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TREND SCORE Espana

Introduccion

Presentamos a continuacion la 152 Oleada del baréometro TREND SCORE, correspondiente al ler Semestre de 2017 y que recoge
informacion de la primera mitad del afio y expectativas de cara al cierre del gjercicio.

La iniciativa del barémetro de tendencias, impulsada desde la Comisiéon de Medios de la Asociacion Esponola de Anunciantes, ha

evolucionado para incorporar vision y tendencias respecto a la inversidon en medios, teniendo en cuenta la situacion de mercado y
diversificacion de la demanda.

Esta 152 oleada ha sido posible gracias a la participacion de 64 profesionales que han aportado su vision y experiencia.

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

TREND
SCORE
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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 aea, que
representa el 80% del total empresas inversoras en comunicacién de nuestro pais.

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

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

Fechas de trabajo de campo: del 26 de junio al 28 de agosto de 2017.

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

Contactos: pchavez@scopen.com; bgomez@anunciantes.com
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Empresas Sector de
Participantes Actividad

63%

= NACIONALES OSERVICIOS

BGRAN CONSUMO

INTERNACIONALES
CONSUMO DURADERO

SOCIALES-DIVULGACION
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CONTENIDOS

TRACKING DE EVOLUCION
Presupuesto de Marketing; Inversiéon en Publicidad

PRESUPUESTO DE MARKETING
Variacién de la inversién, reparto del presupuesto y evolucidn

PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD
Publicidad, Investigacién y Promocién; Mix de Acciones y ROI

EXPECTATIVAS 22 SEMESTRE 2017
Inversién ATL,BTL y Digital; Mix de Acciones

CONCLUSIONES



O 1 TRACKING DE EVOLUCION
. (TODAS LAS OLEADAS)
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Tracking de Evolucién | Evolucion de Presupuesto/ Inversion en las 15 ediciones DATOS EN %
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O 2 « PRESUPUESTO DE MARKETING

Inversién en Marketing

Reparto del Presupuesto:
Investigacion
Publicidad
Promocién
Evolucién media y prevision 22 semestre 2017
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Inversion MK | Inversién en el 1r Semestre de 2017

¢Cudnto ha variado el presupuesto de Marketing de su Compania en el primer semestre de 2017 con respecto al mismo periodo del afio anterior?

100%

e B Incremento importante (mas de +10%)

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

50%
B Descenso moderado (entre -10% y -2%)

B Descenso importante (menos de -10%)

25%

0%

1S 2016 1S 2017

* El primer semestres de 2017 cierra con un panorama de evolucion de inversiones en marketing muy desigual.
* Desciende el nUmero de anunciantes que mantienen su inversién estable (-14 p.p.) respecto al mismo periodo del ano anterior.

* Destaca el gran incremento de anunciantes que indican un descenso importante en su inversién (15% de la muestra).
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Inversion MK | Reparto de la Inversiéon por dreas

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

PUBLICIDAD

Estudio de tendencias en la Inversiéon en MKy Medios. 1S 2017. (Base: 64 profesionales responsables de MK-Medios)

44,3%

PROMOCION

B Descenso >10%

W Descenso entre -10% vy -2%
B Estable (entre -2% y +2%)

B Incremento entre +2% y +10%

B Incremento >10%

Mayor estabilidad en las inversiones en Investigacion y Promocion. El drea de Publicidad presenta un panorama muy diverso.
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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%

2S
2017
@)

DS 1S- 25 1S- PSH 5= 1S- 25 5= A 1S- 25 1S 2 1S
2009 2010 2010 2011 2011 2012 2013 2013 2014 2014 2015 2015 2016 2016 2017
™) Previsién

anunciantes
e SCOPEN

wicar pava creay valor

Septiembre - 2017



O 3 AREAS DE INVERSION

Inversién en Publicidad

Inversién en Investigacién y Promocién
Mix de Medios-Acciones 1S 2017
ROI-Resultados
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Presupuesto de Publicidad | Inversion en el ler Semestre de 2017

¢Cudnto ha variado el presupuesto de Publicidad en el primer semestre de 2016 con respecto al mismo periodo del afio anterior?

100%

e B Incremento importante (mas de +10%)

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

0% B Descenso moderado (entre -10% y -2%)
B Descenso importante (menos de -10%)

25%

0%

1S 2016 1S 2017

* El primer semestres de 2017 también presenta resultados muy diversos y extremos en cuanto a evolucién de inversién en publicidad.

* El descenso de nUmero de anunciantes que mantienen su inversién estable respecto al mismo periodo del afo anterior, es aln mayor que en
marketing (-16 p.p.)

* Los anunciantes que indican un descenso importante en su inversién alcanzan el 18% de la muestra.
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Investigaciéon y Promocidn| Inversion en el ler Semestre de 2017

¢Cudnto ha variado el presupuesto con respecto al mismo periodo del afio anterior?

100%

.. W Incremento importante (mds de +10%)
B Incremento moderado (entre +2% y +10%)

B Estable (entre -2% y +2%)
50%
B Descenso moderado (entre -10% y -2%)

B Descenso importante (menos de -10%)

25%

0%
INVESTIGACION INVESTIGACION PROMOCION PROMOCION
1S 2016 1S 2017 1S 2016 1S 2017

* Investigacion presenta una evolucion muy positiva respecto al mismo periodo del afo anterior con un descenso de los anunciantes que
reducen inversidon y aumento de los que la incrementan.

