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Introduccidén

232 edicién del barémetro TREND SCORE con el objetivo de analizar las
tendencias de inversién en nuestro mercado, teniendo en cuenta los datos de
cierre de 2020 (analizando el resultado final del impacto de COVID-19) y con
un foco muy especifico en las expectativas para 2021.

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.

En esta época tan incierta y cambiante, hemos trabajadoe en un informe que
muestra la evoluciéon de mercado '‘PRE' y 'POST' COVID, entendiendo que las
marcas y companias se han adaptade a la nueva situacién y enfocan el nuevo
ano teniendo en cuenta la posible evolucion de mercado.

Queremos agradecer la participaciéon de los 127 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.

Febrero 2021
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Importante: Nota Metodolégica

En esta 232 edicidon retomamos la metodologia que ha caracterizado al barémetro TREND SCORE desde su lanzamiento en 2009.

El barémetro no pretende dar un dato de medicion exacta de la inversion de los anunciantes, puesto que estos datos ya son
recogidos por multitud de estudios de mercado (Infoadex, IAB, Kantar, Ipsos, entre otros).

EI TREND SCORE se lanzé con el objetivo de dar con un dato de TENDENCIA de inversion que nos pudiera ayudar a identificar en
qué momento de evolucidon de mercado nos encontramos (crecimiento-contencién-caida).

En este sentido, los datos de evolucidon que se aportan y las horquillas de variacion en las que nos movemos estdn disefadas para
este objetivo.

Es importante tenerlo en cuenta para la correcta lectura e interpretacion de los DATOS, que consideramos de gran valia por el

histérico que aportan y por la visidon respecto a cdmo arrancamos un 2021 afectado por la incertidumbre de una pandemia que no
ha terminado, pero con un claro optimismo de cara al segundo semestre del ano.
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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:
* 127 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 27 de Enero al 15 de Febrero de 2021.

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

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

Febrero 2021

Empresas
Participantes

= NACIONALES

B MULTINACIONALES

Sector de NUmero de
Actividad Empleados

nzy

GRAN CONSUMO

*De 0 a49
B@SERVICIOS
B De 500199
CONSUMO DURADERO B De 200 a 499

u De 500 a 999

SOCIALES Y DIVULGACION

B Mdés de 1000
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Evolucion Global de
lnversiones

(23 ediciones)

¢Cémo ha sido la evoluciéon de las
inversiones en Marketing y Publicidad
desde 2009?

¢Cudl es la tendencia global del
presupuesto de Marketing para 2021?
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Tracking de Evolucién | Evolucion de la Tendencia de Inversion (23 ediciones) DATOS EN %

*Prevision

25 1S 2S 15 25 1S 1s PSS 1S 25 1s 2S 1S 25 1s 2S 1S 25 1S 2S *1S
2009 2010 2010 2011 2011 2012 2013 2013 2014 2014 2015 2015 2016 2016 2017 2017 2018 2018 2019 2019 2021

Inversién en Marketing

""" !'!'7'"10,1""1:"?'"""""""""""'"""'"";5,'7'"':0,3"';"'4'"'.0;4""!"'{"""115"" '6""_'i'i""_'o;g'""""".05'"0;1"'m"""'""_'i2
$ 22 . 5, 25 ' 2.2 o
-5,2 |
| e

Iriversic’m en
Publicidad
2,5 :

1,5 '

2S 2020 (COVID) Caida en la Tendencia de Inversién muy similar a la experimentada tras la crisis de 2008
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Tracking de Evolucién | Evolucion de la variacion promedio en inversion por dreas:

* Prevision
2S 1S 2S 1S 2S 1S 1S 2S 1S 2S 1S 2S 1S 2S 1S 2S 1S 2S 1S 2S 2S *1S
2009 2010 2010 2011 2011 2012 2013 2013 2014 2014 2015 2015 2016 2016 2017 2017 2018 2018 2019 2019 (O WIopioN 2021

3,0% e \arketing e Pyblicidad e Promocion Investigacion
2,0%
1,0%
0,0%
-1,0%
-2,0%
-3,0%
-4,0%

-5,0%

-6,0%

2S 2020 (COVID) Mayor impacto en Marketing y Publicidad. Similar al experimentado tras la crisis de 2008
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EVOLUCION DEL PRESUPUESTO / ANO 2 COVID-19 (2021)

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

4 de cada 10 anunciantes indican reducciéon de su
presupuesto anual en Marketing y Publicidad
debido al COVID-19
(cercade un 42%)

El arranque de afio 2021 aporta signos de
estabilidad presupuestaria para un tercio de los
responsables de marketing.

