®arcom MediaVest a adelantado
a OMD como mayor agencia de medios en el mundéramrios de facturacion [...]
Un crecimiento que se ha visto favorecido por lg@acion de la cuenta global de la
farmacéutica Novartis valorada en 600M@¥arketingDirecto, 20 de julio 2012).

Llegados a este punto, cabe preguntarse, ¢ cuastagéncias de medios lideres
en el mercado espariol con las capacidades y racnes@sarios para centralizar la
gestion de camparfias globales y obtener asi unajaarampetitiva que les otorgue

una mayor competitividad?

Tabla 3.1I

Recursos y capacidades de las agencias de medarssien Espafia

RECURSOS

= Filiales consolidadas en numerosos mercados irdiemeles.

= Apoyo de los Holdings de comunicacion (facilidadeso a los recursos financieros, know-
how, etc)

= Imagen de marca reconocida a nivel mundial.

= Gestionan clientes internacionales dentro del ndereapafiol. Estos clientes de ambito
internacional pueden servirles de referencia plariese camino fuera de nuestras fronteras.

= Nuevas tecnologias (Internet) que disminuyen lesesode comunicacion y transporte.

CAPACIDADES
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=  Amplia experiencia en el &mbito de la compra-velet@spacios publicitarios.

= Alo largo de los afios las agencias de mediosdmadaptandose a los cambios acaecidos
en su entorno, lo que les otorga una amplia capagédra adaptarse a nuevas realidades.

= Habilidad para operar en distintos mercados locales

= Profundo conocimiento de los mercados locales egipérmite planificar las campafias de
acuerdo a las necesidades del cliente en cadaeuiog thercados.

= Menor tiempo de respuesta para la planificaciéantratacion de espacios publicitarios a
nivel global.

Fuente: Elaboracion propia

Los recursos y capacidades recogidas en la tablpoBien de manifiesto que las
agencias de medios lideres en el mercado espagiaiacrucon amplia experiencia en
el sector, poseen filiales consolidadas en numerosacados internacionales, tienen
creada una imagen de marca a nivel global, etdd€s, las condiciones parecen
favorables para que las agencias puedan obtener ventaja competitiva
encargandose de la planificacion, contratacionsyige de las camparfias publicitarias
en diferentes areas geogréficas para un mismaelipromoviendo la colaboracion
de las funciones centrales con las locales y &gl de este modo, un servicio
global a empresas multinacionales.

Ademas, la entrada en este nuevo negocio permdites agencias de medios
ofrecer un servicio mas completo y atractivo a digntes potenciales, algo que es
muy importante en la época que nos encontram@sarido las circunstancias han
sido boyantes, los anunciantes no han puesto msywadas a trabajos de las
agencias de medios. Sin embargo, en periodos dascrlas agencias han
experimentado un mayor enfriamiento en la relaciebido a las exigencias
constantes de los anunciaritdd1.A Pérez, 2008). De este modo, las agencias de
medios conseguirian trazar vinculos a largo plaaportarian un valor afiadido al
servicio prestado, aspecto que sus clientes védoranuy positivamente. Asi, los
beneficios que reportarian a los anunciantes podeaumirse en los siguientes
puntos:

=  Se conseguiria coordinar de la estrategia de niagkatnivel global lo que
lograria simplificar las operaciones, ya que sari@ sola agencia la
encargada de la planificaciéon, contratacion y gastde las campafas

publicitarias.
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= Ayudaria a mantener una estrategia de comunicagioficada haciendo
llegar a los mercados un contenido Unico y conéntidse la imagen de
marca del anunciante en diferentes areas geografica, el objetivo de la
empresa Bentley al delegar en la agencia de mé&dit3 la gestion de sus
campafias publicitarias fuenfpulsar los planes de expansion de la marca
britAnica, especialmente en los mercados emergente ello con el
objetivo de potenciar la firma en el marco interimam@l, asi como consolidar
su reputacion” (elEconomista.es, 2012)

= Al tratar con una sola agencia el anunciante candaguna disminucién en
los costes se maximizaria el resultado global damapafna y se incrementaria
la rentabilidad y eficacia.

Sin embargo, la prestacion de este servicio suf@naoira fuerte restructuracion
en los procesos y en el modo de organizar y gestias agencias. Por una parte,
tendrian que adaptar sus recursos existenteeaifgsncias de un nuevo segmento de
clientes; y por la otra, el nimero de competidalegue tendrian que hacer frente
incrementaria de manera significativa.

De este modo, operando dentro de las fronterasielsisa los competidores
directos de las agencias de medios son el restagdrecias locales quedando al
margen las agencias extranjeras ya que desconboeredo esparfiol y no tienen la
capacidad suficiente para negociar con los medosothunicacion de nuestro pais.
Sin embargo, en el momento en el que las agenciasap por un cliente global
entrarian a competir en un mercado internacionalvighdo al ejemplo de Novartis
mencionado anteriormente, hoy por hoy la filialdorense de Starcom MediaVest no
seria competidora directa de las agencias de medpagiolas, aunque pasaria a serlo
en el momento que éstas apostasen por trabajaelegiobal.

