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TREND SCORE Espana

Introduccion

TREND SCORE cumple 6 afos. Presentamos a continuacién la 122 Oleada del barémetro correspondiente al 22 Semestre de 2015.

El barémetro, impulsado desde la Comisién de Medios de la Asociacion Espafiola de Anunciantes, ha evolucionado a lo largo de estos
afos para incorporar vision y tendencias respecto a la inversion en medios teniendo en cuenta la situacion de mercado y diversificacion
de la demanda. En las Ultimas ediciones incluimos informacién respecto a branded content, RTB y e-commerce.

En esta edicién hemos contado con la participaciéon de 54 profesionales que han aportado su visidon y experiencia. Queremos agradeceros
muy especialmente vuestra colaboracion ya que sin ella el barémetro no seria posible.

Esperamos que sea de vuestro interés y quedamos a vuestra disposicién para cualguier duda que os pueda surgir.

TREND
SCORE
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I TREND I Estudio de tendencias en la Inversién en MKy Medios. 25 2015. (Base: 54 profesionales responsables de MK-Medios)

SCORE

Investigaciéon - Ficha técnica

Tipo de estudio: Tracking Cuantitativo con periodicidad semestral
Universo:

* Empresas Anunciantes de Espafia con inversion en comunicacion
superior a los 300.000€. Seleccionadas a partir de la Base de Datos de
SCOPEN y ceaq, que representa el 80% del total empresas inversoras
en comunicacion de nuestro pais.

Muestra:
* 54 Empresas Anunciantes Espafiolas (multinacionales y nacionales)
* Profesionales: D.MK, D. de Medios, D. de Publicidad

Cuestionario: Cuestionario online, cerrado, enviado a través de
plataforma autogestionada. Areas de revisién: Inversion en MK e
Inversion en Publicidad.

Fechas de trabajo de campo: del 22 de diciembre de 2015 al 1 de febrero
de 2016.

Responsables: Equipo de Investigacién y Consultoria de SCOPEN.
Direccion Técnica de la Asociaciéon Espafola de Anunciantes.

Contactos: pchavez@scopen.com; bgomez@anunciantes.com

1.03.2016

65%

Empresas
Participantes

= NACIONALES

INTERNACIONALES

Sector de TOTAL
Actividad ENTREVISTAS
35%
= SERVICIOS BOASOCIADOS

GRAN CONSUMO

@NO ASOCIADOS

B CONSUMO DURADERO

B SOCIALES-DIVULGACION
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Tracking de Evolucién | Evolucion de Presupuesto/ Inversion en las 12 ediciones DATOS EN %
Inversion en MK
1,7 1,7 1,4
e 0 07T T R ¥ 0,3
-2,2 Py 34 -2,5
-5,2
Inversion en Publicidad
2,5
' 1,5
""""""""""""""‘o,'l """""" ]: !é """""""""""""""""""""""""""""""""""""" _' i"o' """"" O,O'JL """"" ! """"""'_'i"o """""" 074
-2,0 -2,1 ' '
-3,8 -3,8
-5,7

25-2009  15-2010  25-2010 15-2011 25-2011 15-2012 15-2013 285-2013 15-2014 25-2014 15-2015 2S- 2015  1S-2016(")

(*) Prevision
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* Inversion en Marketing
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Expectativas
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Inversiéon MK | Inversién en el 1r Semestre de 2015

¢Cudnto ha variado el presupuesto de Marketing de su Compania en el segundo semestre de 2015 con respecto al mismo periodo del afio anterior?

MARKETING

* La inversion en MK presenta una

A> +10% 9% variacion global negativa (-0,4) con

- 11% un 28% de anunciantes que la han

reducido respecto al mismo periodo

A entre 42y +10% 16% del afio anterior.

© o,

_ 13% * Un 15% de ellos de forma relevante.

(Solo un 5% en la anterior edicién.)
46%

Enire 2%y 2% | 5

16%

VYentre-10y -2% - 13%

13%
v>-10% [ 15%
252014 m2S 2015
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Inversion MK | Reparto de la Inversién por dreas

¢En cudles de estas dreas se han producido las variaciones?

INVESTIGACION PUBLICIDAD PROMOCION

11% 4%

5%
A>+10% i o B s I 2%

11% 17% 15%

Aent 2y +10%
entre +2y + (o) - 15% - 15% - 9%

61% 46% 60%

Entre -2% y 2%
ey I % I 3% I ©2%

9% 14% 13%

Yentre-10y -2%
sETen 9% I 0co .

