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1. CONTEXTO ECONOMICO ACTUAL

Después de que la economia mundial creciera en el afio 2017 hasta un 3,8%, el afio
pasado comenzd a desacelerarse, especiaimente en el segundo semestre, situdndose
en un crecimiento en el afio 2018 del 3,6%.

Para este afio 2019, el Fondo Monetario Internacional (FMI) ha proyectado en su informe
del mes de julio un crecimiento del 3,2% para el conjunto de la economia mundial, una
décima menos que la prevision que publicd el pasado mes de abril de este afio. Del
misme modo, para el afio 2020, el mismo organismo, sitda el crecimiento para el préximo
ano en un 3,5%, fambién una décima menos que en el informe anterior.

Los paises desarrollados crecerdn en su conjunto muy por debajo de la media del
crecimiento de la economia mundial, 1,9% este afio, y un 1,7% el préximo afio 2020.

Los paises de la zona euro crecerdn aln menos que la media de los paises
desarrollados. En concreto, la prevision para este afio 2019 es del 1,3 %, y del 1,6% para
el préximo ario 2020.

En la zona euro, destaca la proyeccién de crecimiento econdmico prevista para nuestro
pais que, aunque es inferior a la del afio pasado y se prevé un descenso para el préximo
afio, en todos los casos es superior a la media de los paises desarrollados y de la zona
euro. En concreto, esté previsto, seguin este informe, que Espafia crezca un 2.3% este
afo, y el 1,9% en el afio 2020.

En términcs generaies, el crecimiento de la economia mundial se ralentiza, debido en
gran medida a las fensiones existentes en las relaciones comerciales entre Estados
Unidos y China, la incégnita que sigue suponiendo el brexit v las constantes tensiones
geopoliticas que alteran los precios de la energia.

Después de experimentar un crecimiento moderado pero contfinuo de la economia
desde el afio 2014, se avecina, segun todos los prondsticos, un periodo, todavia por
definir, de estancamiento de la economia en todo el mundo.

Espafia también se verd afectada por esta circunstancia al proyectarse un crecimiento
para el préximo afo 2020 inferior al 2%.

Es necesario que los principales focos de conflicto politico vy social se resuelvan con
ciertfa premura porque estas situaciones deterioran muy rdpidamente las estructuras
financieras del mundo que en estos momentos no son precisamente excesivamente
fuertes ya ni siquiera en los paises emergentes, paises estos Ultimos de los cuales
depende hoy el crecimiento de la economia mundial junto con Estados Unidos.




En el entorno mds préximo a nosotros, paises de la zona euro No pasan por su mejor
momento, como es el caso de Alemania, Francia e ltalia, todos ellos con crecimientos
previstos para este afio y el préximo muy inferiores al de nuestro pais.

En este contexto, cuando la economia de un pais no crece vy la actividad econdmica se
debilita, se produce una reduccién de las inversiones publicitarias, al considerarse estas
un gasto prescindible en las cuentas de explotacion de las empresas anunciantes.

Cuadro1
{CONTEXTO MACROECONOMICO ACTUAL

iPrevisién de Crecimiento (PIB)*

2018 2019 (abril) 2019 (julio) 2020 {abril) 2020 (julio)

% % % % %
PIB Mundial 3,6 3,3 3,2 3,6 3,5
PIB Paises Desarrollados 2,2 1,8 1,9 1,7 1,7
PIB Zona Euro 1,9 1,3 1,3 15 1,6
PIB Espafia 2,5 2,1 2,3 1,9 1,9
PIB Paises Emergentes 4,5 4,4 4,1 48 4,7

* Fondo Monetario Internacional. Abril y Julio 2019




2. CONTEXTO ACTUAL DEL MERCADO PUBLICITARIO EN ESPANA.

Desde la gran crisis financiera mundial del afo 2008 las inversiones publicitarias en
Espafia no han vuelto a recuperar el nivel de aguel afio. Desde entonces y hasta el afio
2014 con la excepcidn del afo 2010, en el que el Mundial de Futbol de aquel afo vy un
Plan Prever maquiliaron las cifras de inversidn publicitaria, el gasto publicitario se ha ido
contrayendo y parece muy dificil que se vuelvan a recuperar las cuotas de inversion en
medios publicitarios de hace ya mds de diez afios.

