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COLABORACIO NJUNTA

Convocatoria, analisi mensaje de industria desarro-

llado con una vision unificada por la colaboracidn entre
dos asociaciones:

b

INVERSION LINEAL + INVERSION DIGITAL

= TOTAL

EN PA

BLICITARIA




OBJETIVO

DEIssESI  UDIO VALOR TOTA LEaMERMA

Construir indicadores unificados para la industria
publicitaria en México sobre la evolucion de la
inversion en la pauta a total medios, tomando
como antecedente el Estudio del Valor del
Mercado Mexicano.
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METODOLOGIA DEL ESTUDIO VALOR TOTAL MEDIA

C

M

) Iollo

Fuentes P
Historicos

Estimacion con
Datos Nielsen Secundarias

Cifra de
Cuestionarios

O —0—0—0

Evaluacion de

Levantamiento confidencial . .
, . . ., Reportes de industria, . .
via empresa consultora Medicién y calibracién a . tendencias en estudios
) gobierno y Bolsa . L
partir de datos agregados . anteriores Asociacion de
Mexicana de Valores ) .
Agencias de Medios

independiente a Agencias de
Medios y Medios Publicitarios

nielsen Ry =i,

TRANSPARENCIA

Salles Sainz

GrantThornton Al

méxico

iab:



Medios Analizados

op © %1 Ei

TV Abiertay Medios
TV de Paga Digital Reuie Impresos
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PARTICIPANTES ViA CUESTIONARIO

AGENCIAS DE MEDIOS MEDIOS DE COMUNICACION (OFFLINE)

+ + + +




PARTICIPANTES ViA CUESTIONARIO | PAUTA DIGITAL

+ 4+ + +

*13 Empresas reportaron en la categoria de Publishers y 4 empresas que reportaron en otra categoria fueron integradas en estimaciones o longtail



EMPRESAS ESTIMADAS | PAUTA DIGITAL

Empresas que no participaron por cuestionario pero que fueron valoradas a través de fuentes secundarias.

CiM iab.
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EMPRESAS ESTIMADAS POR MODELOS ECONOMETRICOS| PAUTA DIGITAL

. i . . .




C

M

AGRADECIMIENTOS ESPECIALES

El Consejo de Investigacion de Medios & IAB México agradecen el apoyo para la realizacion de este
estudio y complementar los modelos de medicidon y calibracién a partir de datos agregados al mercado
total mexicano de clientes directos y agencias independientes.

nielsen

Asi mismo, agradecen la contribucion de eMarketer | Insider Intelligence para integrar informacion de

eMarketer

from Insider Intelligence

éxico

iab:



TAL MEDIA

MEXICO 2020

//DATOS 2016-2019

CiM iab.




CONTEXTO MACROECONOMICO 2016-2019

PIB

Variacion anual - Total a precios de
mercado
(Fuente: INEGI)

Inflacion
INPC indice general - Anual
(Fuente: Banxico)

Tipo de Cambio
x $1 USD - Promedio Anual
(Fuente: Banxico/DOF)
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ECOSISTEMA

MARCOM TRADICIONAL

/ Consumidor

Medios

T

Agencias

EVOLUCION AL MODELO
DIRECTO AL CONSUMIDOR

Medios

Personas

Agencias

Consultoria

Venta
Productos
y Servicios

g
° =
CiM iab ~
|Qb§ Fuente: The Rise of the 21st Century Brand Economy, IAB US. Febrero 2018
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La inversion publicitaria en México se ha desacelerado y en 2019 presentd un
decremento.
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El crecimiento de la inversidn publicitaria del sector privado ha sido minimo,
aunado a una reduccion en la inversion publicitaria del gobierno, en particular en
2019.

Total inversion

publicitaria Gobierno

e Iniciativa Privada
en México

Total Anual
2016-2019
Millones MXN
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El potencial del mercado publicitario mexicano podria ser el doble o el triple
que el actual si se aprecia, como en economias mas desarrolladas, a partir de

su contribucion al mercado interno.

