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TREND SCORE Espana

Introduccidén

322 edicién del barémetro TREND SCORE con el objetivo de analizar las
tendencias de inversién en nuestro mercado, teniendo en cuenta los datos de
cierre del primer semestre del afio y con un foco especifico en las tendencias y
previsiones para el cierre de 2025.

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 evoluciédn de las inversiones en Marketing y Publicidad.

El mercado se ve sacudido por los cambios en estrategias de inversion y por el
impacto de la IA en los procesos de trabajo. En un semestre donde las
expectativas de los profesionales apuntan hacia el optimismo de cara a 2026.

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

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

Octubre 2025
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TREND SCORE Espafia

Investigacién - Ficha técnica

Tipo de Estudio: Tracking Cuantitativo.
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 de empresas inversoras en
comunicacién de nuestro pais.

Muestra:

* 111 Profesionales de 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 2 de septiembre al 3 de Octubre de 2025.

Responsables: Equipo de Investigacién y Consultoria de SCOPEN. Direcciéon
Técnica de la acea.

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

Octubre 2025

Empresas Participantes

= NACIONALES ®mMULTINACIONALES

ULGACION

Rango de Inversiéon en Marketing

Dy

= Mds de 25 millones de €
HEntre 3y 25 millones de €

B Menos de 3 millones de €
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CONTENIDOS

1. TRACKING INVERSION ,EN MARKETING Y PUBLICIDAD
(32 oleadas) + PREVISION 2026

2. CIERRE DEL 1¢" SEMESTRE 2025
ESTIMACION INVERSIONES 22 SEMESTRE 2025

4. ANALISIS ADICIONAL: IMPACTO DE LA IAY RETO EN
SEARCH

5. CONCLUSIONES
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¢Cdémo ha sido la evolucién de las inversiones
en Marketing y Publicidad desde 2009?

¢Cbmo ha sido el 1ler semestre de 2025y
cdmo se espera el cierre?
¢Cudles son las expectativas para el 20267
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| ;gg’;‘g Estudio de tendencias en la Inversién. (Base: 111 profesionales responsables de Marketing-Medios)

o e ., . o, L DATOS EN %
Tracking de Evolucién | Evolucion de la Tendencia de Inversion (30 ediciones) ) Expectat

vas

29 1S |25 1S 125 | IS 1S 125 | 1S 125 1S | 2S5 | S 1 25 | S | 25 [ US| 2S5 | 1S | 2S5 | S | 2S5 1 US| 2S5 | 1S 1 25 | S | 25 | 4S | 28 | S |
2009 2010 2010 2011 2011 2012 2013 2013 2014 2014 2015 2015 2016 2016 2017 2017 2018 2018 2019 2019 2020 2020 2021 2021 2022 2022 2023 2023 2024 2024 2025 2025

Inversién en Marketing

1,7 1,7 1,4 14 1,5
"""" = 0.‘1'"""””””"’”’”””"’_’();7’:0,3“""'-0;4"'“""""0'6’;i”i’.’o’,g’””’;tj,s’0.‘1"075”"”’-’0;1”0.1"Giz”’o;g‘ois'oi""ofs"e.i’;5,’8”-0,2
2,2 - 2,2
-3,7-34
'512 '5,4
Inversion en Publicidad
2,5 14 15 13 11 0,7 0,6 13
”””” = 0,’1’"""'"'"""'"""'""'_'i'o'ﬁ;e"""‘_'i'o"’"""""’0,1":i"3":0;3“'"'=0,2'0f1"012""""°r3" ol "013"_'0;8" "0 -0;1--- 10,3 ,5'012
-2,0 isas 2,17 ' ' 2,2
-5,7 o 4

El primer semestre del afio cierra con cifra negativa (-0.8) para la inversiéon en MK. Publicidad también se ve afectada y cierra en -0.5.