Desde los 6.517,2 millones de euros invertidos en medios convencionales en el afio de la
crisis 2008, segun el Informe i2p, hasta el afo 2013, en el que la inversidn descendié hasta
los 3.710,3 millones de euros, la industria publicitaria vividé afos muy dificiles que
comenzaron a mejorar con un ciclo de cinco anos de crecimientos muy moderados
pero que situaron el mercado publicitario de los medios convencionales el afo pasado
en una inversién de 4.557,3 millones de euros. Aun asi, la cifra de inversién del afio 2018
sigue siendo un 30% inferior a la registrada en el afio 2008.

Segun ias dos principales empresas, Infoadex y Arce Media, que controlan la inversiéon
publicitaria en nuestro pafls, este afio 2019 asi como el préximo ejercicio 2020 no van a
destacar por su crecimiento.

Los resuliados del primer semestre de este afo presentados por Infoadex cifran Ia
pérdida de ingresos publicitarios en comparacion con el afio anterior en tn 2,2%. Por su
parte, el Informe i2p de Arce Media arroja una menor inversién que sitla en el 1,6%.
Independientemente de las diferencias que puedan presentar las dos empresas, que no
son muy importantes, lo realmente significativo es que ambas coinciden en la tendencia
negativa de la evolucidn de las inversiones publicitarias en el primer semestre de este
afo. Y también las dos compaiiias proyectan unas inversiones publicitarias para el total
del afio 2019 que no superaran las del afio anterior e incluso podrian estar un 1% por
debajo de las mismas.

También para el préximo afio 2020 las dos empresas mencionadas estiman un
crecimiento que no superaria el 1% en el mejor de los casos.

El informe i2p estima para el conjunto de la Publicidad Exterior de este afio y el préximo,
que crecerd un 2,2% en el afio 2019, y menos de un 2% el préximo afo. Aungue son
crecimientos superiores a los del conjunto de los medios convencionales, en valores
absolutos no son significativos.

Las diferencias en el conjunto de este medio se encuentran en los crecimientos que
experimentan por una parte la publicidad exterior convencional {OOH) y por otra, la
publicidad exterior digital (DOOH,).

La publicidad exterior convencional tendrd este afio un decrecimiento del 1,2% frente al
crecimiento del 18,2% de la publicidad exterior digital.



Esta situacién estd prevista que se repita el préximo afo, en el cual la publicidad exterior
convencional podria crecer en torno al 0,7%, frente a un crecimiento del 7,1% que se
estima crecerd la publicidad exterior digital en el afio 2020.

Cuadro 2

{Previsién de Inversi6n Publicitaria en Espafia*

2018 2019 2020
enk en k enk

Total Mercado 4,557,3 4,512,6 4.530,6
Total Publicidad Exterior Digital 65,4 77,3 82,8
Total Publicidad Exterior Convencional 313,1 309,5 3117
Total Publicidad Exterior 378,5 386,8 394,5

*i2p Arce Media y OC. julio 2019

prevision de inversién Infoadex

Metlivs convencionales | e jn‘i%  cnejun 19
Cine 11,2 12,4 10,4
Diarios 225,2 207,17 -1.8
Exterior & 141,4 145,0 2.5
Intemet © 347.9 382,3 9,9
Radio 202,7 208,6 © 29
Revistas 118,2 105,2 11,0
Suplementos + Dominicalas 12,4 11,5 -6,9
Total Televisién 11043 1.042,6 -5,6
[T nacionales en abierto 1.0035 93,7 5,0
Tv's aptonbmicas 500 439 122
(anales de page 50,7 54,9 8,4

Total medios convencionates

Fuente: InfoAdex/ Datos en mifl. de €

previsién de inversién Arce Media

INVERSION PUBLICITARIA PRIMER SEMESTRE 2019

E E §
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A
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“Tolavision 19051 453 24
Misiics digitsles tin RRSS 2993 325 1» 128 s 17
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Exerion 1948 2004 295 83 a7 04
Revstas 880 07 1523 37 a2 08
Dominicales 144 120 4% [ [ £ ] 4.3
Cine 19 144 aa o6 06 £
Totsl sin RRES 21687 21169 243 3.0 23 47
RR3S 3.0 1767 a39 70 77 [t2

Total con RRSS 22T 228 .67 00,0 100,0




3. MAPA EMPRESARIAL DE LA PUBLICIDAD EXTERIOR EN ESPANA.

La Publicidad Exterior en Espafia se ha caracterizado desde sus origenes por la
atomizacién que presenta el mapa empresarial que la configura.