Comparativa
Internacional
(o)
B L 1.00%
Total Anual 2019 0.90%
3 3 ) I I
México Espafa Brasil China Reino Unido

ex1co

M iab:

Fuente: World Bank - World Development Indicators

1.33%

Estados Unidos
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En los ultimos anos se aprecia una aceleracidon en la migracién de la inversion
publicitaria en México de los medios lineales hacia plataformas y formatos
digitales

Share de inversion
en Medios Lineales
versus Digital en

México
Total Anual
2016-2019
2016 2017 2018 2019
g B Medios Digitales [ Medios Lineales
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La inversidn publicitaria en digital ha crecido en porcentajes de doble digito
durante los ultimos anos, en 2019 se aprecia una desaceleracion de su
crecimiento.

$50,000 (+19%

(©
Total inversién (,+ 32/0 . $40,118 é)
en Digital en México $45i556 Ia)
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Meéxico destaca a nivel internacional por su rapida evolucion en la
participacién de digital al total de la inversién publicitaria.

2019

Brasil 35%
Espafia 35%

i
Share de Digital a Estados Unidos  55% R
Rei . % —
total Mercado eino Unido 6% Ie)
e e . 2018 China 68% S
Publicitario a
Brasil 31%
COMPARATIVO 2017 . =
INTERNACIONAL O
Estados Unidos  49% o m—
Brasil 28% Reino Unido  63% e
Espafia  28% China 65% )
Estados Unidos 43% >
Reino Unido  59%
China 60%
[o]
C.M ° :% Fuente: eMarketer y
I |Qb§ Fuente México: Estudio Total Valor de Mercado




TV ABIERTA Y DE PAGA

ESTUDIO

VALOR TOTAL MEDIA




T Iq ® Fuente México: Estudio Total Valor de Mercado

A nivel internacional, la Televisidn mantiene una participacion importante en el
mix publicitario aunque se aprecia una tendencia a la baja.

2019

T China 16%
Share de Television Reino Unido 18%
a total Mercado 2018 Estados Unidos  29%
Publicitario Fepana  35%

Brasil 52%
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La inversion en TV abierta disminuye afo tras ano como resultado de la
migracion de presupuestos a plataformas digitales.
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En un entorno en que la inversion publicitaria del mercado tiene crecimientos
minimos, la participacion de la TV abierta se ha reducido gradualmente en los
ultimos 4 anos.

Share de Television
Abierta a total
Mercado Publicitario
en México

Total Anual
2016-2019

2016 2017 2018 2019
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La publicidad en TV de Paga, que habia tenido en los ultimos afos un
comportamiento estable, resiente una caida significativa en 2019 por la
combinacién de diversos factores.
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$18,000 (+16% 19 ©
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... $16,000 (e =
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Entre los diversos factores que afectaron a la TV de Paga se encuentran la
caida del mercado publicitario y la migracion a video digital.

Share de Television
de Paga a total
Mercado Publicitario
en México

Total Anual
2016-2019

2016 2017 2018 2019
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La inversion publicitaria en radio muestra una tendencia negativa acelerada,

derivada del crecimiento de las plataformas digitales.

Total inversion

en Radio en México
Total Anual
2016-2019

Millones MXN
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Aun cuando la inversidn publicitaria del mercado tiene crecimientos minimos,
la participacién de radio disminuye ano con ano

Share de Radio a
Total Mercado
Publicitario en
México

Total Anual
2016-2019

2016 2017 2018 2019

B Radio [] Otros Medios
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A nivel internacional destacan Brasil y Espana donde la radio ha mantenido
porcentajes estables en su participacion de la inversidn publicitaria, el caso
Mexicano tiene un ajuste importante debido a la caida en la inversion durante

los ultimos 2 anos.

Share de Radio a
total Mercado

2017

Publicitario
COMPARATIVO
INTERNACIONAL
Reino Unido 2.8%
China 4.9%
Estados Unidos 7.0%
Espafia 8.4%
Brasil 9.0%
S
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La inversidon en medios impresos se ha contraido de manera significativa
debido a la migracién de su contenido en plataformas digitales.
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Prensa mantiene la mayor participacién en la inversion en Medios Impresos a
pesar de reportar un decrecimiento absoluto mayor a Revistas en el ultimo ano.
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La participacion de Medios Impresos tradicionales continua con un
tendencia hacia la baja debido al incremento de formatos digitales.