Las expectativas para el cierre del afo son de estabilidad en el presupuesto (algo menos positivas para MKT en general).
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| ;g%’;g Estudio de tendencias en la Inversién. (Base: 111 profesionales responsables de Marketing-Medios)

Tracking de Evolucién | Evolucion de la variacion promedio en inversion por dreas:

29 1S |25 1S 125 | IS 1S 125 | 1S 125 1S | 2S5 | S 1 25 | S | 25 [ US| 2S5 | 1S | 2S5 | S | 2S5 1 US| 2S5 | 1S 1 25 | S | 25 | 4S | 28 | S |
2009 2010 2010 2011 2011 2012 2013 2013 2014 2014 2015 2015 2016 2016 2017 2017 2018 2018 2019 2019 2020 2020 2021 2021 2022 2022 2023 2023 2024 2024 2025 2025

3,0% e \arketing e Pyblicidad e Promociéon Investigacién
2,0%
1,0%
0,0%
-1,0%
-2,0%

-3,.0%

-4,0%

-5,0%

-6,0%

2025 - INVERSIONES CONSERVADORAS EN TODAS LAS DISCIPLINAS. LAS EXPECTATIVAS PARA EL CIERRE DEL ANO SON ALGO MAS POSITIVAS

PARA PUBLICIDAD Y PROMOCION.
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| ;ch";g Estudio de tendencias en la Inversién. (Base: 111 profesionales responsables de Marketing-Medios)

1¢* Semestre 2025 | Expectativas versus Realidad de cierre de inversién en el 1¢F semestre por Area

EX — Expectativas de los profesionales para el 1" Semestre de 2025 (datos febrero 2025)

R - Cierre Real de inversiones en el 1¢" semestre de 2025 (datos octubre 2025)

A g A 4 ¥ A 4
EX R

EX R EX R - . 13%
0 0,6% A o,

0,5% © 02% | | 0,5%
-0,2% R 1
-0,6%
-1,3%

MARKETING PUBLICIDAD INVESTIGACION PROMOCION

*  La evolucién de la inversion en Publicidad cierra un 1" semestre con correccién a la baja en todas las disciplinas.

Especialmente importante en MKT, Investigaciony Promocidn

Octubre 2025
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PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD 2025 - TENDENCIA POR SECTORES

CONSUMO DURADERO

80 80
68,8
70 66.7 70
60 60
50
50 44,4 50
40 40
31, 3,3
0 22, 22,3 20
188 188
20 20
12,5 11,
10 I 10
0 _—— _—— _— 0
Se incrementa Se mantiene Se reduce
estable

m2022 2023 2024 W2025

*TENDENCIA

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

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

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

GRAN CONSUMO SERVICIOS
80
70

60

50 457

50 50
46,5 45
42,6 41,3 39.#2,2
40 35
31, 30,3 31,1
30 6,7
20 20 19
128 12, 20
I 10 43
. . 0 AN W e

Se incrementa Se mantiene Se reduce Se incrementa Se mantiene Se reduce
estable estable
m2022 2023 12024 W2025 m2022 2023 2024 W2025

2025 APORTA DATOS DE DESCENSO DE LAS INVERSIONES PARA TODOS LOS
SECTORES.

ESPECIALMENTE PARA GRAN CONSUMO Y SERVICIOS, DONDE UN TERCIO DE
LOS PROFESIONALES INDICAN REDUCCION DEL PRESUPUESTO.

anunciantes | H
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| ;ch';lé Estudio de tendencias en la Inversién. (Base: 111 profesionales responsables de Marketing-Medios)

EVOLUCION DEL PRESUPUESTO 2025/2026 - CRECIMIENTO

P. :Cémo ha evolucionado la inversion en Marketing y Publicidad este afio? ;Cémo va a evolucionar en 2026?

2025 - Evolucién Interanual 2026 - Estabilidad y
negativa Crecimiento

W Crecimiento de las inversiones

83%

30%

B Mantenimiento de las
inversiones

VARIACION PROMEDIO
0.7 B Descenso de las inversiones

VARIACION PROMEDIO

-0.5

* Los profesionales apuntan en general a una mayor contencién de inversiones este ano 2025.

»  Sin embargo, las expectativas para 2026 son positivas y se espera estabilidad/incremento de inversién para mds del 80% de los anunciantes, con una variacién
promedio estimada de +0.7 puntos.