Esta atomizacién se debe principalmente al alto nimero de empresas de gran formato
existente, a las que se han unido en los Ultimos afios también empresas de mobiliario
urbano y transportes.

Sin embargo, esta atomizacién de empresas no tiene un reparto proporcional de los
ingresos que se producen por la inversidn en este medio. Esto es asi porque un nimero
reducido de empresas concentran la mayor parte de la oferta actual.

Las tres primeras compafriias del pais, Clear Channel, JCDecaux y Exterior Plus, aglutinan
aproximadamente el 61% de las inversiones que se realizan en este medio publicitario y
concentran la oferta con mayor demanda del mercado.

Las tres compaiiias tienen presencia en todos los segmentos del Medio Exterior con una
cartera de productos multiformato que les permite plantear al mercade una oferta
transversal. Clear Channei ocupa hoy una posicién de lider, habiendo superado a
JCDecaux, al ganar los concursos de mobiliario urbano de Madrid y Barcelona, y haber
perdido la multinacional francesa todos los aeropuertos espafioles. Clear Channel lidera
la oferta de mobiliario urbano en Madrid y Barcelona, tanto convencionai como digital v
tiene presencia en las principales ciudades de huestro pais con soportes de gran formato
y en centros comerciales. En el caso de Madrid, también comercializa las marquesinas de
la Comunidad de Madirid.

JCDecaux, aligual que Clear Channel, tiene presencia en Madrid con las marquesinas de
la ciudad y con los quioscos de prensa y de La Rambla en Barcelona, y al igual que Clear
Channel, también dispone de un circuito digital en estas ciudades, aunque no sean
comparables en numero de elementos, siendo mayor el de Clear Channel actualmente.
JCDecaux estd presente en las principales ciudades de Espafia con una oferta de
mobiliario urbano y comercializa también los metros de las ciudades de Madrid,
Barcelona y Bilbao. y tiene configurada una oferta de soportes en centros comerciales.
Ademdas, en gran formato estd presente a nivel nacional con la empresa Avenir.

Exterior Plus, que aglutina a las empresas UTE Telson - Impursa, Impursa, Sistemas e
Impactmedia, es la tercera empresa del pais, puesto que ha consolidado este afio al
ganar el concurso de explotacién publicitaria de los aeropuertos de Madrid y Barcelona.

Exterior Plus gestiona la concesién de Adif y Renfe comercializando todas las estaciones de
tren del territorio nacional, destacando el circuito digital de formato mupi instalado en las
estaciones del AVE. Aunque Exterior Plus no tiene presencia en el mobiliario urbano de
Madrid o Barcelona, sin embargo, es lider en mobiliario urbano en las ciudades de la costa
mediterrdnea al igual que en centros comerciales. Exterior Plus lidera la comercializaciéon de



soportes digitales con més de 3.000 pantallas. Esta empresa estd presente en el gran
formato con su compaiiia Sistemas, y este afio ha ganado el concurso de explotacion
publicitaria de los aeropuertos de Madrid y Barcelona.

Si a las tres compafiias mencionadas les sumamos la facturacién que acaparan las tres
siguientes, Exterion Media, Promedios y Redext, estas seis empresas aglufinan el 84% del total
de Ias inversiones que se realizan en el medio Exterior.

Exterion Media que actuamente comercializa los autobuses de Madrid y varias ciudades
mas compite en este segmento con Promedios, que explota los autobuses de Barcelona y
otras ciudades mds pequefics. Exterion Media es especidlista, ademds, en gran formato a
nivel nacional, y Promedios comercidliza también mobiliario urbano en ciudades de menor
poblacién.

Redext aglutina a las empresas de lepe, Mira y Gran Pantalla, todas ellas especializadas en
monopostes.