14% 13% 8%
v > -10%
T 5% M 5% [ JRRRE
252014 W25 2015 252014 W25 2015 152014 W1S 2015

Todas las dreas reducen sus inversiones en términos globales. Investigacién es la que menos cae y promocién la que mds.
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Inversién MK | Variacion Promedio Global y por Areas (todas las oleadas)

Evolucion de la variacién promedio en inversion por dreas:

3,0% — |\ K e Pyblicidad e Promocion Investigacion

2,0%

1.0%
0,0%
-1,0%

-2,0%

-3,0%
-4,0%
-5,0%

-6,0%

25-2009 1S-2010 25-2010 1S-2011 25-2011 1S-2012 1S-2013 25-2013 1S-2014 25-2014 1S-2015 2S- 2015 2016(%)

™) Previsién
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Tracking de Evolucién | Expectativas vs. Reclidad en el semestre analizado

MARKETING INVESTIGACION PUBLICIDAD PROMOCION
13
................................................................................................................................ [
— -1 -1.4
04 04 03
W 2S 2015 Previsiéon W 2S 2015 Previsiéon W 2S 2015 Previsiéon W 2S 2015 Previsiéon
2S 2015 Redl 2S 2015 Real 25 2015 Real 2S 2015 Redl

*  La Unica previsiéon que se ha materializado ha sido la del drea de Investigaciéon. Para todo el resto, la realidad del cierre de 2015 ha
rebajado las expectativas previstas inicialmente.
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ROI-Resultados
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Presupuesto de Publicidad | Inversion en el 22 Semestre de 2015

¢Cudnto ha variado el presupuesto de Publicidad en el segundo semestre de 2015 con respecto al mismo periodo del aflo anterior?

PUBLICIDAD
* La inversion en publicidad durante el 29
A > +10% 11% semestre de 2015 se ha visto afectada
T _ 16% por un crecimiento importante del

nUumero de anunciantes que la han

reducido moderadamente.
17%

A entre +2)’+10°/o _ 15%

46%
_70 [¢)
eI A
14%
Ventre-10y -2%
entre Y (o} 28%
13%

v > -10%
TR I 9%

252014 m2S 2015
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l SCORE I

Presupuesto de Publicidad | Inversion en el 22 Semestre de 2015

¢En qué medios-acciones ha invertido durante el 22 semestre de 2015? (independientemente de la inversién)

100%
90%
80%
70%
60%
50% .
40%
30%
20%
10%

0%

Redes Sociales

1.03.2016

SEM

Web

Internet Display

TV Generalista

SEO

Revistas

2
o

o}
4

Eventos

252015 m1S 2015

Diarios de Pago

Internet Audiovisual (Pre-..

MK Directo (mailing-..

Exterior

Newsletters

Performance (captacién..

Web Movil

TV de Pago

Mévil Display

Patrocinios (cultural-..

Suplementos

Movil Apps

Regalo Promocional

Diarios Gratuitos

Ferias-Congresos

Telemarketing

Sampling

Cine

Cupones

14

RRSS, SEM y Web ocupan las

primeras  posiciones respecto a
medios donde los anunciantes han
invertido.

SEM subiendo de la 62 posicién en la
anterior oleada y desplazando a
Internet Display a una 42 posicion (22
en la anterior).

medio que
respecto al

Ferias/congresos es el
mayor caida presenta
semestre anterior.
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i

SCORE

Mix de Medios-Acciones | Evolucion de la Inversion por Medio-Accién

15

DATOS

PONDERADOS

En aquellos medios donde ha invertido, s;dénde ha habido diferencias significativas respecto al semestre anterior?

40
35 A
30 A
25 A
20 A
15 N B B e H N s
10 A
5 4
O —_—
2z 2 5 88 9 3 £ g 3o§ PP orogofoESoLoEoToEoEogobog
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g o > 3 & s Z h a8 g =
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< 5 ol kel
w o) @)
@
4
B Descenso >10% Descenso entre -10%y -2% B Estable (entre -2% y +2%) B Incremento entre +2% y +10% B Incremento >10%
El grupo de cabeza en cuanto a variacion positiva de la inversion lo componen: RRSS, Pre-Post Rol, SEM y Maovil Display.
La variacién global ha sido negativa para los 7 Ultimos medios de la lista analizados.
anunciantes
Comicar para creav volor
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l SCORE |

ROI-Resultados| Medios con mayor ROI - Resultados

16

En aquellos medios donde invierten, por favor sefiale el TOP 3 (por orden) de los medios que mayor ROI-Resultados le estédn aportando.