Octubre 2025 anunciantes  ["scoen |
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1¢" Semestre de
2025

¢Cbmo se han cerrado las
inversiones en Marketing y
Publicidad en el 1¢" semestre?
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I .SI-EEO';II)E Estudio de tendencias en la Inversién. (Base: 111 profesionales responsables de Marketing-Medios)

1S 2025: INVERSION EN MARKETING VS. 1S 2024

0,

El 22% de los anunciantes han reportado
crecimiento en el cierre de su presupuesto
global de Marketing en el 1S de 2025.

75%

El 49% han cerrado este primer semestre con
Le) oy
50% estabilidad en sus presupuestos.
Un arranque de afio menos positivo que el de
2024, con un tercio de los anunciantes que han
visto reducido su presupuesto.

25%

’ -
0%
1S 2024 1S 2025
B 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%)

Octubre 2025 a“mﬂﬁweﬁ ["scopen |
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I TRENE I Estudio de tendencias en la Inversién. (Base: 111 profesionales responsables de Marketing-Medios)

SCOR]
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1S 2025: REPARTO DEL PRESUPUESTO POR AREAS

PROMEDIO 1S 2025 -1.2 -0.5 0.0
PROMEDIO 1S 2024 0.2 1.3 0.1
0,8
69% . ,
0.7 El 1S de 2025 cierra con datos mas
61% conservadores respecto al afo anterior.
0,6
05 49% En especial, Investigacion indica
' descenso en sus inversiones, -1.2 puntos.
0,4
0,3
0,2 15% 19
' 14% 14% °©
11% 11% co 5 11%
01 7% 8% 7% :
N - [ N -
. - O Co
Investigacién Publicidad Promocién
W Descenso >10% W Descenso entre -10%y -2% " Estable (entre -2% y +2%) Incremento entre +2% y +10% M Incremento >10%

Octubre 2025
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TREND i i i A .
I SCORE | Estudio de tendencias en la Inversién. (Base:

PROMEDIO 1S 2025 -1,0
PROMEDIO 1S 2024 0.1
49,28%
17.39% 8,84%

1,59%
l 250%
[ |
ATL

111 profesionales responsables de Marketing-Medios)

1S 2025: REPARTO POR DISCIPLINAS

-1.1 1.2
-0.1 1.2
60,87%
48,57%
7.14%

14,49%
11,59%

8,70% 8,57%7 14% 8,57%
H = HEmBENE
BTL

Digital-Contenidos/Creatividad

e Tanto ATL como BTL reportan descenso en sus inversiones.

* Digital es donde se mantiene una evolucién ligeramente positiva, aunque menor que el ailo anterior en compra de medios.

Octubre 2025

1.1
18
46,38%
23,19%
8.70940.14% 11.59%

Digital-Compra de Medios

14

M Descenso >10%

1 Descenso entre -
10%y -2%

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

Incremento entre
+2% y +10%

© Incremento >10%
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| ;ch';lé Estudio de tendencias en la Inversién. (Base: 111 profesionales responsables de Marketing-Medios)

ROI-Resultados| Vedios con mayor ROl - Resultados DATOS
PONDERADOS

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

140 - L 4
120 - 10g 124 1S 2024 2S 2024 1S 2025
100 -+
] 3
60 -
36
40 -
24 % ) -
20 1 v 153 A 1 A
0 N EN_—= -
O (o} c = o] @ S 3 5 S e o &5 § Kol
g e ) - & A 3 5 2 S g a = 3
5@ : oz -9 s 2 5 ¢
o) g - w g G c 2
o s 9 0 o = K]
o c =
i) § NUEVO
g
NUEVO

Programdtico se pone a la cabeza respecto a modelo de compra con mayor ROl para los clientes.
Caen significativamente las valoraciones respecto a ROl aportado por TV Lineal, Search, Exterior e Influencers.