Después de estas seis empresas se encuentra un grupo numeroso de compafias dedicadas,
sobre todo, al gran formato, lideradas por las empresas Espacio y Vafe. Practicamente, en
cada provincia nos podemos encontrar con una o varias empresas dedicadas a este
segmento.

Algo parecido, pero en menor medida, sucede con el mobiliario urbano, y del mismo modo
en cada zona podemos encontrar compafias que destacan en el dmbito local y
comercializan este segmento junto con el gran formato o el transporte local, como es el caso
de Aipha y Main en Cataluia o la empresa Circulo en Madrid.

Destacan en el segmento de los centros comerciaies, ademds de las empresas ya
mencionadas, Iwall in shop e In store Media, y en el de las ionas, empresas como Soportes y
Medianeras, VSA y Ginsa.

Por (ltimo, cabe destacar a las empresas 014 y Callao City Light que en el dmbito de las
pantallas digitales de gran formato juegan un papel protagonista.

En resumen, el mapa empresarial de la Publicidad Exterior en Espafia aglutina a mds de
trescientos exclusivistas, pero no mas de una veintena acaparan la mayor parte de o
inversion publicitaria destinada al Medio Exterior.




Cuadro 3

MAPA EMPRESARIAL

Posicionamiento ComApaﬁias de Publicidad Exterior

In-door Out-door
Centros Gran Mobiliario
UL Comerciales Formato Urbano
Clear Channel Sl S Sl Sl
{Mobiliario Urbano Madrid y Barcelona)
(Mobiliario digital Madrid y Barcelona)
JCDecaux Sl Sl St Sl
(Metro de Madrid, Barcelona y Bilbao)
{Marquesinas Madrid y Quioscos Barcelona)
Exterior Plus Si Sl Sl Si
(Estaciones Adify Renfe)
(Aeropuertos Madrid y Barcelona)
(Mabiliario Urbano y Marquesinas Costa)
Exterion Media ] NO Sl NO
{Autobuses Madrid y otras ciudaes)
Promedios Sl NO NO |
(Autobuses Barcelona y otras ciudades)
{Mobiliario Urbano y Margesinas varias ciudades)
New Foco Sl NO NO NO
(Metro Sevilla y Malaga)
Main Si NO NO NO
(Ferrocarriles de a Generalitaty Tranvia)
Espacio NO NO Sl NO
Redext NO NO St NO
Iwall in shop NO Sl NO NO
In store media NO Si NO NO




4. LICITACIONES PREVISTAS EN LOS ANOS 2019 y 2020.

En el franscurso de este ano ya se han producido dos importantes licitaciones. La
primera ha sido la adjudicacién de la explotacion publicitaria de todos los
aeropuertos del pais. Este concurso es el mds importante que publica la
administracion, tanto en volumen de facturacidn como en confraprestacion
econdmica. En esta ocasidon, Aena decidié sacar los diferentes aeropuertos
agrupados en ocho lotes, pudiéndose presentar los licitadores a los lotes que les

parecieran mds interesantes para ellos.

Finalmente, Aena adjudicé los ocho lotes entre cuatro empresas. Los lotes de mayor
valor econdmico como son los de la Zona Cenfro y Catalufa, gue encabezan
Madrid y Barcelona, se adjudicaron a la empresa Exterior Plus. El siguiente lote en
valor correspondia al lote de Baleares que se adjudicéd a la empresa Ceco-New
Business Media. Los dos siguientes lotes correspondientes a Canarias y Sur se
adjudicaron a la empresa JFT, y los tres Ultimos correspondientes a los lotes de

Valencia y Murcia, Norte y Noroeste se adjudicaron a la compaiia Promedios.

La suma de las ofertas que resultaron ganadoras de las cuatro empresas resefadas
superaba los ciento setenta y cinco millones de euros por los siete afios de duracién
de ia adjudicacion. Si la confraprestacién econdmica de este concurso es la mds
alta actualmente, también es cierto que la inversién que tienen que realizar las
empresas adjudicatarias no es tan importante como la de los concursos de

mobiliario urbano de grandes ciudades como Madrid o Barcelona.

Posteriormente a la licitacion de Aena, TMB (Transportes Metropolitanos de
Barcelona) publicé su licitacién para la explotacion publicitaria de sus autobuses de
la ciudad de Barcelona. A esta licitacidn se han presentado las empresas

Promedios, actual concesionaria, Exterion Media y JCDecaux.

