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Comunicar para crear valor
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scoRe | Estudio de tendencias en la Inversion — Especial COVID-19. (Base: 114 profesionales responsables de Marketing-Medios)

COVID-19

Introduccidén

Edicion especial del barometro TREND SCORE con el objetivo de analizar el
impacto de la declaraciéon de estado de Alarma debido al COVID-19 en la
actividad de comunicaciéon de las marcas.

El barémetro, impulsado desde el Foro de Medios de la Asociacion Espafiola
de Anunciantes y realizado por el equipo de SCOPEN, viene analizando desde
hace 20 ediciones (cada 6 meses) la evolucidn de las inversiones en Marketing
y Publicidad.

En un momento como el actual y ante una situacion tan Unica, entendemos
que es clave poder tener un mayor conocimiento sobre lo que estd pasando
con la evolucién de las inversiones y su distribucién por medios.

Queremos agradecer la participacion de los 114 profesionales, responsables
de Marketing y Medios, que habéis compartido visién y expectativas con
nosotros.

Esperamos que el estudio sea de vuestro interés. Nuestra intencién es poder
lanzar una nueva oleada mds adelante para ver la evolucién de la actividad y
expectativas en los préoximos meses. Quedamos a vuestra disposicion para
cualquier duda que os pueda surgir.

Mayo 2020

TREND
SCORE

COVID-19
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SCORE | Estudic de tendencias en la Inversion - Especicl COVID-19. (Base: 114 profesionales responsables de Marketing-Medios)

COVID-19

Investigaciéon - Ficha técnica

Tipo de Estudio: Tracking Cuantitativo edicidon especial.
Universo:

* Empresas Anunciantes de Espaia 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:
* 114 Empresas Anunciantes Espanolas (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 16 al 29 de abril de 2020.

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

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

Mayo 2020

Empresas
Participantes

= NACIONALES

B MULTINACIONALES

Sector de NUmero de
Actividad Empleados

=y

SERVICIOS
* De O a49
BGRAN CONSUMO
B De 50 0199
CONSUMO DURADERO B De 200 a 499

u De 500 a 999

SOCIALES-DIVULGACION

B Mds de 1000

Elnl.l'lciaTt._ mmeg [ scopen |
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COVID-19

Estructura del Cuestionario

BLOQUE A - SITUACION ACTUAL BLOQUE B - EXPECTATIVAS DE EVOLUCION

Andlisis de las expectativas de evolucion de la actividad
publicitaria en el segundo semestre y tras la
desactivacion del estado de Alarma.

Andlisis del impacto del estado de Alarma en la actividad
publicitaria vinculada a medios.

1. VARIACION DEL PRESUPUESTO EN PUBLICIDAD A
CAUSA DEL IMPACTO DEL COVID-19 4. TIEMPO ESTIMADO PARA LA REACTIVACION DE
LAS INVERSIONES
2. IMPACTO POR DISCIPLINA
5. CRITERIOS QUE INCIDIRAN EN ESTA ACTIVACION
3. IMPACTO POR MEDIO

Mayo 2020 ﬂ""m'qia'm'mteﬁ ,l SCOPEN |



BLOQUE A

Situaciéon Actual

(Tras la declaracién de '‘Estado de Alarma?)
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COVID-19

{CUANTO HA VARIADO SU PRESUPUESTO EN PUBLICIDAD A CAUSA DEL IMPACTO DEL COVID-19?

RepUCCION (s cet-s0v) | <o

REDUCCION (entre un -20% y un -30%) || T 20>
72%
REDUCCION (entre un -10% y un -20%) 11,4%
esTABLE (+10% -10%) [ NN 215+
INCREMENTO (entre un +10% y un +20%) 2,6%
28%
INCREMENTO (entre un +20% y un +30%) 2,6%
INCREMENTO (mds del +30%) | 09%
0,0% 10,0%  200%  300%  40,0%

Mayo 2020

50,0%

-25,4%

VARIACION PROMEDIO EN EL MERCADO

VARIACION PROMEDIO POR SECTOR

Consumo Gran Servicios Sociales y
Duradero Consumo Divulgacion
-30,0% -18,6% -16,2% -26,3%

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

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

SERVICIOS: Finanzas y seguros, Telecomunicacionesy .com, Servicios publicos y privados, Transporte, viajes
y turismo, Distribucién y restauracion, Energia, Construccién, Cultura y medios de comunicaciéon, Loterias y

apuestas.