Octubre 2025 anunciantes  ["scoen |
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I TREND | Estydio de tendencias en la Inversién. (Base: 111 profesionales responsables de Marketing-Medios)

l SCORE

Acciones digitales a las que destinan parte de su presupuesto

Redes Sociales

Display

Video Online

Influencers

TV Conectada

Search (PPC y SEO)
Native & Branded Content
DOOH

Retail Media

Audio Online

MKT Experiencial

16

CIERRE 1S 2025: FOCO EN DIGITAL

m1S 2025 m2S2024 m1S 2024

37,5%

5

62,5%

91,7%
83,3%
81,3%

75,0%

70,8%

%

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

Video

Search (PPC y SEO)
Redes Sociales

DOOH

Display

Native & Branded Content
TV Conectada

Influencers

MKT Experiencial

Retail Media

Audio Online

40%

RRSS, Display y Video Online se mantienen a la cabeza de los canales digitales mds incluidos en el mix de medios de la mayoria de los anunciantes.

Respecto a volumen de inversion, Video online, Search y RRSS son las tres disciplinas que agrupan mds del 60% de las inversiones.

Octubre 2025
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| TREND ' Estudio de tendencias en la Inversion. (Base: 111 profesionales responsables de Marketing-Medios)

l SCORE

17

1S 2025: INVERSION EN OTRAS AREAS

¢En qué proyectos estd invirtiendo mas alld de los medios?

|IA: automatizacién de procesos
Nuevo: IA: insights y audiencias

Nuevo: IA: produccién de contenidos

Creatividad - Contenidos in-house
Experiencia de Usuario

Evolucién de Métricas-Analiticas-Dashboards
Seguridad de los Datos

Estrategia cookie-less & 1st party data
Desarrollo de DMPs o CDPs

Realidad Virtual /3D /Metaverso

Gaming

Trading Desk in-house

OTROS

E—— 527

I 47,27 %

65,45%

E— 5 55%
E— 7,27%
E— . 55%
— 30,91%

-0 09%

m— 1636%

-0%

W 1S2025
H2S 2024
1S 2024

W, 3,64%

0%

0% 50% 100%

¢De dénde procede el presupuesto destinado a estos proyectos?

46%
Presupuesto adicional
. 22%
Presupuesto derivado de -° m1S 2025
campanas ATL
W 2S 2024
‘ 22% 1S 2024
Presupuesto derivado de
acciones BTL
10%
Otras dreas
0% 20% 40% 60%

* Los anunciantes siguen invirtiendo en Inteligencia Artificial. Especialmente aplicada a Automatizacion de Procesos y a Produccién de Contenidos.

*  Para mas del 45% de los profesionales, se habilita un presupuesto adicional, mientras que para el 22% se deriva desde campanas ATL/BTL.

Octubre 2025
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| 'S"Rclg‘;g Estudio de tendencias en la Inversién. (Base: 111 profesionales responsables de Marketing-Medios)

2S 2025: COMPRA PROGRAMATICA

TV DIGITAL: 95% DE LOS PROFESIONALES DISPLAY: 93% DE LOS PROFESIONALES

La practica totalidad de los profesionales indican que realizan parte de su compra tanto de forma Directa como programatica.

TV DIGITAL: % de anunciantes por rango de compra realizada de forma programatica

TV DIGITAL: el

programdatica es del
23,3% 46,5% 16,3% 11,7% 2,3% 23%.

DISPLAY: % de anunciantes por rango de compra realizada de forma programdatica

30% ‘ 40% ‘ 50% 60% ‘ 70% ‘ 80% 90% ‘ 100% DISPLAY: el promedio
de compra
o 5 o o . programdatica es del
14,3% 33,3% 23,8% 16,7% 11,9% 37%.

Octubre 2025 anunciantes  ["scoen |



Inversiones
22 Semestre 2025

¢Cbmo se prevé el cierre de las
inversiones en Marketing y Publicidad
este ano?
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I TREND | Estydio de tendencias en la Inversién. (Base: 111 profesionales responsables de Marketing-Medios)

SCORE
INVERSION EN MARKETING EN 25 2025
100%
19%
27%
75% Los responsables de Marketing prevéen un
escenario algo mds positivo para el cierre de
2025, respecto al mismo semestre del afio
anterior.
50%
Aumenta al 27% el porcentaje de profesionales
que predicen un aumento en la inversién, y un
47% apuntan estabilidad.
25%
El nUmero de profesionales que indican
0, . . .
descenso en sus inversiones es igual al de 2024.
0%
252024 252025
W Descenso importante (menos de -10%) m Descenso moderado (entre -10% y -2%)
1 Estable (entre -2% y +2%) Incremento moderado (entre +2% y +10%)