Asi, se podria concluir afirmando que el procesa p@tar a un cliente de estas
caracteristicas no es facil. Por ello, en el paigaiente, se estudiard brevemente la

viabilidad de implantacion de este tipo de estiateg

5 DETERMINACION E IMPLANTACION DE LA
ESTRATEGIA

El economista Chandler definié la estrategia coiba determinacion de los

fines y objetivos basicos a largo plazo de una esgrjunto con la adopcién de
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cursos de accién y la asignacion de recursos neaespara lograr estos objetivds
(Chandler, 1962). En este ultimo apartado del &sts# definira una posible
estrategia a adoptar por las agencias de mediexesicen el mercado espafol y se
daran una serie de pautas para su implantacion.

En base a la ventaja competitiva identificada epuelto anterior se podria decir
qgue las agencias de medios lideres en el mercguafi@spodrian adoptar una
estrategia daliferenciacionofreciendo una solucion global a potenciales tdien
multinacionales. Se trataria de acompafar a uncamnie que manejara un elevado
volumen de inversion publicitaria permitiéndoleaaabencia de medios mantener una
posicidbn competitiva en el mercado y adaptarseéxito a los cambios acontecidos
en su entorno. Asi, la labor de la agencia de msesBoa la coordinacion de su red de
filiales ofreciéndole un servicio completo a niveundial. Para ello, seria esencial
una buena coordinacion y unos procesos muy bienide$, puesto que la agencia
tendria que realizar labores de interlocucion taoto el cliente como con las filiales
(a las cuales derivaria la compra de los espaciestp que son ellas las que conocen
en profundidad cada uno de los mercados).

De este modo, el cliente solo interactuaria corguipo central que se encargaria
de coordinar la planificacion de las campafias, cange espacios publicitarios alli
donde fuera necesario y gestionar aspectos finmascieomo la facturacion o la
gestion del riesgo de la operacion. Para elloplm@ado podria ser centralizar las
operaciones en un lugar préximo al cliente. Obs#Eres ejemplos que se proponen
a continuacion:

= El grupo Hugo Boss (localizado eklemanig, adjudicé la gestion de su
cuenta global de medios a la filialemanade MPG a finales de 2008,
guedando dicha agencia encargada de la compraigdaion de medios en
mas de 40 mercados de todo el mundo

= La sedebritanica de la agencia PHD gestiona la cuenta global ddegen
(fabricante inglésle automoéviles de lujo) en los mercados de Estddaios,
China y Oriente Medio

A la vista de estos dos casos, parece que el cdmpatuacion de las agencias
estaria limitandose a clientes globales con sedespafia. Por este motivo, cabria
preguntarse ¢Qué pueden hacer las agencias desrtiddies en el mercado espafiol
para captar clientes cuyas instalaciones productgsén basadas fuera de nuestras

fronteras?
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Las empresas espafiolas cuentan con una ventajgettiva importante: tienen
acceso a un capital humano altamente cualificadgacable con cualquier otro pais
europeo pero a un coste inferior; hecho que padraducir a una deslocalizacion de
las actividades de gestion y favorecer la ampliadél segmento de clientes al
ambito de Europa. En cualquier caso, las agend&rian trazar una relacion muy
estrecha con la filial mas cercana al cliente pme le ayude a observar de cerca la
evolucion de sus necesidades.

Sin embargo, para atraer a este tipo de clierdesadencias de medios espafolas
deberian apostar por la innovacion. En el casonpgeocupa, la innovaciéon podria
conseguirse apoyandose en los beneficios que afréa® nuevas tecnologias
apostando por nuevos sistemas de gestion y creaadgpanas creativas que

combinen los medios tradicionales con el digital.

= Innovacion en procesos de gestién. Una buena cwmidn es esencial para
concluir con éxito esta operacion. Por un ladopetramos al cliente y por la
otra la central que a su vez requerira el apoysudefiliales. Por lo que para
lograr una comunicacion fluida deben aprovechaose Heneficios que
brindan de las nuevas tecnologias: Hoy en dia neteprovee una
comunicacion facil, rpida y barata. De este mopodrian realizarse
videoconferencias periodicas que eliminaran basrisicas y propiciaran un
trato mas cercano. Sin embargo, estas herramiesti@s al alcance de todo el
mundo, las agencias deberian buscar un elememeniiiador como puede
ser el desarrollo de un software de gestion deeoahds (Web Content
Manager). Se trata de una herramienta que fa@litlaboracion de varios
usuarios permitiéndoles interactuar entre ellosuiiss plataforma que otorga
distintos niveles de acceso a los diferentes ussigriesta disefiada para que,
sin contar con conocimientos de programacion, cadade las partes pueda
crear y administrar el contenido de una péagina \&t@b facilidad. De este
modo, todas y cada una de las partes podrian disppncompartir la
informacion de manera eficaz. Segun una encuestaadd a cabo por
Lionbridge y GatepoinResearch que trataba de identificar las tendencias
empresariales en actividades globales, el 44% slehguestados no tenia
implantado este sistema, hecho que podria favoeelzes agencias de medios

que apuesten por él.
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. Un aspecto que valoran los anunciantes es ladozat en las campafas por