SOCIALES Y DIVULGACION: Administracién publica, Asociaciones, ONG's.

anunciantes [ scopen |
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I TREND | Estudio de tendencias en la Inversiéon — Especial COVID-19. (Base: 114 profesionales responsables de Marketing-Medios)

{COMO HA SIDO EL IMPACTO POR DISCIPLINAS?

PROMEDIO

ATL Izv7 11,7% 47.8% -269 El impacto en ATL y BTL ha sido muy
similar, ambas disciplinas muestran una

reduccion de la inversién por encima del
70%, una estabilidad en el 24% de los
casos y un incremento de la inversion
inexistente (en torno al 5%).

O 19/ ) -
BTL 2 o SRS 258 En el caso de Digital, el impacto es mas
moderado, tanto para Contenidos /

Creatividad, como para la compra de
medios. Los anunciantes espafioles han
declarado que la inversién en ambas
disciplinas se ha reducido en torno al 55%,

DIGlTAL la estabilidad es ligeramente superior,

8% 11,1% 28,7% 13,0% 20,4% -14,1 o !

(CREATIVIDAD / | alrededor del 30% y el crecimiento en
ambos casos ronda el 10%.

CONTENIDOS)

Digital se sitia como la disciplina que mas
confianza genera durante
la crisis del Covid-19 entre los principales

DIGITAL | 8,2% 14,5% 27.3% 17,7 anunciantes del pafs.
(COMPRA DE MEDIOS)

I INCREMENTO (més del +30%) INCREMENTO (+20% / +30%) INCREMENTO (+10% / +20%) || ESTABLE (+10% / -10%)
REDUCCION (-10% / -20%) [l REDUCCION (-20% / -30%) [l REDUCCION (més del -30%)

anunciantes I SCOPEN |
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COVID-19

VARIACION DE LA INVERSION POR DISCIPLINA: IMPACTO POR SECTOR

SECTOR
DISCIPLINA PROMEDIO SOCIALES Y
CONSUMO DURADERO GRAN CONSUMO SERVICIOS DIVULGACION
ATL -26,9 -37,5
BTL -258
DIGITAL 141

(CREATIVIDAD / CONTENIDOS)

DIGITAL 7,7 _26'7 _13'0 —17,7 '21,7
(COMPRA DE MEDIOS)

I INCREMENTO (més del +30%) [ INCREMENTO (+20% / +30%) INCREMENTO (+10% / +20%) || ESTABLE (+10% / -10%)
[ REDUCCION (-10% / -20%) [l REDUCCION (-20% / -30%) [l REDUCCION (més del -30%)

Mayo 2020 ﬂ""m'qia'm'mteﬁ ,l SCOPEN |
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COVID-19

(CUAL HA SIDO EL IMPACTO DE LA VARIACION DE LA INVERSION POR MEDIQO?

[ 1 [ ] [ §El
L O BERE
—r—— 00 [ ly|
100%
90%
80% 41,9%
70% 22107 60,6%
60% 76,7%
15,4%
50% 11,2% I 12,2%
40% C149% 8,3%
7.0%
o 33,7% 8:3%
30% C79% 8,5%
20% 28,6% 23,0% 18,1% e
O
10% . 22,4% 22,5% 2179
0o, 3.8% . 6,8% 9.7% :
(<} 1 o4 T ‘o
TELEVISION INTERNET EXTERIOR RADIO PRENSA REVISTAS CINE
INCREMENTO (més del +30%) INCREMENTO (+20% / +30%) INCREMENTO (+10% / +20%) [l ESTABLE (+10% / -10%)
REDUCCION (-10% / -20%) [l REDUCCION (-20% / -30%) [l REDUCCION (més del -30%)

Mayo 2020 anum?;:lﬂtqeﬁ ["scopen |



I TREND I

scoRe | Estudio de tendencias en la Inversion — Especial COVID-19. (Base: 114 profesionales responsables de Marketing-Medios)