M Incremento importante (més de +10%)

Octubre 2025 anmﬂla&eﬁ ["scopen |
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SCORE

PROMEDIO 2S 2025 -1.3

PROMEDIO 2S 2024 -0.8

0,7
0,6
0,5
0,4
0,3
0,2

0,1

65,67%

13,43%

10,45% 10,45%

0,00%

Investigacion

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

EXPECTATIVAS 2S 2025: REPARTO POR AREAS

0.2

41,18%

22,06%

13,24%.3.24%
10,29%

Publicidad

0.5

2.0

52,24%

23,88%

13,43%
597%

4,48%

Promocién

*  La evolucién de inversiones en Publicidad mejora respecto al dato promedio del afio anterior.

» Investigacién, por el contrario, es el drea donde mayor descenso de inversion se identifica respecto al

Octubre 2025

B Descenso >10%

W Descenso entre -10% vy -2%

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

W Incremento >10%

dato de cierre de 2024.

anunciantes

Comacar para. creax valor
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| TREND ' Estudio de tendencias en la Inversion. (Base: 111 profesionales responsables de Marketing-Medios)

l SCORE

PROMEDIO 25 2025 1.3
PROMEDIO 2S 2024 -1.3
39,68%
2381% 2540%
52%
1,59%
ATL

EXPECTATIVAS 2S 2025 : REPARTO POR DISCIPLINAS

-0.6 1.4 1.2
-0.2 2.3 1.1
58,46%
O,
4154% 35 049 Hm Descenso >10%
. 3
20 93% 31,25% Descenso entre -10% vy -2%
Estable (entre -2% y +2%)
o 15,38% Incremento entre +2% y +10%
12,31% 9939 1077%  1094% 10,94%
o ! 09230/ o Incremento >10%
0,77 Yo 3,08% . ' o l0,94 Yo
BTL Digital-Contenidos/Creatividad  Digital-Compra de Medios
g g p

* Las expectativas de evolucidn de inversiones por disciplinas son muy similares a la del afio pasado.

Octubre 2025
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Visién de los Profesionales:
1. Impacto de la |IA
2. Desafios en SEARCH

Octubre 2025
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| ;E‘é’;@ Estudio de tendencias en la Inversién. (Base: 111 profesionales responsables de Marketing-Medios)

VISION DE LOS PROFESIONALES: IA
Pensando en tu equipo y el trabajo que desarrolldis ¢dénde crees que va a tener un mayor impacto el uso de IA a corto/medio plazo?

En el desarrollo de contenidos y en el andlisis de datos.

En la actividad diaria de gestién, cada vez mds transversal.

En el andlisis y la segmentacion.

Creacién de contenido.

Automatizacion de procesos, desarrollo de contenidos, aceleracion y simplificacion delresearch, videos internos y acortar los procesos de
innovacion.

Va a suponer una revoluciéon en CONTENIDO (comunicacion / redes) y en SISTEMAS DE GESTION.
CRM

Optimizacién de medios y contenidos.

En los buscadores.

Creacion de contenidos, optimizacién de inversiéon Search.

Automatizacion.

Automatizacion de tareas operativas y reporting. Optimizacién de campanias y andlisis predictivo. Personalizacion de contenidcs y
prompts. Gestion de comentarios y reputacion de marca. Gobernanza, ética y seguridad de datos. Formacion y desarrollo de habilidades.

Trading y reporting.

A corto, en mejoras de procesos administrativos. A medio plazo, en procesos creativos.

En la interaccion con nuestros clientes

Automatizacion de procesos. Creacidon de video e imagen, musica. Busqueda de tendencias e insights.

