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IAB y PwC: Comprometidos con la industria de Medios
Presentacion del informe

“Desde IAB y PwC buscamos a través de este informe ofreceros una vision sobre la situacion del

mercado publicitario digital, en el contexto actual de impacto por el efecto del Covid-19.

En este entorno complejo que afecta a nuestra industria es clave ofreceros informacion actualizada

gue facilite la toma de decisiones v la gestion de vuestro negocio.

Alberto Gutiérrez de Leon - Sotelo Angel Fernandez Nebot

Director responsable de medios de
i comunicacion en PwC - =
‘Desde PwC estamos encantados de

Presidente |IAB

“El objetivo de la Junta de IAB Spain es
ofrecer informacion a nuestros asociados
ayudar a la industria en estos momentos ° £ que les sirva de guia y referencia en estos

'Ob? momentos tan delicados para el mercado.
Confiamos en que este flash semanal de

p “% conocimiento y equipo especializado” inversién ayude en ese sentido”
2

de dificultad aportando nuestro



Indice




To|o}
Resultados

Feb - Mar 2020

4

pwc



. iabl

» Titulares mensuales

» Inversion total

Sectores de actividad

- - h N - h N h N h N

Modelo de compra

AONVNNNTNNNNNY

-




Titulares mensuales |°b

e spain

Febrero - Marzo 2020

pwc

La inversion en publicidad digital disminuy6 un 20% en el conjunto del mes de marzo de 2020 con respecto al

mes de febrero

Los sectores que mas peso pierden en la distribucién de la inversion son aquellos relacionados con Automocion,

Belleza, Higiene y Cosmeética y Gran Distribucion

La distribucion de la inversion se incrementa significativamente en Instituciones, seguido de Alimentacion y

Bebidas y Energia

La reduccidn publicitaria ha favorecido el incremento de la compra negociada o directa +6,8% en Marzo 2020

en detrimento de la compra programatica, rompiendo asi la tendencia alcista de la programatica

Tras el estado de alarma la audiencia en medios digitales ha aumentado significativamente, incrementandose

las Paginas Vistas en un 29% y los Minutos de Navegacidn un 64% respecto a la primera semana de enero

En cuanto a la distribucion de la audiencia por tipo de dispositivo, no se aprecia variaciones por el confinamiento
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Resultados inversion total lOb

Cambios en la inversidon vs mes anterior

Diminucion del 20% en comparacion con el mes anterior:

I var(%) Inversion publicitaria digital

Variacion en la inversion | 20%)
100%

100 -

« El estado de alarma desde 90 o
mediados de marzo ha 80 1
lastrado la inversion en 701
marzo vs febrero :g 1
40 A
Reduccion del 20% de la 30 A
inversion publicitaria en 20

Marzo

10 -
0 .

Febrero Marzo
100 = Valores del mes de febrero 2020

ch Pregunta: Indique el total de su inversion publicitaria NETA 7



Resultados sectores
Sectores de actividad en los que varia la inversion

Distribucion de la inversion publicitaria digital (%)

Febrero I Marzo

27,4

20,7

Automocion es el sector con
mayor disminucién en marzo

Las campafas institucionales
incrementan su peso
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Pregunta: Distribucion (%) del total inversion publicitaria NETA por sector de actividad del anunciante
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Resultados de los modelos de compra 1Q b

Aumenta +6.8% la compra negociada en detrimento de la programatica

Negociada

73,5%

~ Aumento
del 6,8% de
la inversion.
- vs febrero |

Negociada Programatica

66,7% 26,5%

Programatica

33,3%

Febrero
2020

i

pwc Pregunta: Distribucion (%) del total inversién publicitaria NETA por modelo de compra: Negociada vs Programatica 9
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Seguimiento del trafico en medios digitales lCIb

Variacion en paginas vistas

Paginas vistas

Se aprecia un incremento muy
significativo en el consumo de paginas
vistas tras la declaracion del estado de
alarma

Incremento de 5% de media respecto a
la primera semana en las semanas pre
estado de alarma

Incremento de 29% de media respecto
a la primera semana tras el estado de
alarma

Pregunta: Suma de paginas vistas
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Seguimiento del trafico en medios digitales lCIb

Variacion en minutos de navegacion

Minutos de Navegacion

Del mismo modo, también incrementa
de forma aun mayor el tiempo de
navegacion en medios digitales

Incremento de 4% de media respecto a
la primera semana en las semanas pre
estado de alarma

Incremento de 64% de media respecto
a la primera semana tras el estado de
alarma

Pregunta: Suma de minutos de navegacion
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Seguimiento del trafico por tipo de dispositivo 10 b

No se aprecia variaciones por dispositivos:

e==PC ———Mobile -——Tablet —Otros
. - . . 800/
Split por dispositivo °
70% | 67% 66%
« La distribucién entre PC, 60%
Movil, Tablet y Otros no se 50%
ha visto modificada 40%
27% 28%
El estado de alarma y el 0%
confinamiento de la 20%
poblacion no ha causado 10% | 5% 5%
variaciones 00 L 1% 1%
6-12 ene 13-19 20-26 27 ene - 03-09 feb 10-16 feb 17-23 feb 24 feb - 02-08 09-15 16-22 23-29
ene ene 02 feb 01 mar mar mar mar mar
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PWC Pregunta: Distribucion (%) de la suma de péaginas vistas por dispositivo: PC, Mobile, Tablet, Otros 13
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Metodologia: Objetivos

tualidad, el presente info
en la publicidad y audiencia




Metodologia: Ficha Técnica

Tipo del estudio
Tracking con periodicidad mensual y semanal a panel de
empresas

Universo
Agencias de medios y broadcasters asociadas y no
asociadas a la IAB

Metodo de seleccidn
A partir de bases de datos propiedad de IAB Spain, se
envid una invitacion para participar

Recoleccion de datos
Cuestionarios cuantitativo

Muestra
Informacion solicitada a 15 agencias de medios y 6
broadcasters
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Reyes Justribo - Directora General

reyes.justribo@iabspain.es

Belén Acebes - Directora de Operaciones

belen.acebes@iabspain.es

Alberto Gutiérrez - Director de Entretenimiento y Medios
alberto.gutierrez.deleonsotelo@pwc.com

Inigo Amezqueta — Gerente de Entretenimiento y Medios
inigo.amezqueta.sainz@pwc.com

Pablo Armifiana — Consultor Senior de Entretenimiento y Medios

ablo.arminana.granell@pwc.com
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