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Introduccidén

242 edicién del barémetro TREND SCORE con el objetivo de analizar las
tendencias de inversién en nuestro mercado, teniendo en cuenta los datos del
segundo semestre de 2021 y con un foco especifico en las expectativas de
cierre del afio y su evolucion.

El barémetro, impulsado desde el Foro de Medios de la Asociacion Espafiola
de Anunciantes y realizado por el equipo de SCOPEN, viene analizando
semestralmente la evolucion de las inversiones en Marketing y Publicidad.

Las marcas y las companias se enfrentan en este segundo semestre a un
momento clave 'POST' COVID, con un 80% de la poblacién vacunada y con
unas expectativas iniciales de crecimiento en digital muy fuertes, algo que
afecta a las estrategias tanto de medios como, en general, al negocio de
todas las empresas. La vuelta a las oficinas de forma escalonada también
marcard un final de afio que apunta a una gran actividad.

Queremos agradecer la participacion de los 111 profesionales, responsables
de Marketing y Medios, que han compartido visién y expectativas con
nosotros.

Esperamos que el estudio sea de interés y quedamos a vuestra disposicion
para cualquier duda que os pueda surgir.
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Investigacién - Ficha técnica

Tipo de Estudio: Tracking Cuantitativo.
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 socios aea, que
representa el 80% del total empresas inversoras en comunicacién de nuestro pais.

Muestra:
* 111 Empresas Anunciantes Espafolas (multinacionales y nacionales).
* Profesionales: Director de Marketing, Director de Medios, Director de Publicidad.

Cuestionario: Cuestionario online, con preguntas cerradas, enviado a través de
plataforma autogestionada. Areas de revision: Inversién en Marketing e Inversion en
Publicidad.

Fechas de trabajo de campo: del 7 al 24 de septiembre de 2021.

Responsables: Equipo de Investigacién y Consultoria de SCOPEN. Direccién Técnica de
la aea.

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

Octubre 2021

Empresas Sector de NOmero de
Participantes Actividad Empleados
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GRAN CONSUMO

= De 0 a 49
SERVICIOS
= NACIONALES - B De 50 199
= MULTINACIONALES CONSUMOIDURABERO ®De 200089y

u De 500 a 999

SOCIALES Y DIVULGACION

B Mdés de 1000
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CONTENIDOS

1. HISTORICO-EVOLUCION DE LAS INVERSIONES
EN MARKETING Y PUBLICIDAD (24 oleadas) Q ‘ «

2. CIERRE DEL 1r SEMESTRE 2021

3. INVERSION EN INNOVACION 1r SEMESTRE
4. EXPECTATIVAS PARA EL 22 SEMESTRE

5. CONCLUSIONES
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Historico-Evolucidon
de Inversiones

(24 ediciones)

¢Cémo ha sido la evoluciéon de las

) inversiones en Marketing y Publicidad
desde 2009?

¢Cudl es la tendencia global del
presupuesto para el 22 semestre de
202171°
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Tracking de Evolucién | Evolucion de la Tendencia de Inversion (24 ediciones) DATOS EN %
*Prevision
1S *2S

2021 2021

Inversion en Marketing

""""""" SOpL g g g g O g 0105 -1 -20,1--0,0

" Inversién en
Publicidad

~=0,2

2021 - ESTABILIZACION DE LA INVERSION EN MARKETING Y PUBLICIDAD EN UN ANO COMPENSADO
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Tracking de Evolucién | Evolucion de la variacion promedio en inversion por dreas:

25 1S 25 1S 25 1S
2009 2010 2010 2011 2011 2012

1S 25 1S
2013 2013 2014 2014 2015 2015 2016 2016

2S 1S

2S 1S 2S
2017 2018 2018

* Prevision

2S 1s 2S 1S *2S
2019 2020 2020 2021 2021

3.0%
2,0%
1.0%
0,0%
-1,0%
-2,0%
-3,0%
-4,0%
-5,0%

-6,0%

e \Marketing

e Pyblicidad

e Promocion

== |nvestigacién

2021 - Estabilidad en Marketing y Publicidad; Promocién con leve caida. Investigacion con tendencia negativa.

Octubre 2021
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EVOLUCION DEL PRESUPUESTO 2021

P. Por favor, respecto al presupuesto de este afio (2021) indique cudl de estas afirmaciones se corresponde mds con su situacién:

Mds de la mitad de los anunciantes indican que su
presupuesto anual en Marketing y Publicidad se
mantiene estable en el 22 semestre de 2021.
(56%)

Un 25% revela que su presupuesto se ha visto
reducido respecto a enero de 2021.