Y otro tercio indica que su presupuesto global ha
crecido respecto al de enero de 2020
(PRE-COVID)

1 Mi presupuesto para 2021 es similar al que tenia antes del COVID-19
1 Mi presupuesto para 2021 se ha visto reducido debido al COVID-19

B Mi presupuesto anual se ha incrementado respecto al de afios anteriores

Febrero 2021 anu;_g?wl;latweﬁ ["scopen |



232 Edicién

| TREND I

l SCORE |

POR SECTORES

Estudico de tendencias en la Inversién. (Base: 127 profesionales responsables de Marketing-Medios)

TENDENCIA DE EVOLUCION DEL PRESUPUESTO - 2021

CONSUMO DURADERO

714
60,0
40,0
214
0,0 I

B Se haincrementado ¥ Similar a pre-COVID B Se ha reducido

GRAN CONSUMO
80,0

60,0 49,1
)
506
40,0
20,0 12,31
oo 1R

B Se haincrementado ¥ Similar a pre-COVID B Se ha reducido

SERVICIOS
80,0
60,0 52,9
40,0 314

15,7
" .
o

B Se haincrementado  # Similar a pre-COVID B Se ha reducido

INVERSION BAJA

58,3

16,7

B Se ha incrementado = Similar a pre-COVID B Se ha reducido

{Menos de 3.000.000€)

INVERSION MEDIA
80,0

60,0 467
40,0
40,0 J "\
133

20,0

oo N

HSe ha incrementado = Similar a pre-COVID B Se ha reducido

(Entre 3.000.000€ - 25.000.000€)

INVERSION ALTA
80,0

40,0 308
231 / N

- - .
0,0
B Se ha incrementado  © Similar o pre-COVID B Se ha reducido

(Mds de 25.000.000€)

Mayor estabilidad de presupuestos en Gran Consumo y anunciantes con inversion superior a los 3M de €.

Febrero 2021
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Cierre de inversiéon en
2020

¢Cdmo se han cerrado las inversiones en
Marketing y Publicidad?
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100%

75%

50%

25%

14%

10%

0%

2S5 2019

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

M Incremento importante (mds de +10%)

Febrero 2021

2S5 2020

W Descenso moderado (entre -10% y -2%)

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

CIERRE 2020: TENDENCIA DE EVOLUCION VS. CIERRE 2019

12

El 67% de los anunciantes reportan caidas
en su presupuesto global de Marketing en
2020. Solo 2 de cada 10 indican un cierre
de aio con cierta estabilidad.

Para mds de la mitad (un 52%) esta
reduccién fue importante. Esto supone un
incremento de mds de 40 puntos respecto

a 2019.
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CIERRE 2020: 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 2S 2020 -3,7 -4,5

* PROMEDIO 2S 2019 -0.6 0.1

0,5
0,45 42 9%
40,2%
0,4

0,35 32,9%

25,0%

0,15

9.5%
0,1

L7
0,05 3.7%

Investigacién Publicidad

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

Febrero 2021

-3,6

0.4

38,3%

33,3%

11,1%

Promocién

Incremento entre +2% y +10%

La reduccién en el
presupuesto de Marketing
en 2020 se ha trasladado

a todas las dreas de
accién, siendo Publicidad
la que mds se ha visto
afectada.

Investigacion es la
disciplina que ha logrado
mayor estabilidad.

Incremento >10%
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CIERRE 2020: REPARTO POR DISCIPLINAS

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

* PROMEDIO 2S 2020 -5,7 -4,5 -0,4 -1,0
* PROMEDIO 2S 2019 -1.2 0.0 2.6 3.3

75%

50,0%
50% 45,0% 44,6% W Descenso >10%
W Descenso entre -10%y -2%
35,0% .
321% Estable (entre -2% y +2%)
26,2%
23,8% ° Incremento entre +2% y +10%
25% . 20,5%
?.1% 16,9% 16,7% B Incremento >10%
0o, 11,9% 13,1%
0,0% 10,8% 9% ,
7,1% ) 8.8% 7.2%
- HENE- Ha8SH HE
0% —
ATL BTL Digital-Contenidos/Creatividad Digital-Compra de Medios

+ ATL es la disciplina que mayor reduccién de presupuesto ha tenido (un 70% de los anunciantes ha reducido la inversion)
+ Digital se ha mantenido mds estable; algo mds en contenidos que en compra de medios. Y es la disciplina donde mas
anunciantes indican haber incrementado presupuesto.