Esta licitaciéon es bdsicamente un concurso de canon econdmico, que superard
seguramente los cinco millones de euros anuales. Esta adjudicacion no tiene

practicamente inversién y se adjudica por un periodo de cuatro afos.
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A los dos concursos resefiados se unirdn el préximo ano los correspondientes al del Metro de
Barcelona que publicard TMB, y el de mobiliario urbano y marquesinas, también de esta
ciudad, que se licitard desde el Ayuntamiento de Barcelona.

En menos de dos anos la ciudad de Barcelona va a renovar sus concesiones administrativas
de explotaciones publicitarias que aglutinan mdas de seis mil soportes publicitarios.

En el caso de Madrid, durante este afio y el préximo se publicardn los concursos
correspondientes a las marquesinas y paradas de auvtobuses de la Comunidad de Madrid
que convocard el CRTM (Centro Regional de Transportes de Madrid). Posteriormente,
deberdn publicarse los pliegos de condiciones comespondientes al concurso de los
autobuses de la civdad de Madrid, que convocard la EMT (Empresa Municipal de
Transportes) del Ayuntamiento de Madrid, y a contfinuacidén Metro de Madrid deberia
publicar su convocatoria de concurso para la explotacidon publicitaria de los soportes de
publicidad del Metro de Madrid.

Estas licitaciones de Madrid significan una oferta de diez mil soportes publicitarios
aproximadamente y junto con el mobiliario urbano y las marquesinas del Ayuntamiento de
Madrid, y los concursos resefiados hasta ahora son los mds atractivos de la planificacién de
Publicidad Exterior de nuestro pais.

Cabria resefiar también que en los dos proximos afos saldrdn a concurso las licitaciones de
las marquesinas de la ciudad de Valencia, los soportes publicitarios del Metro de Sevilla v los
tranvias de Zaragoza.

Cuadro 4

fPRINCIPALES LICITACIONES DOS PROXIMOS ANOS

n2 actual
ciudades licitaciones unidades
Barcelona Autobuses Barcelona 800
Metro Barcelona 3.500
Mobiliario Urbano y Marquesinas Barcelona 1.884
Madrid Marquesinas Comunidad de Madrid 3-250
Autobuses Madrid 2.000
Metro Madrid 4500
Valencia Marquesinas Valencia 450
Sevilla Metro Sevilla 300
Zaragoza Tranvias Zaragoza 20

Fuente: OCabril 2019
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5. PROCESO DE DIGITALIZACION DEL MEDIO EXTERIOR.

El proceso de digitalizacién del Medio Exterior en nuestro pais presenta un desarrolio desigual
cuando lo analizamos por enfornos publicitarios. De este modo, el entorno in-door presenta
un estado de digitalizacién avanzado frente a los soportes localizados en out-door que se
encuentran minimamente digitalizados.

Las diferentes redes de metro de las ciudades donde se encuentran circuitos de soportes
digitales como es el caso de Madrid, Barcelona y Bilbao, las estaciones de fren,
especialmente las que tienen AVE y las de cercanias de Madrid y Barcelona, y los centros
comerciales, son los entormnos de in-door que acaparan el mayor nimero de soportes
digitales y presentan un alto porcentdje de digitalizacién de su oferta.

Hay que destacar también que la Ultima adjudicacién de la explotacién de los aeropuertos
espanoles significa un nuevo proceso de digitalizacién de este entorno.

Especialmente, destacan en este entorno in-door los centros comerciales que presentan
practicamente una digitalizacién del cien por cien de sus soportes que junto con las
acciones especiales comparten la totalidad de los espacios de estos emplazamientos.

En concreto, los centros comerciales acaparan mds del é3% de los soportes digitales
instalados en entornos in-door, mientras que los entormos de transportes alcanzan el 20%, y
otros entomos in-door aglutinan el 16,4% restante del total de pantallas digitales en entornos
in-door.

Frente a un parque de mds de siete mil pantailas digitales en entornos in-door nos
encontramos con una situacién muy diferente en los soportes instalados en el exterior que no
suman mucho mas de mil pantalics. En el entomo out-door el proceso de digitalizacion
todavia es incipiente y muy dificilmente podrd alcanzar el nivel de consolidacién que ya
presentan en la prdctica los entornos in-door.