COVID-19

VARIACION DE LA INVERSION POR MEDIO: REDUCCION POR ENCIMA DE -30%
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0%

-10%

-20%

-30%

0% -41,9%

-50% -55,6%

-60,6%
-60% -64,5%

-70%
-80%

TELEVISION INTERNET EXTERIOR RADIO PRENSA REVISTAS

Mayo 2020
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Estudio de tendencias en la Inversiéon — Especial COVID-19. (Base: 114 profesionales responsables de Marketing-Medios)

VARIACION DE LA INVERSION POR MEDIO: IMPACTO POR SECTOR

SECTOR
MEDIO SOCIALESY
CONSUMO DURADERO GRAN CONSUMO SERVICIOS DIVULGACION
TELEVISION
INTERNET
EXTERIOR
RADIO
PRENSA
REVISTAS
CINE
INCREMENTO (més del +30%) INCREMENTO (+20% / +30%) INCREMENTO (+10% / +20%) . ESTABLE (+10% / -10%)
REDUCCION (-10% / -20%) . REDUCCION (-20% / -30%) . REDUCCION (mas del -30%)

anunciantes
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BLOQUE B

Expectativas de Evolucién

(Una vez se alcance la ‘Nueva Normalidad")

anmﬂgﬁﬁ ["scopen |
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COVID-19

) TRAS LA FINALIZACION DEL ESTADO DE ALARMA
EN CUANTOS MESES CREE QUE SE ACTIVARA LA INVERSION EN PUBLICIDAD?

2020 2021
JuLio AGOSTO |SEPTIEMBRE| OCTUBRE |NOVIEMBRE| DICIEMBRE = ENERO | FEBRERO | MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio + 1ANO
5% 14% 9% 11% 6% 21% 9% 6% 12% 7%
1 2 3 4 5 6 8 10 12 14-18
mes meses meses meses meses meses meses meses meses meses

6,5 meses de media para la reactivaciéon

El 38% de los profesionales entrevistados prevé que la reactivacién de la inversion tardara entre 3 y 6 meses, tras el fin del Estado de Alarma.
En términos generales, los principales anunciantes espafoles son optimistas en términos de inversién y recuperacién, el 80% pronostica que la industria
alcanzard una situacién de normalidad en méaximo 10 meses.

NOTA: Se ha tomado JULIO como fecha posible de inicio de la ‘'nueva normalidad’ tras la finalizacién de las fases de desescalada.

Mayo 2020 ﬂ"%eg [ scopen |
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COVID-19

;CUAL CREE QUE SERA LA TENDENCIA DE INVERSION, UNA VEZ DESACTIVADO EL ESTADO DE ALARMA?

PROMEDIO

Los pronésticos de inversion para ATL y
BTL son muy similares. Alrededor del 65%
de los profesionales de los principales
65% anunciantes del pais prevén una reduccién

de inversion en ambas disciplinas una vez
desactivado el estado de alarma.

22,1% 16,3% -15,9

ATL

I 9.6% 25,0% 26,0%

BTL I 7.0% 25,0% 36,0% 19,0% 12,0% -14,9 Sin embargo, el pronéstico es mas positivo
en términos de inversion silo comparamos
con la situacién actual; aumenta el nUmero
de profesionales que declaran que la
inversién se mantendrd estable (25%)
y/o se incrementard en los préximos meses
(en torno al 10%).

DIGITAL
(CREATIVIDAD / . 22,6% 34,0% 20,8% 10,4% 6,6% -3,7 o - -
CONTENIDOS) Digital seguirg s’lendo la dISCI.p|InG en la
que mds confien los anunciantes y
60% presenta los datos mds esperanzadores.
Casi el 30% de los anunciantes prevén un
incremento de la inversién tanto en
creatividad / contenidos como en compra
7,5% -5,4 de medios y el 34% declara que se
mantendrd estable, disminuyendo asi, los
indices de reduccién de inversién actual.