Y casi 2 de cada 10 entrevistados declaran que
han aumentado su presupuesto para el cierre de
ano, mejorando las expectativas del inicio.

= Mi presupuesto para el 2o semestre del afio se mantiene respecto al estimado
m Mi presupuesto para el 2o semestre del aio se ha visto incrementado

= Mi presupuesto para el 2o semestre del afio se ha visto reducido

Octubre 2021 anm@?ﬂ;emﬁ ["scopen |
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EVOLUCION DEL PRESUPUESTO 2021 (POR SECTORES)

CONSUMO DURADERO

80,0 80,0
71,4
70,0 70,0
60,0
60,0 60,0
50,0 50,0
40,0 40,0
30,0 26,7 30,0
21,4
20,0 133 20,0
100 7.1 100
00 [ 00
Se ha Se mantiene Se ha reducido
incrementado estable
mlrS " 20S

CONSUMO DURADERO: Hogar y electrodomésticos, Automocién, Industrial, y agropecuario, Objetos personales, Textil, Deportes y tiempo libre, Equipos de oficina e informdtica.

GRAN CONSUMO

19,1
123

Se ha
incrementado

HlrS

GRAN CONSUMO: Alimentacién, Bebidas, Belleza, perfumeria e higiene, Limpieza, Tabacos, Farmacia y parafarmacia.

46,8
38,6

Se mantiene
estable

20S

49,1

34,0

Se ha reducido

80,0
70,0
60,0
50,0
40,0
30,0
20,0
10,0

0,0

SERVICIOS
60,5
52,9
314
211
157 18,4
Se ha Se mantiene Se ha reducido

incrementado estable

mlrS ©20S

SERVICIOS: Finanzas y seguros, Telecomunicaciones y .com, Servicios pUblicos y privados, Transporte, vigjes y turismo, Distribucién y restauracién, Energia, Construccién, Cultura y medios de comunicacion, Loterias y apuestas.

El presupuesto de los anunciantes se estabiliza en los tres sectores. Consumo duradero pasa de una reduccién importante a una estabilidad en mayor
medida. Gran Consumo continUa estable y ya muestra signos de crecimiento y Servicios también se mantiene e incluso crece, cuando venia de una

situacién mucho mds negativa.
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: Inversion
/ 1r Semestre de 2021
k ¢Cdmo han evolucionado las inversiones

en Marketing y Publicidad?
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1r S 2021: TENDENCIA DE INVERSION VS. EXPECTATIVAS 1S 2020 (PRE-COVID)

100%

El 28% de los anunciantes reportan
tendencia positiva al cierre de su
presupuesto global de Marketing en el 1S
de 2021.

75%

50%
Cerca de la mitad declaran estabilidad en
SU presupuesto.

25%
Finalmente, 3 de cada 10 indican descenso
- moderado o importante de su
0% presupuesto.

1S 2020 1S 2021

W Descenso importante (menos de -10%) W Descenso moderado (entre -10% y -2%)
" Estable (entre -2% y +2%) Incremento moderado (entre +2% y +10%)

M Incremento importante (mds de +10%)
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1r S 2021: REPARTO DEL PRESUPUESTO POR AREAS

*Datos de TENDENCIA de Inversién; la media resultante Unicamente nos da el dato de tendencia global de evolucién de las inversiones

* PROMEDIO 1S 2021 -0,7 0,3

* PROMEDIO 1S 2020 -0.9 0.2

0,6
49,6%
0,5
43,4%

0,4

0,3

20,3%

0,2 16,5% 18.1%

0.1 6,3% 7,6%

. = = N

Investigacién Publicidad

M Descenso >10% W Descenso entre -10%y -2% " Estable (entre -2% y +2%)

Octubre 2021

oo 10,8%
r ‘o

-0,6

0.8

36,3%

17,5% 17.5% 16,3%

12,5%

Promocién

Incremento entre +2% y +10%

DATO EXPECTATIVAS
PRE-COVID

PROMEDIO GLOBAL
DE LAS 3 AREAS

El 1S de 2021 muestra un
mayor impacto de la
contencién de inversién en
investigaciéon y promocién.

Publicidad mantiene

mayor estabilidad y
tendencia positiva.