Febrero 2021 anum%‘;ﬁﬁ SCOPEN
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CIERRE 2020: FOCO EN DIGITAL

Acciones digitales a las que destinan parte de su presupuesto ¢Qué porcentaje de su inversion destina a cada una de ellas? (Promedio)

29.7%

100%

Redes Sociales Redes Sociales

Video CEWAZS Video 31.2%

91,7%

Compra Programatica Compra Programdtica

Search (PPC y SEO) 913% Search (PPC y SEO) 16.6%

Display 0% Display

Native & Branded Content 81.2% Native & Branded Content

TV Conectada 71,0% TV Conectada

Audio Online 69.6% Audio Online

I

DOOH 66,7% DOOH 4. 5%

o
X

25% 50% 75% 100% 0% 10% 20% 30% 40%

m252020 m2S52019 W 2S 2020 ®2S 2019

¢ 9 de cada 10 anunciantes invierten en RRSS, Video, Compra programatica 'y Search.
* En general, invierten un tercio de su presupuesto en Compra Programdtica, TV conectada, Video y RRSS.

Febrero 2021

anunciantes | 1
sanes SCOPEN |



232 Edicién

| ggg%g | Estudico de tendencias en la Inversién. (Base: 127 profesionales responsables de Marketing-Medios) 16

CIERRE 2020: INVERSION EN OTRAS AREAS

¢En qué proyectos estd invirtiendo mds allé de los medios? ¢De donde procede el presupuesto destinado a estos proyectos?
Evolucién de Métricas-Analiticas 9% P 37%
Experiencia de Usuario /6% Presupuesto adicional v
. S 5 %
Desarrollo de dashborads propios —— °
zacia 63% ; I :o:
Automatizacién de Procesos ’ m2S 2020 Presupuesto derivado de ’ H2S 2020
4 campanas ATL
Seguridad de los Datos — 517 252019 A 5 2009
Desarrollo de DMPs o CDPs 1152019 . 1S 2019
Presupuesto derivado de
Inteligencia Artificial acciones BTL
¥ .
Realidad Virtual
. . s Bl
Trading Desk in-house — Otras &reas
(o)
OTROS (especificar) b >%
0% 50% 100% 0% 20% 40% 60%

* Crecen las inversiones en proyectos de Data, UX, Automatizaciény Seguridad.

« Cerca de 4 de cada 10 clientes habilitan un presupuesto adicional para estos proyectos (aunque se reduce vs. el datos de
2019) y algo mds de 1 indica que son proyectos sustentados por dreas globales internas de su compania (desarrollo propio).

Febrero 2021 anucn‘,,.c.ml?,.?;e,g ! SCOPEN |
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Expectativas 2021

¢Cdmo se estdn comportando las
inversiones en Marketing y Publicidad
este ano?
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O,
100%

75%

50%

25%

12%

8%

0%
1S 2020

W Descenso importante (menos de -10%)

1 Estable (entre -2% y +2%)

M Incremento importante (més de +10%)

Febrero 2021
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EXPECTATIVAS DE INVERSION 2021

59%

1S 2021

m Descenso moderado (entre -10% y -2%)

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

Los responsables de Marketing arrancan
2021 con una mejor expectativa de
inversién respecto al cierre de 2020.

6 de cada 10 anunciantes indican
mantenimiento o incremento de su
presupuesto. Aunque hay todavia un 27 %
que indican una reduccién importante de
mds del 10%.

Son datos que mejoran en evolucién
respecto al ano pasado, pero que todavia
no llegan a la situacién inicial de enero de

2020 (pre-COVID)

anunciantes | 1
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SCORE

PRESUPUESTO 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 1S 2021 -1,9 -1,0

* PROMEDIO 18 2020
(PRE COVID) 0 02

0,6
53,2%

0,5

0,4

31,7%

0,3 25,6%
22,8%

0,2

e
11,4% 13.4%

7,6%
) . m o I
: =

Investigacion Publicidad

* Las inversiones no se recuperan plenamente en las tres

tendencia hacia la estabilidad.