— 2S5 2015 —15 2015

TV, Performance y SEM, se mantienen en los
primeros puestos de los medios con mayor ROI
percibido.

RRSS, SEO y Radio son los medios con mayor caida

8 en percepcién respecto al semestre anterior.
8 35
19
2 L 13 11 11 1 7 7 6 6 6
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Previsién 1S 2016 | Estimacién de Inversion en el 1r semestre de 2016 por Area

¢Cdmo evolucionard su presupuesto en el primer semestre de 20162 (Dato desglosado)

A>+10%

A entre +2
y +10%

Entre -2%
y 2%

¥ entre -10
y -2%

v>-10%

1.03.2016

DATOS EN %
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SCORE |

Prevision 2016 | Mix de Medios-Acciones

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

1.03.2016

88,6

RRSS

72,7

Internet Display

68,2 8659

Web

+ del 50% de Anunciantes

SEM

59185680 56,8

SEO

Pre-Post Rol

Diarios de Pago

54,5@54,5

TV

Revistas

47,7 847,7

Radio

Performance

LYVE VAHS

MKD

Mévil Display

45584320432

Web Mévil

Eventos

TV de Pago
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B Anunciantes que invertirdn en el 1r Semestre de 2016

43,2
@386
36,4 318

-
o
.
Q
2
X
L

Mévil Apps

Newsletters

Suplementos

29,5

Ferias-Congresos

27382508250

Diarios Gratuitos

Patrocinios

Sampling

22,7R22,7

136114

Telemarketing
Cine

Regalo Promocional
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Prevision 2016 | Mix de Medios-Acciones

¢En qué medios no ha invertido todavia y querria invertir a futuro? TOP 3

H Prevision 2016

Performance Q9%
* Branded Content continUa siendo el drea donde
J mayor interés hay por invertir a futuro.

5 * En segunda y tercera posicién aparecen SEO vy
SEO 9% Performance con un 9% de menciones.

Branded
Content

15%
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Foco Especial | Branded Content, RTB y e-Commerce

éInvierte su compania en alguna de estas acciones?

Si NO

72

Branded Content
¢Cémo evolucionard la inversién en 2016 ?

A>+10% 26

A entre +2 y +10% [IINNINGEGEGNE /1
Entre -2% y 2% I 24

Ventre-10y -2% 6

v>-10%

1.03.2016

:

Real Time Bidding

A>+10% 31
aentre +2y +10% I .1
Entre -2%y 2% [ 28
Ventre-10y -2%

v>-10%

20

DATOS EN %

e-Commerce

A>+10% 19
aentre +2y +10%  [HNNNGNGEGEGEGE
Entre 2%y 2% [INNNEGG 37
Ventre-10y -2%

v>-10%
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Conclusiones 2S 2015

*  El 22 semestre de 2015 se ha cerrado con datos menos positivos de los esperados inicialmente.

* Asi, las expectativas de crecimiento en inversién tanto en MK como en Publicidad, finalmente se han saldado con précticamente
crecimiento 'cero’ en el presupuesto de Marketing y descenso en -1 punto del presupuesto de Publicidad.

*  Por dreas, Investigacion es la que ha acertado mds en cuanto a expectativas y Promociéon la que mdés ha caido.

*  Los anunciantes siguen apostando por un mix de medios integrado, invirtiendo en muchos casos en acciones en redes sociales, SEM y
Web.

*  Redes sociales es también el drea donde mayor incremento global de inversién se ha dado.

Expectativas 2016

*  Los anunciantes reducen su optimismo de cara a 2016.

*  La variacion prevista para el presupuesto de MK es de +0,3%, un punto por debajo de lo esperado en la anterior oleada.
*  Elincremento medio en Publicidad estaria en torno al +0,4% (1,7% en la anterior oleada).

*  Engeneral, la precaucion parece que se instala en las expectativas de inversion.

* Digital y ATL es donde mayor indice de crecimiento y mantenimiento de inversién respectivamente se da.

+  RRSS e internet display serdn los medios donde mayor nUmero de anunciantes invierta en el proximo semestre; y branded content
sigue siendo el drea donde mds anunciantes quieren invertir a futuro.
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Retos para los Responsables de MK
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1Gracias!

Para mdg informacién contactar con:

pchavez@®scopen.com

bgomez@anunciantes.com

SCOPEN.COM
Anunciantes.com
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