lo que las agencias deberan trabajar este aspemt® gonseguir un
distanciamiento de sus competidorelsos anunciantes suelen cambiar de
agencia por las siguientes causas: que lo recongenth auditoria, por falta
de atencidn al cliente, falta de transparencia, ¢asdiciones econdémicas y/o
falta de creatividad en sus planteamierit@gl.A Pérez.2008). El sector de
los medios esta sufriendo un fuerte proceso denveesion, la digitalizacion
ha supuesto para los diferentes medios de comudicaambios importantes
en la forma de interactuar con el publico. Al tiempgue los medios
tradicionales se estan viendo obligados a reflexiosobre las nuevas
estrategias y modelos de negocios, las agenciasidelayudar a sus clientes
a integrar la publicidad tradicional y la digitaln ejemplo paradigmatico es
el caso del periédico The Economist que, predi@end cambio en los
habitos del consumo, comenzd a publicar su cortdesidinternet hace diez
afnos. La pagina web ofrece ahora una experiencipletamente diferente a
la versidon en papel y ha sido un aditivo para eyoaie en lugar de sustituir a

la impresion.

Toda empresa que inicia sus actividades en unaaerextranjero requiere de
un cambio organizativo que le permita adaptarserauéva situacion. En este caso, las
agencias de medios lideres en el mercado espabetide trabajar aspectos como la
adaptacion de sistemas y modos de trabajar y eacdat manera de gestionar los
riesgos que este tipo de operaciones implican. Aawle ejemplo seria necesario:

=  Adaptar los sistemas de contabilidad. Hay que tenetuenta que el Banco

de Espafia soOlo provee de cotizacion oficial a igsientes divisas: doélar
americano, dolar canadiense, yen japonés, doélatrahaso, doélar
neozelandés, libra esterlina, corona danesa, camonzega, corona sueca,
franco suizo, peso mexicano y zloty polaco. Esrdériagencia de medios en
cuestion solo podra realizar tramites contablesaae€ros y fiscales en euros o
en una de las divisas anteriormente mencionadas. n&gstro caso,
suponiendo que en una primera etapa el clienteagledlo supondria una
parte del negocio, y que la mayor parte de lasagpmres se continuarian

realizando en euros, lo mas practico, seria mantelneuro como moneda
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base y adaptar los sistemas de contabilizacionpaatar operar con diversas
divisas.

Establecer un sistema de gestion de riesgos. Bbhguae la agencia va a deje

de competir a nivel local para hacerlo a nivel glgiodria entrafiar una serie
de riesgos, como puede ser el de tipo de cambiolajagencia que debe
aprender a gestionar de manera adecuada. Porlejéan@mpresa Bentey del
ejemplo anterior, solicita a la agencia PHD quenifigue y contrate una
campafa televisiva en Nueva York. El anuncianteag@agn libras pero sin
embargo, la filial americana de PHD necesitara rdélgpara pagar a sus
proveedores. La fluctuacion del tipo de cambio pusdponer una pérdida
econdmica para la agencia si la libra se devaluBsea combatir este
problema, la agencia podria recurrir a la contr@tade un seguro de cambio
(forward) con el banco. Se trata de un contrattaaopcuyo objetivo es el de
contratar en el momento cero un tipo de cambiosgubara efectivo en una

fecha futura.

El proceso de implantacion de la estrategia puedeastoso y complejo pero las

agencias deberan focalizar su atencion en los io@®efiue les aportard a largo plazo

puesto que les ayudara a consolidar sus posiceme$ mercado mundial, asi como

la relacion con proveedores globales:

Los avances tecnolégicos traen consigo la pos#dlidie anunciar los
productos no sélo a nivel local (en la televisi@nadio o en la prensa local),
sino también a nivel internacional a través deri@ke De manera que surgen
nuevos proveedores globales de espacios publastaricomo Facebook,
Google, Linkedin, etc. Por ejemplo, si el clienteaga la realizacion de una
campafia publicitaria en diez paises distintos eésrade TV, la agencia
principal, deberia contactar con cada una de Bake$ para que le ayudaran
con las labores de negociacion con las televisimwdes. Sin embargo, si la
misma campafa se ejecuta a través de Facebook, gnoveedor valido para
todos los paises, la agencia espafiola podria gadto directamente.
Centralizaria la inversion de todos los paisesnensela compra logrando una
posicion mas fuerte de cara al proveedor. Los lb@osfque esa campafa

generara los ingresaria integramente la agenciafielsp y ademas se
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establecerian relaciones con estos nuevos proweediar medios que han
entrado recientemente en el mercado.

=  Se consigue una expansion internacional pero reddaial maximo el riesgo
cultural y politico que trae consigo la mera exaarn. Las dificultades
podrian aparecer a la hora de trabajar con nadilakgs distintas de la propia
se verian reducidas dado que existiria una redidmas repartidas por los
principales paises y cada delegacion conoceriaigkera mano el mercado y

las formas de trabajar de los proveedores.

Se podria concluir este estudio diciendo que dafgron escenario completamente
nuevo provocado por la crisis econdmica y las iac@mnes tecnoldgicas que afectan al
sector de la publicidad convencional, aquellas @genque presenten un perfil mas
adaptado a las necesidades de un mercado gloatdaguna posicion mas ventajosa
respecto de sus competidores. De este modo, argear mercados internacionales de
la mano de un cliente global se trazarian nuevésciomes y aumentarian las
posibilidades de ampliar su negocio en el marcarmaicional.

