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Convenio de colaboración de la CMT con la Asociación Española de Anunciantes, la Asociación para la Autorregulación de la Comunicación Comercial y el Interactive Advertising Bureau - Spain.
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INFORME EJECUTIVO SOBRE EL MERCADO PUBLICITARIO DE INTERNET EN ESPAÑA ( 2002 )

INFORME EJECUTIVO SOBRE EL MERCADO PUBLICITARIO DE INTERNET EN ESPAÑA ( 2002 )
1.INTRODUCCIÓN

Internet se está implantado de una forma cada vez mayor en la sociedad gracias al abaratamiento de las comunicaciones y los ordenadores personales, así como a la mayor facilidad en su manejo. De este modo Internet se está convirtiendo en el mejor medio para que los usuarios se comuniquen entre sí y para compartir y acceder a información que se encuentre en ordenadores de todo el mundo.

El carácter de red abierta de Internet como “red de redes” junto con la rapidez e inmediatez de las comunicaciones hace que podamos hablar de un foro mundial de interrelación social y cultural convirtiéndose en una herramienta útil  para realizar múltiples y diferentes actividades financieras, administrativas, educativas, sanitarias, etc. al igual que en una nueva plataforma para la realización de transacciones comerciales.

En el mercado de los servicios de Internet, se encuentran, como en otros mercados, una serie de modelos de negocio, que en determinados casos, y como parte integrante de la cadena de valor, representan una importancia destacada al ser una fuente de financiación del conjunto. Otras fuentes de financiación hasta ahora han sido los Proveedores de Servicios de Internet, o los titulares de los portales ya sean horizontales o verticales, junto con los ingresos por tráficos inducidos o los abonados a los servicios que se ofrecen.

Así el sector publicitario ha encontrado en Internet un medio idóneo como soporte de su actividad. Si bien en un momento inicial se observó a Internet por el sector publicitario como un sector marginal, que le hizo merecedor de un tratamiento algo distante, con el paso del tiempo y unido al despegue de la Red tanto en contenidos, servicios y lo que es más importante, de usuarios que aparecen como potenciales “targets” de la publicidad, hacen de los contenidos en Internet un nuevo soporte que ha terminado siendo equiparado al de cualquier medio de comunicación.

Efectivamente hoy Internet, desde la perspectiva publicitaria, se entiende como un medio de comunicación que junto con los medios tradicionales como son la Televisión, la Radio o la Prensa, se ha de tener en cuenta en la configuración de cualquier campaña publicitaria y por tanto se le destina una parte de los recursos económicos que han de invertir los anunciantes.

El crecimiento de la actividad  publicitaria en Internet al posibilitar que se le considere como medio de comunicación comercial, así como su importancia en la financiación del conjunto de este mercado, es lo que ha llevado a la CMT junto con el Taller de Nuevas Tecnologías de la AEA, el Interactive Advertising Bureau – Spain y Autocontrol en el marco del convenio firmado con estas entidades, al que se suma el apoyo prestado por la Asociación de Centrales de Medios (ACM) a realizar un estudio en profundidad que ofrezca una imagen fiel de la situación, evolución y perspectivas del conjunto del mercado de servicios en Internet en España en 2002, como continuación de los efectuados en años anteriores.

El informe se apoya en dos grandes pilares. 

En la primera parte del informe se describe de forma general la situación que ocupa Internet en el marco económico, social y jurídico español actualmente. Ello permitirá entender y analizar la segunda parte del informe basada en la recogida de datos de diferentes operadores que actúan en el mercado publicitario. 