M Incremento >10%
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* PROMEDIO 1S 2021 0,1
* PROMEDIO 1S 2020 -0.7
50%
41,0%
Oy
25% 21,8%
16,7%
15,4%
S, 1%
0%

Estudio de tendencias en la Inversién. (Base: 111 profesionales responsables de Marketing-Medios)

1r S 2021: REPARTO POR DISCIPLINAS

* Datos de TENDENCIA de Inversion; la media resultante Unicamente nos da el dato de tendencia global de evolucién de las inversiones

-0,1
0.2
39,0%
20,8%
15,6%5,6%
9.1%

1,7

3.8

37.5%

30,0%

13,8%
10’0%8,8%

Digital-Contenidos/Creatividad

mantener la inversién estable en el primer semestre de 2021.

Compra de Medios.

Octubre 2021

1,8

3.5

34,2%

21,5%22,8%
12,7%
I 8,9%

Digital-Compra de Medios

m Descenso >10%

W Descenso entre -10%y -2%

= Estable (entre -2% y +2%)
Incremento entre +2% y +10%

M Incremento >10%

ATL y BTL contintan siendo las disciplinas que mayor reduccién de presupuesto han tenido, aunque en torno al 40% declara

La inversién en Digital muestra unos datos de estabilidad y crecimiento mds positivos, tanto en Contenidos/ Creatividad como en

13

anunciantes | 1
s pwa v i Lo OPEN |



242 Edicién

| TREND | Estudio de tendencias en la Inversion. (Base: 111 profesionales responsables de Marketing-Medios)

| SCORE |

1r S 2021: FOCO EN DIGITAL

Acciones digitales a las que destinan parte de su presupuesto

14

¢Qué porcentaje de su inversién destina a cada una de ellas? (Promedio)

0, (o7
Redes Sociales 98,:5% Redes Sociales «
O, (o)
Display Video I 29.5% @ Mayor % de
inversién
0, Oy
Search (PPC y SEO) 92.3% Compra Programdtica 9% «
Q, o
Video 20.8% Search (PPC y SEO) 23,6%
77777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777777 67777 {o)
Compra Programatica 89.7% Display e 227 %
. | Y . Y
Native & Branded Content 80,0% Native & Branded Content
| ¥ o,
TV Conectada 76,9% TV Conectada [ WS
. . ] Y 9
Audio Online 75.4% Audio Online ' 51%
| b o,
0% 25% 50% 75% 100% 0% 20% 40% 60% 80%

m2S 2021 m2S 2020 2S5 2019

m1S 2021 2S 2020 2S 2019

* 9 de cada 10 anunciantes invierten en RRSS, Display, Search y Video.
* Crece la inversién destinada a Redes Sociales, Search, Native & Branded Content y DOOH.
* RRSS, Compra Programdatica y Video, se llevan la mayor parte del presupuesto digital.

Octubre 2021
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1r S 2021: INVERSION EN OTRAS AREAS

¢En qué proyectos estd invirtiendo mds alld de los medios? ¢De donde procede el presupuesto destinado a estos proyectos?

I ) Y,

Experiencia de Usuario 34%
.z ’ . g 9 i
Evoluciéon de Métricas-Analiticas 4% Presupuesto~der|vodo de
. I 7 39 campanas ATL
Desarrollo de dashborads propios °

I 9%

Seguridad de los Datos 389
A
. .4 I %o
i T e e ‘ -
. . | )
Estrategia cookie-less & 1st party data 50% | w25 2020

2S 2020

Desarrollo de DMPs o CDPs 33% 5 derivado d 18% m2S 2019
Inteligencia Artificial _ 20% 1252019 resupue:sto erivadode
i — ‘ acciones BTL
Gaming 17% \

Trading Desk in-house
Realidad Virtual :ﬁ% Otras dreas
OTROS (especificar) ™ 3%

F o

0% 50% 100% 0% 20% 40% 60%

* Crecen las inversiones en proyectos de Experiencia, Dashboards propios, Seguridad y DMPs / CDPs. Como novedad, la inversién en
Estrategias cookie-less & 1st party Data (1 de cada 2 anunciantes) y Gaming (todavia minoritario).

* La fuente de ingresos principal de estos proyectos son los presupuestos de campanas ATL (superando ya a los presupuestos
adicionales como principal motor de inversién en estas dreas).

Octubre 2021 anunﬂ?ﬂiﬁg SCOPEN
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Expectativas 22
Semestre 2021

¢Cbmo se estdn comportando las
inversiones en Marketing y Publicidad en
este segundo semestre?