“El objetivo ultimo ha dejado de ser planificar, qmar espacios publicitarios,
reducir costes y reportar el maximo beneficio aluaciante. Ahora, las agencias
necesitan apostar firmemente por el analisis deslaia tecnologia y la optimizacion.
En un universo mediatico que virara en los préxirabdss hacia lo digital, las agencias
de medios tienen que mirar mas hacia la creativiglaghtender a sus clientes; ya no
sélo hay que comprar audiencias, si no que haygarerlas.'* (Marketing Directo,
2012).

1 “E| concepto de agencia de medios como comprad®espacios publicitarios esta muerto y
entregado”. Marketing Directo. 19 Enero 2012.
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ANEXO I: ANALISIS DEL SECTOR DE LA PUBLICIDAD
CONVENCIONAL

Anexo |. Tabla I.1

Clasificacion de los medios de comunicacion.

CLASIFICACION DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION |

MEDIOS CONVENCIONALES - ATL NO CONVENCIONALES -BTL
Cine Mailing personalizado
Diarios P.L.V., merchandising, sefializacién y rosul
Dominicales Marketing telefonico
Exterior Buzoneo/ folletos

(Cabinas telefonicas, carteles, lonas, | Actos de Patrocinio, mecenazgo, marketing socilS;.C.
luminosos, mobiliario exterior e interior,

monopostes, transporte... Actos de patrocinio deportivo

Internet Anuarios, guias y directorios
(Enlaces patrocinados, formatos graficos...) Regalos publicitarios
Radio Catélogos
Revistas Ferias y exposiciones
Televisién Animacion en el punto de venta
( canales de pago, TV autondémica, TV local, Tarjetas de fidelizacion
TV nacional en abierto) Juegos promociona|es

Publicaciones de empresa: revistas folletines, onias...
Marketing movil

Elaboracion propia

Anexo |. Tabla I.2

Producto Interior Bruto. Millones de $

Region 2007 2008 2009 2010 2011

EEUU y Canada 15.548.336,59 15.924.594,08 15.60B28616.234.195,3 417.028.699,0éi
Europa Occidental 15.234.339,50 15.633.813,52 15299®,56| 15.596.620,2416.287.158,42
Europa Central/ Este 3.455.604,42 4.050.574,76 BAID4 | 4.250.712,22 4.714.739,29
Asia Pacifico 14.917.640,24 16.048.936/19 16.41H3H6| 18.232.426,1119.825.630,21
América Latina 3.533.148,54  4.044.176,72  4.15068B6, 4.828.956,42 5.393.633,43
Oriente medio y Norte de Africa 1.176.585,10 1.404.572,55 1.281.143,57 1.404.372,94658.883,23
Suréafrica 275.387,37 310.623,8C 327.264,52 3515890, 383.330,84
Total 54.141.041,76 57.417.291,62 56.803.919,44 8980373,83 65.192.074,49

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos faditis por Zenith Optimedia.

Anexo |. Tabla 1.3

Variacién del Producto Interior Bruto. Porcentaje

2008- 2007 2009- 2008 2010-2009 2010-2011
EEUU y Canada 2,42% -2,03% 4,05% 4,89%
Europa Occidental 2,62% -3,28% 3,14% 4,43%
Europa Central/ Este 17,22% -3,59% 8,84% 10,92%
Asia Pacifico 7,58% 2,29% 11,06% 8,74%
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América Latina 14,46% 2,63% 16,35% 11,69%
Oriente medio y Norte de Africa 19,38% -8,79% 9,62% 11,00%
Suréafrica 12,80% 5,36% 7,28% 9,18%
Total 6,05% -1,07% 7,21% 7,05%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos facitis por Zenith Optimedia.

Anexo |. Tabla I.4

Volumen inversion en publicidad. Millones de $

Variacion 2007-2011

EEUU y Canada 187.100,86 164.655,10 -12,00% v
Europa Occidental 108.822,37 102.067,17 -6,21% v
Europa Central/ Este 24.284,80 25.348,76 4,38%4
Asia Pacifico 109.555,46 123.701,86 1291% 4
América Latina 22.522,87 33.841,84 50,26% 4
Oriente medio y Norte de Africa 5.791,89 5.233,07 -9,65% ¥
Suréfrica 4.176,64 6.432,69 54,02% A

Total 462.254,89 461.280,49 -0,21%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos faditis por Zenith Optimedia.

Anexo |. Tabla I.5

Inversion publicitaria convencional en Espafia 204illones de €

€

MEDIO 2007 2008 2009 | 2010

TELEVISION 3.468,60 M€ 3.082,40 M€ 2.377,8 ME| 2.471,90 M€2.237,20 M€

MEDIOS IMPRESOS 2.749,70 M€.229,10 M€ 1.644,90 M€ 1.594,40 M€ 1.415,20 M€
EXTERIOR 568,00 M€ 518,30 ME 401,40 ME 420,80 M€ 24D M€
INTERNET 482,40 M€ 610,00 ME 654,10 ME 798,80 ME 98® M€
RADIO 678,10 ME 641,90 ME 537,30 ME 548,50 ME  SDMBE