Estos resultados se han conseguido a través de por una parte la realización de una encuesta entre anunciantes seleccionados que tienen una muy alta representatividad en el sector publicitario español con presencia en Internet y por otro la remisión de un cuestionario sobre diferentes aspectos de este mercado a expertos en los distintos ámbitos relacionados con la publicidad en Internet. A esta encuesta, que hace su tercera edición este año, se unen otros tres trabajos fruto de la colaboración entre la CMT, la AEA, Autocontrol y el IAB – Spain, que en el marco del convenio que tienen suscrito, han dirigido sendas encuestas a las Centrales de Medios asociadas a la Asociación de Centrales de Medios (ACM), un estudio de investigación sobre la inversión publicitaria del IAB – Spain con el soporte Técnico de PricewaterhouseCoopers que calcula la inversión en el mercado publicitario de Internet, en el marco del convenio internacional entre esta entidad con los IAB locales de todo el mundo y por último otra encuesta del IAB – Spain con el soporte de AC Nielsen dirigida a los treinta principales anunciantes de España orientada a obtener los datos más relevantes del mercado publicitario de Internet

Las encuestas se centran en obtener datos sobre inversión publicitaria, costes de la inversión, empleo directo e indirecto de publicidad, tipología publicitaria en Internet, tendencias, evolución y desarrollo de servicios en Internet y sus contenidos entre otros. 

Mediante el cuestionario “Delphi” lo que se pretende obtener es la perspectiva multidisciplinar teniendo en cuenta los distintos agentes implicados en el mercado de servicios de Internet, muchos de los cuales se ven financiados total o parcialmente por la publicidad, obteniendo con sus participaciones una visión no sólo de la percepción actual que se tiene de este mercado, con sus problemáticas sino también de las perspectivas que se tienen por los encuestados de la evolución del mismo.

2. CONCLUSIONES DEL INFORME.

Pasamos a mostrar los puntos que tras analizar los anteriores apartados se deben mencionar a la hora de tener en cuenta la línea que va a seguir el sector.

· El 2002 es el año de la recuperación moderada de la inversión publicitaria en Internet con un crecimiento del 1,1% respecto dela año anterior, rompiendo la tendencia a la baja de ejercicios anteriores a resulta de la crisis de las empresas tecnológicas, alcanzando según datos de Infoadex los 52,2 millones de euros de inversión publicitaria y según PwC - IAB-Spain los 71,8 millones de euros. Este último estudio incluye las inversiones derivadas del email marketing, formatos rich media, links patrocinados y publicidad “wireless”. 

	· Evolución inversión publicitaria Internet en España (1999 – 2002)
· 
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· Se observa un crecimiento nítido de las inversiones en campañas interactivas tanto entre los anunciantes “tecnológicos” como entre los anunciantes “tradicionales”.

· La publicidad interactiva dentro de la cual ubicamos la publicidad en Internet es muy poco valorada en el marco del “mix” de medios por el 46,7% de las respuestas, poco por el 23,3%, algo por el 20%, bastante  por el 3,3% y mucho por el 6,7% de los anunciantes que han participado en la encuesta.

· Atendiendo a la valoración de la inversión publicitaria en Internet respecto a coste-beneficio con respecto a los medios tradicionales en general se considera que es baja si se trata de acciones dirigidas a públicos muy amplios y sólo empiezan a cobrar valor cuando se identifica con targets muy concretos en los que los medios tradicionales no podrían competir.
	·  Valoración de la publicidad interactiva en el “mix” de medios de las compañías.
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¿Qué ventajas aporta Internet a sus campañas de comunicación?
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	·  Grado de confianza en Internet o medios interactivos.
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 ¿Qué desventajas puede aportar Internet a sus campañas de comunicación?
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· El grado de confianza de los anunciantes en los distintos soporte publicitarios en el caso de la publicidad interactiva resulta muy poca en el 19,4% de las respuestas, poca en el 33,3%, algo por el 27,8% y le merece bastante confianza en el 18,7% y mucha en el 2,8%.
· Actualmente en la Red circula mucha información junto con mensajes publicitarios que comparten el mismo espacio. Muchas veces se encuentran situaciones en las que no es fácil la delimitación entre lo que es información y publicidad.

Cada vez se solicita por parte de los anunciantes de herramientas publicitarias ajenas al “banner” y más cercanas al concepto tradicional del marketing directo como pueda ser el envío de e-mail, promociones que se puedan calificar como cruzadas entre distintos servicios, etc.