Los costes de digitalizacién de los soportes en exterior son muy superiores a los de ios
elementos publicitarios de interior. A esta circunstancia se une, también como principal razén
del estado de digitalizacién de este entorno, el elevado nimero de soportes que componen
el entorno out-door.

Mientras los soportes digitalizados en el entorno in-door suman mds del 50% del total de Ia
oferta en este entormno, los soportes de out-door digitalizados apenas llegan al 1% del total de
soportes que configuran la oferta actual en este entorno.

La empresa con mayor presencia digital en el mercado espafiol es Exterior Plus que
comercializa mas de tres mil pantallas, la siguen en este ranking Clear Channel con mds de
mil frescientas pantalias, y JCDecaux con ochocientas pantallas.
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Por dltimo, mencionar el fendmeno que se estd produciendo en muchos municipios del pais
que a nivel institucional estdn instalando pantallas digitales para uso pUblico vy de
comunicacién con el ciudadano.

[PROCESO DE DIGITALIZACION
N2 de pantallas

In-door Out-door

Centros Locales Gran Mobiliario TOTAL
Principales Opeadores [Laecrics Comerciales | Varios* Formato Urbano | PANTALLAS
JCDecaux 242 367 100 709
Clear Channel 889 21 357 1.267
Exterior Plus 1.210 2.000 3.210
{Impursa, Mediatravel, Impactmedia y Sistemas)
Exterion Media 18 10 28
Redext 52 52
{lepe, Mira y Gran Pantalla)
Callao City Light 2 2
014 425% 7 432
Iwall in shop 773 773
In store media 700 700
Otros 50 800 200 250 1.300
TOTAL 1502 4.729 1,225 300 717 8473

Fuente: OC julic 2019

*Locales Varios: Bares, Discotecas, Universidades, Gimnasios, Farmacias, Estancos, Hoteles, Agencias de Viajes, etc.
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6. PROYECCION DE INGRESOS

Uno de los principales factores determinantes en el rendimiento econémico que puede
obtenerse en una explotacién publicitaria es ia ciudad o municipio objeto de la licitacion
gque se convoca. En este caso, la licitacién de las marquesinas de las paradas de autobuses
de las lineas interurbanas dependientes del Consorcio Regional de Transportes de Madrid
forma parte de las ciudades prioritarias en la planificacién de campafias publicitarias por sus
indices de poblacién y actividad econémica.

Estas ciudades actian a modo de "locomotoras” para la comercializacién y venta de
soportes publicitarios de otras ciudades. Esta circunstancia hace que comunidades
autébnomas como Madrid y Catalufia acaparen practicomente el 80% de todas las
inversiones publicitarias de nuestro pdis, segin Infoadex. Destacando la Comunidad de
Madrid que aglutina casi el 60% del gasto publicitario nacional.

La oferta comercial disefiada para la proyeccidn de ingresos que se realiza en este informe
estd fundamentada en la realidad anteriormente descrita y se basa en dos lineas de negocio
que se identifican con dos tipos de productos, que son los que actuamente estdn
posicionados en la operativa del mercado del medio exterior y aseguran de alguna manera
unos deferminados indices de ocupacién y precio en condiciones normales.

Estos dos tipos de productos son: un producto de amplia cobertura en torno al cual se
articulan diferentes circuitos de implantaciéon nacional y que se comercializan por semanas. Y
otro producte de cardcter local que se comercializa para funciones de sefializacién. En este
caso, los soportes redlizan una funcidn, principalmente, direccional, aunque también se
planifican campanas de menor envergadura de cardcter local. Los soportes de sefializaciéon
se contratan por amplios periodos de tiempo, normalmente por anualidades, vy las campafRas
locales por periodos de una a cuairo semanas.

Para la proyeccidn de los potenciales ingresos de la primera linea de negocio, la venta de
circuitos semanales, del primer afo, denominada también venta periédica o hacional, se ha
tomado una tarifa media de referencia vigente en los mercados descritos.