CINE 3840M€ 21,00ME 1540M€E 24,40 M€ 2580 M

TOTAL 7.985,20 M€ 7.102,70 M€ 5.630,90 M€ 5.858,80 M€ 5.505,10 M€

Fuente: Estudio de la inversion en Espafia 20078,20009, 2010 y 2011. Infoadex

Anexo |. Tabla I.6

Publicidad mévil en Espafia 2011. (Millones de €)

2007 2008 2009 2010 2011

Inversion Movil (M€) 15,1 28,3 32,3 38,0 63,6
variacion respecto al afio anterior 87,4% 14,1% ,6%7 67,4%
variacién 2007/ 2012 321,2%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos facitis por Mobile Marketing Association
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Anexo |. Tabla I.7

Ranking anunciantes 2011.Millones de €

Anunciante Inversion (M€)
1 PROCTER & GAMBLE ESPANA, S.A. 123,80
2 TELEFONICA, S.A.U. 113,30
3 EL CORTE INGLES, S.A. 99,80
4 L OREAL ESPANA, S.A. 92,10
5 VOLKSWAGEN-AUDI ESPARNA, S.A. 65,70
6 VODAFONE ESPARNA, S.A.U. 59,70
7 NG DIRECT, N.V., SUCURSAL EN ESPANA 56,80
8 VIAJES EL CORTE INGLES, S.A. 48,90
9 FRANCE TELECOM ESPARNA, S.A. 48,90
10 DANONE, S.A. 46,90
11 LINEA DIRECTA ASEGURADORA, S.A. 46,80
12 ORGANIZACION NACIONAL CIEGOS ESPANOLES 42,60
13 CIA. SERV. BEB. REFRESC. SL (COCA COLA) 36,10
14 RENAULT ESPANA COMERCIAL, S.A. 34,50
15 UNILEVER ESPANA, S.A. 30,80
16 PUIG, S.L. 30,70
17 PEUGEOT ESPANA, S.A. 30,00
18 AUTOMOVILES CITROEN ESPARNA, S.A. 30,00
19 NESTLE ESPANA, S.A. 29,50
20 FORD ESPANA, S.A. 28,80

Fuente: Estudio Infoadex de la inversion publi@tan Espafia 2011

Anexo

|. Tabla 1.8

Ranking anunciantes 2007.Millones de €

Anunciante Inversion (M€) \
1 TELEFONICA, S.A.U. 173,00
2 PROCTER & GAMBLE ESPANA, S.A. 149,70
3 L OREAL ESPANA, S.A. 115,20
4 EL CORTE INGLES, S.A. 110,60
5 VOLKSWAGEN-AUDI ESPANA, S.A. 99,30
6 VODAFONE ESPANA, S.A.U. 80,10
7 RENAULT ESPANA COMERCIAL, S.A. 75,90
8 ING DIRECT,N.V., SUCURSAL EN ESPANA 73,00
9 FRANCE TELECOM ESPANA, S.A. 71,10
10 DANONE, S.A. 70,60
11 GENERAL MOTORS ESPANA, S.L 62,10
12 DAIMLER CHRYSLER ESPANA, S.A. 59,70
13 CIA. SERV. BEB. REFRESC. SL (COCA COLA) 58,20
14 ORGANIZACION NACIONAL CIEGOS ESPANOLES 57,40
15 FORD ESPANA, S.A. 57,00
16 AUTOMOVILES CITROEN ESPANA, S.A. 49,70
17 VIAJES EL CORTE INGLES, S.A. 47,60
18 CAIXA D'ESTIVALIS Y PENSIONS BARCELO 47,00
19 VIAJES MARSANS 44,80
20 PEUGEOT ESPANA, S.A. 44,10
Fuente: Estudio Infoadex de la inversion publigtan Espafia 2007
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ANEXO II: ANALISIS DE LAS AGENCIAS DE MEDIOS

Anexo Il. Tabla 1.1

Ranking 100 primeras empresas. Codigo CNAE 7®kke de Datos SABI
Ultimos ingresos de