	· Preferencias de los anunciantes respecto de formatos on-line.
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Es cierto que cada vez se tiende más a buscar información en formatos como mini-sites  o el propio web del anunciante, que ofrecen lo que el usuario busca sobre un tema o información en concreto lo que le hace gastar menos tiempo en navegar por la Red cuando lo que se buscan son datos específicos.

· En cuanto a las ventajas que los anunciantes en medios interactivos perciben en la actividad publicitaria “on line” de los encuestados principalmente se presentan por este orden como vemos reflejado en el gráfico de dispersión que  se presenta a continuación que la intención de obtener y elaborar bases de datos de nuevos usuarios, en segundo lugar la capacidad de relación que ofrece el medio Internet y en tercer lugar la afinidad con los clientes y con lo anterior la capacidad de respuesta que el medio Internet ofrece a la entidad en la red como medio de llegar a los clientes y de éstos con la entidad.

· Por el contrario los anunciantes perciben como desventajas del medio Internet la baja cobertura del medio, en un 67,5% de las respuestas recibidas, la baja implicación de los clientes en un 51,4% de las respuestas y la percepción de escasa notoriedad en el 45,7%.
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· La publicidad en general y la que se realiza en Internet en particular debe entenderse como un servicio de valor añadido a la comunicación no como un espacio que ofrece información que a veces no interesa al usuario sin más. Debe  enfocarse como un medio de comunicación más, que el consumidor considere útil cuando necesite informarse de determinados productos o servicios que necesite.

Una  forma de conseguir o definir correctamente un “target” es el de crear medios o servicios donde participen una colectividad de personas con objetivos afines. Cada vez se buscan más estos medios donde reunir a un grupo de usuarios interesados sobre temas comunes donde pedir y recibir información de los mismos.

· Insistir que en el terreno de la investigación todavía es necesario avanzar mucho puesto que el conseguir diferentes datos sobre el control de audiencia reales y fiables es trascendental para seguir el camino correcto. Es necesario buscar nuevas técnicas de estudio cualitativas.

Por parte de los expertos se solicita la necesidad de inversiones y ayudas de organismos y entidades que fomenten y colaboren con el avance y apoyo a nuevas posibilidades de investigación y desarrollo  que puedan ofrecerse en la Red como soporte publicitario.

· Relacionado con lo anterior hay que buscar la forma de unificar conceptos que se utilizan en este sector para conseguir que todos los que operan en el mismo le den el mismo valor y se entienda de igual manera para poder avanzar a futuras expectativas del sector publicitario. De esta forma existiría un grupo o conjunto detallado de pautas para la medición, como por ejemplo, para saber si todos están midiendo exactamente lo mismo o no, o lo que se entiende por “impresión” o por “registro” entre otros conceptos.

· Internet sigue evolucionando y hay que seguir avanzando para ir consiguiendo formar una base sólida que de seguridad y que presente Internet como medio idóneo a la hora de invertir y que ofrezca mayor confianza a cualquier usuario o cliente que entre en la red y decida navegar o comprar alguno de los productos que se ofrecen.

	· Variación de anunciantes en Internet 2001/2002
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· Muchos de los usuarios que conectan diariamente a Internet, suelen hacer uso directo de diferentes servicios que encuentra en la red y pierde menos tiempo en navegar sin rumbo ( un usuario normalmente hace uso a diario del buscador, correo electrónico, varias páginas que le aportan información para algún tema personal y las necesarias para lo profesional) por lo que la publicidad para poder captar a clientes o usuarios debe presentarse de una forma original y creativa si se quiere llegar a llamar la atención del usuario para que repare en ella. De lo anterior crece entre los anunciantes y Centrales de Medios, el interés en el propio sitio web de su entidad como soporte publicitario.

· Las ventajas de Internet es que como medio nuevo permite emitir una publicidad personalizada o dirigida al máximo gracias a la interactividad  mientras que los medios tradicionales como la televisión lo que busca es una audiencia masiva.

Cada vez más se observa una mayor presencia de empresas convencionales que empiezan a usar Internet como medio transaccional. Fundamentalmente se está apreciando en el sector financiero y en el sector turismo.