D I G I TA L . 19,8% 34,0% 19.8% 13,2%

(COMPRA DE MEDIOS)

. INCREMENTO (+20% / +30%) INCREMENTO (+10% / +20%) . ESTABLE (+10% / -10%)

[l INCREMENTO (mas del +30%)
[l REDUCCION (-20% / -30%) Il REDUCCION (mas del -30%)

. REDUCCION (-10% / -20%)

ﬂnl.l'lciarlt._ mmeg [ scopen |
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COVID-19

ATL

BTL

Mayo 2020

TENDENCIA DE INVERSION: ACTUAL vs. EXPECTATIVAS
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22,7 24,3% 11,7%
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= 9.6% 25,0%
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2 24,3% 14,0%
O

<

7,0% 25,0%

. INCREMENTO (mdés del +30%)
REDUCCION (-10% / -20%)

EXPECTATIVAS

PROMEDIO
47,8% -26,9
22,1% 163% [EEEES
39,3% -25,8

19,0% 12,0% A

INCREMENTO (+20% / +30%)
Il REDUCCION (-20% / -30%)

e
-
=
O
<
DIGITAL
(CREATIVIDAD/
CONTENIDOS) £
EI
O
11}
o
i
<
D
=
<
DIGITAL
(COMPRA DE m
MEDIOS) <
=
s
O
11}
o
i

INCREMENTO (+10% / +20%)
[l REDUCCION (més del -30%)

11,1% 28,7%
22,6% 34,0% 10,4% ¢.6% -3,7

8.2% 32,7%

19.8% 34,0%

. ESTABLE (+10% / -10%)

15

PROMEDIO

13,0% 20,4% -14,1

14,5% 27,3% -17.7

132% 7.5% [
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COVID-19

EXPECTATIVAS DE INVERSION TRAS FINALIZAR EL ESTADO DE ALARMA: ACTIVIDAD POR SECTOR

SECTOR
DISCIPLINA PROMEDIO SOCIALES Y
CONSUMO DURADERO GRAN CONSUMO SERVICIOS DIVULGACION
ATL 159
BTL -14,9
DIGITAL 37

(CREATIVIDAD / CONTENIDOS)

DIGITAL 4
(COMPRA DE MEDIOS) '

I INCREMENTO (més del +30%) [ INCREMENTO (+20% / +30%) INCREMENTO (+10% / +20%) || ESTABLE (+10% / -10%)
[ REDUCCION (-10% / -20%) [l REDUCCION (-20% / -30%) [l REDUCCION (més del -30%)

anux_:ia'nez [ SCOPEN |
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COVID-19

:DE QUE DEPENDERA QUE LA INDUSTRIA PUBLICITARIA CONSIGA SALIR REFORZADA
Y ENCARAR EL 22 SEMESTRE DEL ANO CON MAYOR OPTIMISMO?

Localizamos 3 perfiles de actitud ante las posibilidades de recuperacién del 22 semestre del afo de la industria publicitaria

5 6% ' VA 91%

PESIMISTA OPTIMISTA

Si confian en que la industria publicitaria logre

. . . T . No son capaces de pronosticar cudl serd la situacion remontar en el segundo semestre de 2020 pero lo
No confian en que la industria publicitaria logre salir . . R . ., .
de la industria publicitaria en el segundo semestre de supeditan a la evolucién en 4 dreas clave: Consumo,
reforzada en el segundo semestre de 2020y lo . . . . . . s .
. L. . 2020 debido a la incertidumbre y los cambios Economia, Industria Publicitaria y otras variables
achacan, principalmente, a la crisis econdmica. . A - C. .
continuos a corto plazo. ajenas al sector (estabilidad de la crisis sanitaria y

acceso a una vacuna).

Mayo 2020 anunciantes ,l SCOPEN |
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COVID-19

FOCO EN EL PERFIL OPTIMISTA [/ '\

AREAS CLAVE DE LAS QUE DEPENDE LA RECUPERACION

DETALLE POR AREA CLAVE

El 91% de los entrevistados se muestra optimista ante una posible recuperacién
en el segundo semestre de 2020 y las dreas clave de evolucién de las que depende

esta recuperacion son:

VARIABLES
AJENAS AL
SECTOR
30,3%

ECONOMIA ACTITUD DE LOS
GLOBAL DEL PAIS| CONSUMIDORES
37.1% 37,1%

EVOLUCION DE LA
INDUSTRIA
PUBLICITARIA
27,0%

Mayo 2020

¢Qué elementos deben evolucionar/avanzar para poder encarar el segundo
semestre de forma positiva?