Nombre empresa Localidad explotacion
(miles €)*?
1 MEDIA PLANNING GROUP SA BARCELONA 868.927,00
2 PUBLIESPARA SAU. MADRID 779.789,00
3 GROUPM PUBLICIDAD WORLDWIDE SA MAJADAHONDA 732.279,00
4 VIVAKI COMMUNICATIONS SLU. MADRID 644.149,00
5 OMNICOM MEDIA GROUP SL BARCELONA 394.839,00
6 OPTIMUM MEDIA DIRECTION SL MADRID 384.313,00
7| ARENA MEDIA COMMUNICATIONS ESPARA SA MADRID 338.635,00
8 MEDIACOM IBERIA SA MAJADAHONDA 320.266,00
9 OPTIMEDIA SLU MADRID 318.490,00
10 CARAT ESPARA SA MADRID 313.792,52
11 YELL PUBLICIDAD SA MADRID 279.773,00
12 | PUBLISEIS INICIATIVAS PUBLICITARIAS SA | ALCOBENDAS 243.8607
13 ZENITH MEDIA SL MADRID 233.541,00
14 MINDSHARE SPAIN SA MAJADAHONDA 201.701,00
15 MAGNA GLOBAL SA MADRID 175.183,85
16 DORNA SPORTS SOCIEDAD LIMITADA MADRID 170.435,00
17 STARCOM MEDIAVEST GROUP IBERIA SL MADRID 169.896,00
18 JT INTERNATIONAL IBERIA SL MADRID 165.232,93
19 INTELIGENCIA Y MEDIA SA MADRID 134.939,47
20 MEDIAEDGECIA SL MAJADAHONDA 131.621,00
21 PUBLIPRESS MEDIA SL BARCELONA 114.476,34
22 EQUMEDIA XL SA MADRID 112.496,19
23 INICIATIVAS DE MEDIOS SA MADRID 104.190,96
24 UNIVERSAL MCCANN SA MADRID 99.675,59
25 SITEL IBERICA TELESERVICES SA MADRID 99.311,44
2 VIZEUM IBERIA SA MADRID 88.746,47
POZUELO DE
27 TRANSCOM WORLDWIDE SPAIN SL CARCON 86.461,00
28 TOME ADVERTISING SOCIEDAD LIMITADA BILBAO 85.344,27
29 QUALYTEL TELESERVICES SA MADRID 82.424.22
30 IBERPHONE SA MADRID 80.915,00
31 MEDIA CONTACTS SA MADRID 80.753,00
32 ZETA GESTION DE MEDIOS SA BARCELONA 75.410,51
CEMUSA-CORPORACION EUROPEA DE
3 MOBILIARIO URBANO SA MADRID 73.393,22
CENTRO DE INVESTIGACION Y COMPRA DE
34 ey MAJADAHONDA 69.058,11
35 GLOBAL SALES SOLUTIONS LINE SL MADRID 69.045,53
36 EL MOBILIARIO URBANO SL MADRID 65.848,92
37 CLEAR CHANNEL ESPARA SL MADRID 65.723,00
38 MCCANN ERICKSON SA MADRID 65.549,31
39 | TELETECH CUSTOMER SERVICES SPAIN SL BARCELONA 64.990,00
40 BEGUDES | MARKETING SL TORROELLA 60.113,73
a GRUPO SANTA MONICA SPORTS SL LASI\A'zgélADS DE 58.400,18
22 FOCUS MEDIA SL BARCELONA 52.976,71
23 ALTAVIA IBERICA CFA SA MADRID 50.990,84
SAN SEBASTIAN

a4 ATRES ADVERTISING SL L0 REVES 50.390,00
45  CARAT INTERNATIONAL MEDIA SERVICES SA MADRID 49.801,40
26 JC DECAUX ESPARA SL MADRID 49.078,37

2 En algunos casos los datos hacen referencia &@Gy en otros al 2010. En cualquier caso, sirven

como orientacion para determinar el tamafio derfgg@&sas que operan en el sector.
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TRAGOS BONNANGE WIESENDANGER AJROLDI

AIR MILES ESPANA SA
VISTAPRINT ESPARNA SL
NETTHINK IBERIA SL

TELEMARKETING GOLDEN LINE SL

POSTERSCOPE IBERIA SA
MEDIAEDGECIA MEDITERRANEA SA
GESMEDIA CONSULTING SA

WARNER CHILCOTT IBERIA SL

PUBLIMEDIA SISTEMAS PUBLICITARIOS SL
TELEMARK SPAIN SOCIEDAD DE
RESPONSABILIDAD LIMITADA
GESCOMPRA OPTIMA SL
RBA PUBLIVENTAS SA
EMFASIS BILLING & MARKETING SERVICES SL
MULTI MARKET SERVICES SPAIN HOLDINGS
SL
DIFUSION Y AUDIENCIAS SA
TACTICS EUROPE SA
ASOCIACION DE LICENCIATARIOS DEL
SISTEMA MCDONALD’ S EN ESPANA
COMUNICA MAS A AGENCIA DE PUBLICIDAD
SL
MASS MEDIA STATION SA
7 TRAVEL NETWORK SOCIEDAD LIMITADA
VINIZIUS YOUNG RUBICAM SL
QDQ MEDIA SA
GREY ESPANA SL
MEDIAPOST SPAIN SL
INNOCEAN WORLDWIDE SPAIN SL
PULSA MEDIA CONSULTING SL
MEDIA SPORTS MARKETING SL
QUINTILES SL
AVANZA EXTERNALIZACION DE SERVICIOS SA

EXPERTUS MARKETING APLICADO SA

ENCAJE DEL DEPORTE S.A.

IN STORE MEDIA SA
SERVICIOS DE TELEMARKETING SA
PUBLICIS COMUNICACION ESPANA SL
SELLBYTEL GROUP SA
TAPSA AGENCIA DE PUBLICIDAD SL
PUBLIMEDIA GESTION SA
MEDIA PLANNING LEVANTE SL

DIFFERENT TRAVEL SL

RICARDO PEREZ ASOCIADOS SA
PROXIMIA HAVAS SL
YOUNG & RUBICAM SL
VIVES RADIO SA
THE CONTINUITY COMPANY SA

GESTION DE MEDIOS SA

CBS OUTDOOR SPAIN SA
DDB TANDEM SA
NUPA SA
NEGOCIACION & COMPRA ADVERTISING SA
COMERCIAL DEL FERROCARRIL SA
ZENITH BR MEDIA SA
PRENSA IBERICA MANAGEMENT SL
TELECYL SA