	· Evolución de la facturación en campañas publicitarias en Internet (2001/2002)
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· La introducción de nuevas tecnologías como el WAP, de momento en España, está avanzando lentamente pues antes deben aclararse y resolverse problemas como futuras inversiones, subvención de los terminales, etc. De momento las acciones en móviles se entienden mas bien como en fase de prueba esperando a ver cuáles son los resultados con los mismos, si tiene deficiencias en su funcionamiento, o de capacidad que lo inhabiliten para un uso publicitario.

· A pesar de que en media la inversión en Internet es del 2% sobre el total de inversión en publicidad, el comportamiento es distinto en las empresas, con independencia del sector al que pertenezcan. Es cierto que en la mayoría de las empresas entrevistadas el % de inversión en este medio oscila en torno a la media, sin embargo existen casos atípicos en los que la inversión supera a ésta.

· El nivel de confianza (3.7) que se tiene en este medio es mayor que su nivel de utilización (3.5) esto se debe principalmente a que es un medio que para muchos no se adecua al target de sus productos, los resultados obtenidos no son aún medibles o es un medio en el que muchas empresas no pueden vender sus productos.En definitiva, el principal obstáculo es que existe falta de confianza en este medio.

· No obstante es un medio que ofrece muchas posibilidades. Los resultados obtenidos por las personas que utilizaron algún formato para la comunicación de sus marcas y/o productos en este medio son valorados de forma muy positiva.

· Las principales ventajas percibidas por los encuestados sobre este medio son entre otras la notoriedad y rejuvenecimiento de marca, la información ofrecida al consumidor y la comunicación personalizada con el mismo, es un medio que permite la posibilidad de llegar a un target especial. Así, es apreciado como un nuevo canal para las estrategias de marketing.
	· Motivos por los que no se invierte en Internet
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· Tamaño total de la inversión en publicidad interactiva en España en el año 2.002: 71,18 millones de euros. El segundo semestre supone un ligero incremento con respecto al primer semestre del año.

· Según datos publicados por Infoadex, el volumen de inversión publicitaria en Medios Convencionales en 2.002, excluyendo Internet, ha sido de 5.351,4 millones de euros.

· En base a este dato, se puede concluir que la inversión en publicidad interactiva en 2.002 ha supuesto el 1,3% de la inversión total en Medios Convencionales.

· 10 empresas se reparten el 80% de los ingresos: un medio menos fragmentado en proceso de  consolidación.

· Se advierte un comportamiento análogo a otros países.

· Los formatos integrados en la página web (tipo banners) y sus extensiones siguen siendo los que proporcionan más ingresos, alcanzando un 47% de la inversión total anual. 

· Los formatos emergentes (rich media) están entrando con fuerza y suponen el 22% del total reportado del año.

· Destaca la inversión por un lado de un grupo de anunciantes de telecomunicaciones, medios de comunicación e Internet afines al medio y por otro, finanzas, automoción, transportes y viajes y servicios públicos y privados.

	· Tendencias de los ingreso publicitarios on – line en España

	


· Las secciones o contenidos que han recibido mayor inversión en publicidad han sido portales y buscadores, ocio, rotaciones generales, negocios y finanzas y noticias e información. Hay que señalar que no todos los vendedores de medios tienen el mismo porcentaje de inventario por contenidos, por lo que este dato hay que expresarlo como tendencias de inversión por parte de los anunciantes.

























�























� EMBED MSPhotoEd.3  ���

















� EMBED MSPhotoEd.3  ���
























































�








�



















































































�























�











�





�























�





� EMBED MSGraph.Chart.8 \s ���


























Dirección de Ofertas en el Mercado.

CMT21/05/03


46
11

_1109765277.bin

_1109765541.ppt


99

00

02

01

15 Mill €

52,2 Mill €

51,6 Mill €

53,4 Mill €

Datos Infoadex (99/00/01/02)

Datos Pricewaterhouse Coopers (02)*

71,1 Mill €

02

01

70,33 Mill €

(estimación de inversión)

1,1%

* Incorpora Emailing marketing , Link patrocinado ...

1,1%








_1109482298.bin

_1109662555.bin

_1109584754

_1048060281.bin