Octubre 2021 anunciantes  ["scopen |
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100%

75%

50%

25%

0%

14%

10%

2S5 2019

EXPECTATIVAS DE INVERSION 22 S 2021

17

13,9%

77%

15%

19,0%

252020 252021

52%

8,9%

W Descenso importante (menos de -10%) m Descenso moderado (entre -10% y -2%)

Estable (entre -2% y +2%) Incremento moderado (entre +2% y +10%)

M Incremento importante (més de +10%)

Octubre 2021

72%

Los responsables de Marketing afrontan el
2S5 de 2021 con una mejor expectativa de
inversién.

7 de cada 10 anunciantes indican
mantenimiento o incremento de su
presupuesto.

Aunque hay todavia un 19% que indica una
reduccién importante, son datos de
expectativa de cierre del afio positivos y
cercanas a la situacién PRE-COVID.

Esto supone un cambio radical frente a los

datos obtenidos en el segundo semestre de
2020.
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EXPECTATIVAS 22 S 2021: REPARTO POR AREAS

* Datos de TENDENCIA de Inversion; la media resultante Unicamente nos da el dato de tendencia global de evolucién de las inversiones

PROMEDIO 2S 2021
PROMEDIO 2S 2020

PROMEDIO 2S 2019
0,6
0,5
0,4
0,3

()
02 18,4%

10,5%

) .
0

Investigacion

estabilidad.

Octubre 2021

-1,2

-0,6

52,6%

-0,2

0,1

41,0%

Publicidad

Las inversiones no se recuperan plenamente en las tres disciplinas de Marketing analizadas, si bien hay una clara tendencia hacia la

-0,5

0,4

40,3%

18,2%

Promocién

16,9%
14,3%

10,4%

B Descenso >10%

m Descenso entre -10%y -2%

W Estable (entre -2% y +2%)
Incremento entre +2% y +10%

W Incremento >10%
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PROMEDIO 2S5 2021 0,0
PROMEDIO 2S 2020 =57
PROMEDIO 2S 2019 -1,2
50%
39.2%
25%
20,3%

8,1%

ATL

13,5%

Digital continta siendo el drea que con mayor agilidad recupera su inversién. Mds del 80% de los anunciantes mantendrdn o

19

EXPECTATIVAS 22 S 2021: REPARTO POR DISCIPLINAS

* Datos de TENDENCIA de Inversion; la media resultante Unicamente nos da el dato de tendencia global de evolucién de las inversiones

-0,2
-4,5
0,0
47,3%
17,6%
14,9%
95% 10,8%
BTL

1,7
-0,4
2,6

41,6%

26,0%

15,6%

9.1% 7.8%

Digital-Contenidos/Creatividad

incrementardn su actividad tanto en compra de medios como en contenidos.

Octubre 2021

ATL presenta una clara tendencia positiva que incluso mejora el dato de 2S 2019.

2,0
-1,0
3,3
35,5%
H Descenso >10%
W Descenso entre -10% vy -2%
22,4%

224% " mEstable (entre -2% y +2%)

Incremento entre +2% y +10%
10,5%

Digital-Compra de Medios

9.2% W Incremento >10%
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Conclusiones

¢Qué nos dicen los datos y qué podemos
esperar como cierre de ano?

¢Y para 2022?
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CONCLUSIONES - TREND SCORE CIERRE 1S 2021 Y EXPECTATIVAS TOTAL ANO

* La tendencia de inversién este afio tanto en Marketing como en Publicidad indica un nivel muy positivo de
recuperacién.

* El primer semestre se cierra con estabilidad de los presupuestos generalizada y con leve crecimiento en publicidad,
no asi en investigacién ni en promocién, con tendencia todavia contenida.

* Las disciplinas digitales son las que mds rdpidamente recuperan el ritmo de crecimiento en inversién y, si bien no
llegan a las cifras de 2019, apuntan una tendencia creciente.

* Este punto unido a la clara tendencia de incremento del mix de acciones en digital y a las inversiones en otras
dreas de innovacion, sefialan un punto clave de mercado donde estamos viendo crecimiento en el offering de las
agencias y partners vinculados a medios y tech.

* RRSS, Compra Programdtica y Video, son las dreas que se llevan mayor parte de la inversién de los anunciantes
(un tercio).

* Las expectativas para cierre del ano indican también estabilidad, retomando datos similares a los de cierre de
2019 (PRE-COVID).

* De caraa 2022 parece que la tendencia es positiva y los datos de mercado apuntan a una cierta inflaciéon en la
compra de medios causada por la caida de audiencias que, sin duda, afectard a las estrategias y actividad de las
marcas.
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Para mds informacidén contactar con:
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bgomez@anunciantes.com
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