Fuente: Base de Datos SABI

a7

MADRID
ALCOBENDAS
BARCELONA
MADRID
L' HOSPITALET
DE LLOBREGAT
MADRID
PATERNA
MADRID
CORNELLA DE
LLOBREGAT
MADRID

ONZONILLA

MADRID
BARCELONA
TRES CANTOS

MADRID

BARCELONA
MADRID

MADRID

MADRID

MAJADAHONDA
PALMA
BARCELONA
MADRID

BARCELONA
VALDEMORO
ALCOBENDAS
BARCELONA
BARCELONA
MADRID
MADRID
SANT CUGAT DEL
VALLES
SEVILLA
MADRID
MADRID
MADRID
BARCELONA
MADRID
MADRID
VALENCIA
AINSA-
SOBRARBE
MADRID
MADRID
MADRID
BARCELONA
MADRID
DONOSTIA-SAN
SEBASTIAN
MADRID
MADRID
BARCELONA
MADRID
MADRID
VALENCIA
BARCELONA
VALLADOLID

44.821,00
43.915,95
42.390,15

42.165,46

41.665,61

40.624,79
40.162,00
39.508,47

38.509,00
38.333,00
38.206,11

38.065,46
38.006,68
36.9/32

34.723,00

33.074,00
32.782,00

32.642,65

32.528,55

32.231,00
32.201,21
31.278,09
30.838,25
30.390,09
30.285,03
29.696,58
28.803,18
28.473,99
28.314,78
27.956,28

27.800,57

27.636,05
27.536,77
26.501,47
26.398,00
26.289,77
25.768,65
25.157,28

24.952,00

24.464,92

24.150,42
23.831,35
23.685,46

23.569,44
23.475,90

23.337,00

23.146,00
23.135,41
22.636,93
22.450,23
22.194,81
22.085,25
21.536,96
21.073,56



Proyecto fin de grado 2011-2012: Administracioniyebcion de Empresas.

Anexo Il. Tabla 1.2

Agencias de medios dentro del Top 100. Codigo CR3YH.

AGENCIA DE MEDIOS

Localidad

Ultimos
ingresos de
explotacion

(M€)

1 MEDIA PLANNING GROUP SA BARCELONA 868.927,00
2 OPTIMUM MEDIA DIRECTION SL MADRID 384.313,00
3 ARENA MEDIA COMMUNICATIONS ESPANA SA MADRID 338.635,00
4 MEDIACOM IBERIA SA MAJADAHONDA 320.266,00
5 OPTIMEDIA SLU MADRID 318.490,00
6 CARAT ESPANA SA MADRID 313.792,52
7 ZENITH MEDIA SL MADRID 233.541,00
8 MINDSHARE SPAIN SA MAJADAHONDA 201.701,00
9 STARCOM MEDIAVEST GROUP IBERIA SL MADRID 169.896,00
10 INTELIGENCIA'Y MEDIA SA MADRID 134.939,47
11 MEDIAEDGECIA SL MAJADAHONDA 131.621,00
12 EQUMEDIA XL SA MADRID 112.496,19
13 INICIATIVAS DE MEDIOS SA MADRID 104.190,96
14 UNIVERSAL MCCANN SA MADRID 99.675,59
15 VIZEUM IBERIA SA MADRID 88.746,47
16 TOME ADVERTISING SOCIEDAD LIMITADA BILBAO 85.344,27
17 MEDIA CONTACTS SA MADRID 80.753,00
18 CENTRO DE INVESTIGACION Y COMPRA DE MEDIOS SL MAJADAHONB 69.058,11
19 MCCANN ERICKSON SA MADRID 65.549,31
20 FOCUS MEDIA SL BARCELONA 52.976,71
21 CARAT INTERNATIONAL MEDIA SERVICES SA MADRID 49.801,40
22 MEDIAEDGECIA MEDITERRANEA SA PATERNA 40.162,00
23 GESMEDIA CONSULTING SA MADRID 39.508,47
24 GESCOMPRA OPTIMA SL MADRID 38.065,46
25 MULTI MARKET SERVICES SPAIN HOLDINGS SL MADRID 34.7230
26 INNOCEAN WORLDWIDE SPAIN SL ALCOBENDAS 29.696,58
27 MEDIA SPORTS MARKETING SL BARCELONA 28.473,99
28 PROXIMIA HAVAS SL MADRID 23.831,35
29 GESTION DE MEDIOS SA SAN SEBASTIAN 23.337,00
30 NEGOCIACION & COMPRA ADVERTISING MADRID 22.450,23
31 ZENITH BR MEDIA SA VALENCIA 22.085,25

Fuente: Elaboracion propia a partir de la Base ate DSABI
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Gestion de un cliente global en el ambito de lasn@tas de medios

Anexo Il. Tabla 4

Nuevo Negocio de las agencias de medios 2011. Niaetera de clientes, seglin agencia.