Los descuentos tacticos medios en campadas se estiman en tomo a un 67%, mientras que en
el caso de los descuentos estratégicos o exiratipos por volimenes de facturacién se ha
definido un descuento adicional del 10%.

La ocupacién proyectada para el primer afio de licitacién se sitia en un 50%.

Para la proyeccidn de los potenciales ingresos de Ia venta local del primer afio, denominada
también venta anual, se ha tomado una tarifa media de referencia vigente en el mercado, y
se han aplicado descuentos tacticos y estratégicos actuales de este mercado.
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El resultado de la suma de ambas lineas de negocio alcanzaria un total de ingresos para el
primer afio de 7.501.458€, de los cudles el 20% corresponde a ingresos de la linea de negocio
de la venta local, y el 80% restante, son ingresos que pertenecen a la linea de negocio de
venta nacional.

Para la proyeccién de ingresos del resto de los afios de la explotacién previstq, se realiza un
crecimiento medio anual del 2,9%. El crecimiento proyectado es la suma de los incrementos
planteados en el precio de las caras y en el porcentdje de ocupacidon comercial de cada
uno de los afos proyectados.

La proyeccién de ingresos para el total de la concesién ascenderia a 86.703.767€, de los
cuales el 19% serian ingresos provenientes de la venta local, y el resto, el 81%, seria ingresos
generados por la venta nacional de circuitos.

El nUmero de caras comercializables gue se han tenido en cuenta para las proyecciones de
ingresos de cada afio es el correspondiente al nimero promedic de caras anual, teniendo
en cuenta las nuevas instalaciones y desestimado un porcentaje aproximado del 5% del total
de caras que por falta de visibilidad no son comercializables.

Dei total de caras comercializables, el 13%, aproximadamente, se ha destinado a la venta
locai, y el resto, el 87%, a la venta nacional de circuitos.

En el cdiculo de los potenciales ingresos no se han tenido en cuenta ofras opciones de
comercializacién de los soportes actuales como podria ser la propuesta comercial de vinilar
las marguesinas en su tfotalidad, accidén publicitaria que se conoce como marquesina
integral.

Del mismo modo, por motivos técnicos y de pliego no se ha valorado la posibilidad de
comercializar soportes digitales en las paradas de autobuses.

Ambas opciones, podrian ser planteadas por los licitadores en su oferta, si los pliegos
planteardn ia posibiidad de su incorporacion.
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7. PROYECCION DE CUENTA DE RESULTADOS.

La estructura de la cuenta de resultados proyectada contempla los siguientes conceptos:
- Ingresos

- Gastos

—  Margen de Contribucién
— Costes Indirectos

— EBITDA

- Amortizacién

- EBT

- Impuestos

— Resultado

— Cashflow

- TR

Las dos lineas determinantes, ingresos y gastos, dei Plan de Negocio proyectado, engloban
los conceptos que a continuacién se detalian.

La linea de ingresos, desarrollada en el punto anterior de este informe, la componen los
ingresos generados principalmente  por dos férmulas de comercidlizacion,  las
correspondientes a ia venta local y venta nacional.

Ambas lineas suman la cifra de 86.703.767€ para el total del periodo de diez afios de
explotacién publicitaria

La linea de gastos contempla todos los costes directos de explotacion de esta concesién que
se agrupan en los concepios de Fjacion, Limpieza y Mantenimiento, Canon Metdlico y
Comercidlizacién. La suma de todos estos conceptos para los diez afios de contrato
asciende a un total de 44.391.764€, cifra equivalente ai 51,2% de los ingresos proyectados.

De los costes directos de explotacién, destacan los referidos a Limpieza y Mantenimiento que
aglutinan el 73,2% de! total de los gastos previstos en el plan de negocio y que ascienden a
un total de 32.484.550€. Esta partida de gastos se comresponde con un importante plan de
Limpieza y Mantenimiento previsto por el CRTM que significard la limpieza semanal del 83%
de todas las marguesinas de la concesidn, y mensual del 17% restante. Del mismo modo, el
plan de limpieza incluye una limpieza trimestral de todos los postes de las paradas de
autobuses del Consorcio Regional de Transportes de Madrid.