Share de Medios
Impresos a total
Mercado Publicitario
en México

Total Anual
2016-2019

2016 2017 2018
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Si bien se aprecia una contraccion acelerada a nivel internacional en la
inversion publicitaria en periddicos y revistas, destaca el caso de Brasil y
Espana que se mantienen debido a los habitos de lectura en vehiculos
impresos. 2019

. China 2.8%
Share de Medios
Impresos a total 2018 Estados Unidos ~ 6.4% .
o q Reino Unido  7.3%
Mercado Publicitario , e mee .
China 3.4% Brasil 11.3% ~
México 5.2% Espafia 13.6%
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Reino Unido 10.5%
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Los medios exteriores se mantuvieron estables en 2018, sin embargo tuvieron una caida
en el ultimo ano debido a diversos factores, incluyendo la reduccion de la inversién de
gobierno.

$10,000
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La participacién de la inversion en medios exteriores se mantuvo estable de 2017
a 2018, con una caida en el ultimo ano, derivada de diferentes factores
principalmente por restricciones gubernamentales y reducciones en la inversion
de Gobierno.

Share de OOH a
Total Mercado
Publicitario en
México

Total Anual
2016-2019
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A nivel internacional, la participacion de la inversién publicitaria de medios
exteriores se ha mantenido relativamente estable.

Share de OOH a total
Mercado Publicitario
COMPARATIVO
INTERNACIONAL
Estados Unidos
Reino Unidos
Espafia
Brasil

México 10.0%

China 10.9%

méxico

CiM

b Fuente: eMarketer y
q ° Fuente México: Estudio Total Valor de Mercado
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Mauricio Martinez
Kantar

Ricardo Carvajal
Grupo Expansion

Santiago Garcia
Universidad
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Santiago Loizaga
Amazon Advertising
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MEDICION DE RESULTADOS DE LA
PUBLICIDAD AL VALOR DE LOS

VISION ESTRATEGICA DE LA PROFESIONALIZACION DEL

PUBLICIDAD

NEGOCIOS

ECOSISTEMA

Fortalecer la relacion entre
medios, agencias y
anunciantes a través de la
planeacion y establecimiento
de objetivos claros, para
cambiar la percepcion de la
publicidad como inversion
estratégica y no sélo como
gasto.

Promover una vision sinérgica
y holistica de diferentes
medios y soportes
publicitarios desde la etapa de
planeacion para construir una
comunicacion integral,
evitando una vision en silos.

Contar con estandares de
medicion integral del impacto
de la inversion publicitaria que
permitan construir el ROl a
partir de indicadores clave del
valor del negocio de las
empresas.

Acreditar de manera
profesional aquellos
participantes que busquen ser
las herramientas de medicién
que cumplan los estandares
internacionales.

Promover la digitalizaciéony
profesionalizacion de toda la
cadena de valor en busqueda
de mayor alcance y eficiencia
de la publicidad.

Invertir en el desarrollo,
capacitacion y certificacion del
talento en la industria
publicitaria para lograr
establecer un estandar base
de conocimiento en el
ecosistema.



igacion de Medios

eméxico

&

IMPACTO EN EL CRECIMIENTO DE LA

INDUSTRIA

Incentivar el desarrollo de
dinamicas que detonen el
crecimiento del mercado interno
y por ende una mayor
competencia e inversion, dando
cabida a empresas de todo
tamarfio a lo largo del
ecosistema publicitario.
Desarrollar benchmarks
internacionales a partir de
indicadores publicitarios que
permitan valorar las audiencias
y el inventario publicitario en
México en funcion de resultados
y no del precio.

RECUPERACION ECONOMICA Y

PARTICIPACION EN EL PIB

Incentivar el desarrollo de la
inversion publicitaria mas alla
del top 50 de anunciantes con el
propésito de apoyar el
crecimiento y desarrollo de las
PyMES mexicanas.

Dar seguimiento y desarrollo de
buenas practicas al marco
regulatorio de la industria con el
fin de dar certidumbre al
ecosistema.



Este estudio, al ser un documento generado por grupos de industria, provee estimaciones certeras que ayudan a
las empresas en la planeacion y toma de decisiones estratégicas.

Es necesario maximizar la difusion y exposicion del estudio haciendo énfasis en que hay estandares altos de
confidencialidad de la informacion, asi como en la estimacion y calibracion de las cifras, para asi lograr que mas
medios, compradores y anunciantes se sumen colaborativamente.