* El drea de promocion sufre el efecto contrario, reduciendo en general sus inversiones de forma importante para el 10% de la muestra y de
forma moderada para el 23%.
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Presupuesto de Publicidad | Inversion en el ler Semestre de 2017

¢En qué medios-acciones ha invertido durante el 1ler semestre de 2017? (independientemente de la inversién)
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Display

SEO

Radio

Exterior

Revistas

m252016 m1S 2017

NUEVO

Branded Content

Mailing/Emailing

NUEVO

Compra Programdtica

¥

Pre-Post Rol

*

TV de Pago

¥

Web/ Web Mévil

Patrocinios

Diarios de Pago

Mévil Display

Eventos/Ferias/Congresos

Performance

MK Promocional

Suplementos

Movil Apps

Cine

Diarios Gratuitos

14

RRSS se mantiene a la cabeza de
dreas que entran en el mix de
medios/acciones de las marcas.

SEM y TV generalista aumentan
de forma importante su posicién
en detrimento de Display y Pre-
Post Rol .

Branded content y Compra
Programdtica se integran por
primera vez en este ranking

donde mds del 50% de la
muestra indican que apuestan
por ellos.
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Mix de Medios-Acciones | Evolucion de la Inversion por Medio-Accién

En aquellas acciones donde ha invertido, ;dénde ha habido diferencias significativas respecto al semestre anterior?
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DATOS

ROI-Resultados| Medios con mayor ROI - Resultados
PONDERADOS

En aquellos medios donde invierten, por favor sefiale el TOP 3 (por orden) de los medios que mayor ROI-Resultados le estédn aportando.
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O 4 PREVISION 22 SEMESTRE

Invers ion ATL-BTL-DIGITAL
*  Mix de Medios-Acc s 25 2017
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Previsiéon 2S 2017 | Estimacion de Evolucion de la Inversién en el 22 semestre de 2017 DATOS EN %

80% -
70% +
0/ 4
60% B Descenso >10%
50% -
40% -
30% -
M Incremento >10%

20% 1 mN/A

10% -+

0% -

ATL BTL DIGITAL

*  Mayor estabilidad en las inversiones en ATL y BTL. El drea con mayores incrementos es Digital.
* EI18,5% de la muestra indican que su inversiéon en ATL se va a reducir en el segundo semestre de 2017.
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B Estable (entre -2% y +2%)

B Descenso entre -10%y -2%

B Incremento entre +2% y +10%

SCOPEN
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Prevision 2S 2017 | Foco en reduccién de la inversion en ATL (18,5% de la muestra)

En caso de descenso de la inversion en ATL ;qué sucederd con el diferencial?

19

DATOS EN %

®Vamos a INVERTIR en
otros formatos

" Vamos a
AHORRAR/REDUCIR la

inversién

¢En qué otros formatos/dareas van a invertir el diferenciol?|

BRANDED CONTENT . 18,2

OTROS 27,3 —»

Formacién
Comunicacién
Promociones al canal

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

* La mitad de los anunciantes que reducen van a tener menor presupuesto para ATL en el 22 semestre de 2017 declaran que van a invertir el
diferencial en otros formatos. El 81,8% en digital.
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Presupuesto de Publicidad | Prevision 22 Semestre

¢En qué medios-acciones invertird en el 22 semestre? (independientemente de la inversion)
m1S 2017 mPREVISION 25
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* Se prevé un descenso generalizado en el mix de medios de cara al segundo semestre del afo.
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Conclusiones 1S 2017

*  El primer semestre del afio ha mantenido los datos de evolucién de la inversion en marketing y publicidad en signo positivo (+0,6 en el
caso de marketing y +0,1 en el caso de la inversién en publicidad).

*  Esta aparente estabilidad de las inversiones, sin embargo, es fruto de la dispersién de evoluciones con un 41% de anunciantes que ha
aumentado su inversién en marketing y un 39% en el caso del presupuesto de publicidad; junto con un 26% y un 31% que han
reducido sus inversiones respectivamente.

* Nos encontramos, por tanto, con un panorama muy desigual y disperso en cuanto a evolucién de las inversiones en comunicacion.

*  El drea de investigacién ha cerrado el primer semestre con crecimientos respecto al mismo periodo del afio anterior. Sin embargo en
promocién nos encontramos con la situacién contraria, con descenso global de inversiones.

* TV sigue siendo el medio con mayor ROI percibido.

Expectativas 2S 2017

*  El segundo semestre apunta hacia la estabilidad en las inversiones en ATL y BTL y al crecimiento en digital.

* Algunos de los anunciantes participantes indican que sus inversiones se verdn reducidas en linea con su menor actividad en
comunicacion a final de afo.

*  De los anunciantes que ven reducido su presupuesto para ATL, el 50% indica que parte de este presupuesto se deriva a otras
acciones. Fundamentalmente a digital.

*  Elcierre del afio presenta indices estimados positivos, siguiendo con el cambio positivo de las Ultimas tres ediciones del barémetro.
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iGracias!

Para mdg informacién contactar con:

pchavez@®scopen.com
bgomez@anunciantes.com

SCOPEN.COM
Anunciantes.com
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