Carat

MEC

MPG

adif
Ayto de Barcelona
Banco de Espafia

Café la Fortaleza

Campeonato del Mundo de
Baloncesto

Campeonato del Mundo de
Balonmamo

Centro Comercial la Vifa

Club internacional del libro
patrocinio

Coca Cola
Diputacion de Barcelona
Endesa
Generalitat de Catalufia

Gobierno Vasco

Playtex
Securitas Patrocinio
Timberland
Vetoquinol
Media Mark
Morealto
Saturm

arena

altamira
aportucasa.com

Clubs DIR
Fnac
Ebay

Grupo Orsngina Schweeppes

Instituto de Cultura y Arte de Sevilla

Ministerio de Defensa
Partido Popular
Supermercados DIA
Garmin Iberia

Informa D&B

Junta de Andalucia
Planeta
Venca
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Alboan
Ayto de Barakaldo
Ayto de Barcelona
Ayto de Bermeo

Ayto de Getxo

AZK
Balearia
Bingos de Madrid

Campania electoral Aralar
Cebanl School
Century21

Cimex

Ciudad de las Artes y las Ciencias de
Valencia

Clinica Dexeus
Coolway
Depillite
Ecoembes
Fat Burner
Ferriwater
Gedesco Services
General Mills
Generalitat de Catalufia

Gobierno de Navarra

Gobierno Vasco
Laboratorios Byly
Loteria Nacional

Affinity Petcare
Ayto de Barcelona
AXA

Caja Espafia

Consejeria de Educacién

Creative Shoes
Generalitat de Qatal
Grupo SOS

Kalise Menorquina
Maxxium
Miquel Alimentacié
MRW

Loteria Nacional

Orange
Port Aventura
Turismo de la Comunidad Valemz
BG Media
Blanch&Blanch
BWP Group
Canonigo films
Clinica Corachéan
Colegio Laude RakieiGranada

Congreso General Colegios Oficiales de

Pododlogos
Conhostur

Consejo de Promocién Turistica de Mexico

Diputacion de Barcelona

Onduline Tesoro Publico
Promocion del tulrismo en Vitoria Ehlis
Asteiz
Residencia geriatrico Anoia cada

Rustika IFEMA
Siliken La Rioja Turismo
SPRI Medwinds

TAGSA Ministerio de ?;S;?c?:d Politica Social e
Tien 21 Nike

Universidad SP CEU Novartis
World Vision Ocium Asesores Turismo
Andania Sopexa

Asociacién Pacos de Ferreira
Ayto de Bilbao
Bai Bay

Unién Hotelera Proaide Valencia
Volvo Ocean Race
Yell Publicidad



Proyecto fin de grado 2011-2012: Administracioniyelbcion de Empresas.

Zenith Media MEC Optimedia
Bankia Discovery Channel ASUS
Bavaria Groupama Comunidad de Madrid

Catalonian Government Ikerbasque

Digital+

Garcia Baquero

Mariott Hotels
Metro de Madrid

Ministerio de Eouag/ Hacienda

Peak Performance

Merial
Hero Baby Tenacta Sega
Marlene Fruits Vitalquiler Viena
Mitsubushi Electric Weight Watchers Mindshare
Topdollarmobile Yamala Motors Circuito de Catalufa
Vinos de Rioja Y media Europcar
Campaiia Prevencion Incencios Banco Popular JonesrNew
CEPSA Perfumerias Ibérica Museo Nacional del Prado
Norautp Promocién Madrid Novelia
Seguros Lagun Aro Adeslas Dental Padraxa Labooatori
OMD Asley Madison Ravensburguer
DGT Barbara Sara Lee
Metlife ENEAS Corpotate finance Sperry
Mucho viaje Garcia Carrion Victoria Milan
NH Hoteles Grupo V Jotun
Nuez Intervan Kindle-Amazon
Vueling Marionnaud Marca Mejico
Dr. Oetker Movil Bank Nintendo
Grupo Fromageries Bel Espafia Normon United IntewnatiPictures
Laboratorios Abbot Pullmantur Mediacom
Vueling Francia Renta 4 Anuntis

Starcom MediaVest Group

ACNUR
Ferrero
Movand

Novartis

TTI Floorcare
Turismo de Madrid

AKI Briocolaje
Edizioni Master
Essilor-Varilux
Gameforge
LAE
Ministerio de Medio Ambiente
NH Hoteles

Privalia

Fuente:Grupo Consultores en el estudio “Nuevo negocio emdgencias de medios”
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Anexo Il. Tabla 4

Grupos de comunicacion t agencias de medios y @egoe los componen

GRUPOS DE COMUNICACION

AEGIS WPP INTERPUBLIC HAVAS OMNICOM GROUP PUBLICIS GROUP MEDIAKEYS INDEPENDIENTES
POSTERSCOPE KINETIC UNIVERSAL MEDIA MEDIA PLANNING PHD ZENITHMEDIA  MEDIAKEYS Y MEDIA
§ CARAT FOCUS MEDIA CIcM ARENA OMD OPTIMEDIA  YMEDIA  SINTESIS
=8 VIZEUM GROUP M INICIATIVES DIRECT MEDIA SINTESIS ~ ORANGE MEDIA
= MEDIASAL MEDIAEDGE: CIA STARCOM MEDIA WORKS
= MINDSHARE DATAPLANNING
= MEDITERRANEA DE MEDIOS
o RED DE MEDIOS
> METS GLOBAL
MEDIACOM

Fuente: La contribucion de los Especialistas akadw publicitario espafiol. Outdoormedia
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