Febrero 2021

1,4

0,8

29.5%

23,1%

19.2% 19.2%

9,0%

Promocién

disciplinas de Marketing

19

B Descenso >10%

m Descenso entre -10%y -2%

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

W Incremento >10%

analizadas, si bien hay una clara

anunciantes | 1
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* PROMEDIO 1S 2021 -1,8
* PROMEDIO 1S 2020 0.7
(PRE COVID) =
50%
32,1%
29,6%

25%

3,6% 12,4% 12.4%

ATL

26,0%

PRESUPUESTO 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

5,6%

-2,2
0,2
39,0%
14,3%
5.2%
BTL

0,8

3,8

41,3%

21,3%

15,0% 15,0%

7,5%

Digital-Contenidos/Creatividad

14

3,5

30,9%

[»)
22,2 622’2%

17,3%
7.4%

Digital-Compra de Medios

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

Febrero 2021
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H Descenso >10%

W Descenso entre -10% vy -2%

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

W Incremento >10%

Digital es el drea que con mayor agilidad va a recuperar su inversion. Cerca de 8 de cada 10 anunciantes mantendrd o

anunciantes | 1
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VISION

Expectativas de Recuperacién
COVID-19

Puntos Clave del Informe
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{CUANDO SE REACTIVARA LA INVERSION EN PUBLICIDAD?

ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO E NOV DIC

25,3% 12%

8-9 meses de media para la reactivaciéon

El 37,3% de los profesionales entrevistados prevé que la reactivacion de la inversion tardard entre 8 y 9 meses como maximo,
contando a partir de Febrero 2021. Esto lleva la previsién de recuperacién a Septiembre — Octubre de 2021.

Este dato confirma el ritmo de recuperacién que los anunciantes compartian en Septiembre, 9,1 meses de media, aunque retrasa ligeramente la fecha
(los anunciantes situaban la recuperacién de la inversién en Julio de 2021).

El 96% de los anunciantes esperan que la reactivacién de la industria se dé entre 2021y 2022.

Solo un 4% tiene una visién mds a largo plazo y declara que la reactivacién no llegard hasta 2023.

Febrero 2021 a“”ﬂf.,!,’;m.‘iﬁ SCOPEN
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REACTIVACION DE LA INVERSION - DETALLE DE RESPUESTAS

13% 2,7% 6,7% 8,0% 9.3% 4,0% 25,3% 12,0% 1.3% 4,0%

*

El 78% de los entrevistados afirman que la inversién se reactivard en 2021, de ellos, el 37% cree que serd entre los meses de septiembre y octubre.

I I I I T N I

2,7% 4,0% 2,7% 13%

2022

El 21% de los entrevistados afirman que la inversién se reactivard en 2022, de ellos, el 9% cree que serd en el mes de enero.

2023

* * *

Un 4% de los entrevistados afirman que la inversién se reactivard en 2023, en los meses de enero, abril y septiembre.

Febrero 2021 anumﬂ'ﬁiﬁ SCOPEN
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PRONOSTICO DE LA RECUPERACION DE LA INDUSTRIA PUBLICITARIA

Localizamos 3 perfiles de actitud ante las posibilidades de recuperacion de la industria publicitaria en 2021

75% 21% 4%
OPTIMISTA PESIMISTA
Confian en que la industria publicitaria logre Pronostican una recuperaciéon de la industria . . . T .
"y o . . - No confian en que la industria publicitaria logre salir
remontar en 2021y lo sitUan en el segundo semestre publicitaria en debido a la incertidumbre y los
- . R reforzada hasta 2023.
del afo. cambios continuos a corto plazo.
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Puntos Clave del Informe METER CONECTADA

v La crisis del COVID-19 nos ha llevado a un escenario de reduccion de las inversiones con una tendencia de evolucién muy
parecida al de la crisis de 2008.

v Los anunciantes han reducido de forma drdstica sus inversiones en todas las disciplinas, pero muy especialmente en medios
masivos.

v" El arranque de 2021 nos muestra signos de mayor estabilidad y cierta tendencia a la recuperacion.

v Especialmente en el drea digital, los anunciantes indican previsiones de crecimiento tanto en compra de medios como en
desarrollo de contenidos.

v Los formatos audiovisuales en digital estdn en claro crecimiento (video, RRSS, televisién conectada) y es donde los
anunciantes estdn destinando un porcentaje mayor de su inversién digital.

v" Pese a las restricciones, las marcas siguen apostando por invertir en innovacion, especialmente en Data, UX, Automatizacion
y Seguridad.

v Las expectativas de evolucion para el afio 2021 son positivas. Un 75% de profesionales se muestra optimista y esperan una
mayor tendencia hacia la recuperacién del ritmo de inversion en el segundo semestre del ano.

Febrero 2021 3""&%?3;?3 SCOPEN
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