Recuperacién econdmica I 234

Evolucién positiva situacién del tejido empresarial I 13,5

Reactivacion del consumo N 213

Evolucién positiva de la situacion del consumidor
(econdmica/laboral/emocional)

I 157

Mejora de la eficiencia en la gestién de impactos B 14,6
Ajuste de precios (medios y agencias) I 9,0

Enfoque y actividad de los marcas 10 34

Alcanzar la normalidad en el dia a dic I 19,1

Situacién sanitaria / Encontrar vacuna B 11,2

ANUNCIANies | scopPeN '|
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Datos Portugal
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CoVID-19

20

{CUANTO HA VARIADO SU PRESUPUESTO EN PUBLICIDAD A CAUSA DEL IMPACTO DEL COVID-19?

= _
® ESPANA (ABRIL)
=

22%
Estable
(-10% +10%)

72%

Reduccion
Inv Publ (>-10%)

-25,4%

VARIACION PROMEDIO
EN EL MERCADO

6%
Incremento
Inv Publ (>10%)

Mayo 2020

PORTUGAL (MARZO)

32%

Estable
(-10% +10%)

63%

Reduccion
Inv Publ (>-10%)

-18,2%

VARIACION PROMEDIO
EN EL MERCADO

5%
Incremento
Inv Publ (>10%)

anunciantes | H
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COVID-19

{CUANTO HA VARIADO SU PRESUPUESTO EN PUBLICIDAD A CAUSA DEL IMPACTO DEL COVID-19?

— -
o ESPANA (ABRIL)
repuccloN (mas del -30%) || GG -

REDUCCION (entre un -20% y un -30%) || | I 20> 72%

REDUCCION (entre un -10% y un -20%) 11,4%

ESTABLE (+10% -10%)

21,9%
INCREMENTO (entre un +10% y un +20%) 2,6%
INCREMENTO (entre un +20% y un +30%) 2,6%

INCREMENTO (més del +30%) I 0,9%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

Mayo 2020

PORTUGAL (MARZO)
REDUCCION (més del -30%) || Gz 50

REDUCCION (entre un -20% y un -30%) ||| T 25 -

RIEDUCCION (entre un -10% y un -20%)

22,5%

21

INCREMENTO (entre un +10% y un +20%) 5,0%

INCREMENTO (entre un +20% y un +30%) 0,0%

INCREMENTO (més del +30%) = 0,0%

0,0% 10,0%

20,0% 30,0%

anunciantes
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{COMO HA SIDO EL IMPACTO POR DISCIPLINAS?

PROMEDIO

ATL I2'7 - e o
DIGITAL
(CREATIVIDAD / 11,1% 28,7% 13,0% 20,4% -14,1

CONTENIDOS)

(COMPRA DE MEDIOS)

. INCREMENTO (mdés del +30%) INCREMENTO (+20% / +30%) INCREMENTO (+10% / +20%) . ESTABLE (+10% / -10%)

ESPANA (ABRIL)

REDUCCION (-10% / -20%) . REDUCCION (-20% / -30%) . REDUCCION (mas del -30%)

Mayo 2020 anunciantes ,l SCOPEN |
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COVID-19

{COMO HA SIDO EL IMPACTO POR DISCIPLINAS?

PROMEDIO

— -
BTL 14,0% 39,3% -258 ﬁ- ESPANA (ABRIL)
BTL 0. 15,2% 36,4% 255 PORTUGAL (MARZO)

[ INCREMENTO (més del +30%) INCREMENTO (+20% / +30%) INCREMENTO (+10% / +20%)  [JJ] ESTABLE (+10% / -10%)
REDUCCION (-10% / -20%) [l REDUCCION (-20% / -30%) Il REDUCCION (maés del -30%)

Mayo 2020 anunciantes [ scopen i
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iGracias!

Para mads informacién contactar con:
pchavez@scopen.com
bgomez@anunciantes.com

SCOPEN.COM
Anunciantes.com

anunciantes | ¢c~opeN |
|

Comunicar pava cvear valor

ARGENTINA - BRAZIL - CHILE - CHINA - COLOMBIA - INDIA - MEXICO - PORTUGAL - §