El plan de mantenimiento prevé también una cantidad anual, de 115€ y 130€
respectivamente, para reparaciones y mantenimiento de todas las marquesinas y postes, asi
como una partida de 75.000€ anuales para traslados de marguesinas. En esta partida
también se incluye una cantidad anual de 200.000€ para mantenimiento de la sefialética de
los soportes.

El resto de los costes directos suman el 26,8% del total, y se distribuyen entre la fijaciéon de las
campaias {6.072.015€), el canon en metdlico a pagar por la concesidén (2.000.000€) v los
gastos de comercializacidn de los soportes publicitarios (3.835.200€).




La diferencia entre ingresos y gastos presenta un margen de contribucién que se sitGa en
42.312.003€, representando el 48,8% de los ingresos potenciales.

Los costes indirectos inherentes a este tipo de explotaciéon para el global de la explotacién
suman un total 8.670.377€, que restados del margen de contribucidon dan como resultado un
EBITDA de 33.641.626€.

La resta de la amortizacién, correspondiente a los suministros previstos, del EBITDA obtenido,
cifra el EBT en 8.853.626€, que seria el equivalente a un 10,2% de los potenciales ingresos.

Los suministros previstos, valorados en 24.788.000€, se activan como inversién contablemente,
aungue esta cifra se corresponderia conceptualmente con el canon a pagar por esta
concesioén administrativa, ya que la propiedad de los bienes revertiia en el CRTM de la
Comunidad de Madrid.

En este capitulo de suministros, el CRTM ha disefiado un plan de renovacion de marquesings
y postes de paradas de los autobuses del Consorcio Regional de Transportes de Madrid que
incluye la sustitucion de 1.680 marquesinas, la instalacion de 500 marquesinds en nuevas
ubicaciones y la reparacion de ofras 500 unidades. Del mismo modo, en este plan también se
contempla el cambio en el sistema de iluminaciéon de 1.072 marquesinas.

El plan de renovacién de marquesinas y postes de paradas de los autobuses del Consorcio
Regional de Transportes de la Comunidad de Madrid se completa con la sustitucién de 4.300
postes de parados, y ia instaiaciéon de 1.500 postes en nuevas ubicaciones.

Ei resultado final de la cuenta de explotacion del plan de negocio proyectado después la
aplicacién de ios corespondientes impuestos daria un resultado de 6.376.796€, volumen que
equivaldria a un 7,3% del importe facturado potencialimente por ventas de publicidad.

Los resultados del plan de negocio contemplan un cashflow positive a partir de! quinto afio y
una TIR del 13%.

17



8. VALORACION DE LA VIABILIDAD ECONOMICA DE LA CONCESION

El inicio de la concesidn que seria objeto de una nueva licitacién, a priori, coincidiria los dos
primeros afos con ejercicios donde el contexto econdmico no seria el mejor, vy por tanto,
tampoco de la actividad publicitaria en general.

En consecuencia, la actividad publicitaria no podrd presentar resultados muy favorables de
momento, manteniéndose un ligero crecimiento sostenido para los proximos afios en torno a
dos o fres puntos porcentuales

En el Gmbito empresarial, las companias de publicidad exterior, tanto del mercado nacional
como internacional siguen interesadas en las concesiones de las ciudades espaficlas mds
importantes, como son los casos de Madrid y Barcelona. Esta circunstancia se presenta como
el aspecto més positivo del panorama empresarial del medio exterior para acometer esta
licitacién.

Las ciudades de Madrid y Barcelona tienen previsto para los dos préoximos anos las
licitaciones, en el caso de Barcelona, del Metro de Barcelona que publicard la TMB y el
mokiliario urbano y ias marquesinas de la ciudad de Barcelona gque convocard el
Ayuntamiento de Barcelona. Y en el caso de Madrid, los concursos de autobuses que sacard
a licitacion la EMT, asi como el del Metro de Madrid.

El importe de los suministros previstos y el escenario de ingresos seleccionado para la
proyeccién de la cuenta de explotacién asegura el normal desarrollo de la actividad,
independientemente de que los ingresos previstos sean potenciales, mientras que, en el caso
de los gastos, estos son ciertos.

Las proyecciones de ingresos y gastos por anualidades de la cuenta de explotacién del plan
de negocio planteado se adjuntan como documento econdmico de detalle en anexo a
este informe.
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