Octubre 2025 anunciantes  ["scoen |
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| ;E‘é’;@ Estudio de tendencias en la Inversién. (Base: 111 profesionales responsables de Marketing-Medios)

VISION DE LOS PROFESIONALES: IA

Pensando en tu equipo y el trabajo que desarrolldis ¢dénde crees que va a tener un mayor impacto el uso de IA a corto/medio plazo?

Planificacion de medios y gestién de investigacion de mercados.

En todos los dmbitos: andlisis de datos, contenidos, creatividades, automatizacién de procesos, asistente, etc.
Investigacion de contenidos.

Automatizacién / aceleracién en creacién contenidos.

Extraccién de insights.

En cualquiera de nuestras dreas de actividad es un apoyo cada vez mds importante.

Performance.

Segmentacion, experiencia de cliente y optimizacion del presupuesto.

Argumentarios, creatividades.

Mucho, tanto en automatizacién como en la toma de decisiones.

Automatizacién y personalizacién.

En la caida de Google y la falta de SEO en IA.

En las creatividades y en la interaccion con el usuario.

Disefo Grdafico, automatizacién de procesos, estrategia.

Creatividad y propuestas comerciales.

Agilidad en los procesos de trabajo, automatizacién de tareas, chatbots y asistentes personalizados para nuestros cliente, segmentacion
mds afinada de comunicaciones a clientes, y mucho mds.

Traduccién, localizacién y Creaciéon de contenidos. Generaciéon de imagen y video para campanas. SEO / SEM.
En la gestién del tiempo.

Octubre 2025 anunciantes  ["scoen |
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| ;E‘é’;@ Estudio de tendencias en la Inversién. (Base: 111 profesionales responsables de Marketing-Medios)

VISION DE LOS PROFESIONALES: SEARCH
Respecto a la actividad e inversiones en SEARCH (SEO/SEM) ¢cudles son los principales desafios a los que se enfrenta la compaiia?

La llegada de la IA parece indicar un escenario de cero click que podria llevar a que el SEO bajara radicalmente en importancia.
Cémo posicionarnos en el nuevo entorno de los LLM y poder tener relevancia.

Cookieless.

Estar al dia con los cambios de Google.

Incremento de los costes.

Presion de la competencia.

Segmentacién, captura de market share y reduccién del CPL.

La IA desarrollada por el propio Google.

Poder ver la demanda global, no solo la de Google.

El tréfico orgdnico cada vez cuesta mds.

Actualmente, a la bajada en la demanda de busquedas por parte de los usuarios unidos al aumento de la oferta, lo que ha encarecido
mucho los CPC. Ademds, el hecho de que los usuarios estén utilizando IA como buscador también ha afectado al tréafico en Googk.

Entender si debemos seguir apostando por SEM. La pérdida delclick a medida que Google promociona sus resultados de IA como resultado
principal. Resultados Zero click.

Aplicabilidad de los indicadores en la fortaleza del negocio.

Adaptar una empresa B2B a conocer una inversiéon de B2C es la parte mas dificil.
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VISION DE LOS PROFESIONALES: SEARCH
Respecto a la actividad e inversiones en SEARCH (SEO/SEM) ¢cudles son los principales desafios a los que se enfrenta la compaiia?

El cambio de métricas. Estamos empezando a monitorizar cémo estamos en buscadores IA.
Los modelos LLM aunque el SEO-SEM no es estratégico para las marcas.

La gestion de los resultados y, por tanto, el andlisis de la eficacia.

. Planificacion a largo plazo vs. campanas puntuales

. Optimizacién técnica y mantenimiento constante

. Eficiencia en inversién publicitaria

. Desafios en la integracion de contenido y estructura web
. Limitaciones en la venta directa

. Desafios en la medicion y atribucion

ok wN R
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Cierre 2025 y Expectativas 2026
Un primer semestre con reduccién de

inversiones y buenas expectativas para
2026
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CONCLUSIONES - INVERSIONES EN 2025 Y EXPECTATIVAS PARA 2026

* 2025 aporta, en general, una vision de contencion en las inversiones e, incluso, de desinversién.

* Asi, un 30% de los profesionales reportan un cierre del primer semestre del afio con caidas en sus inversiones. Con una evolucién promedio de -0.8 en
Marketing y -0.5 en Publicidad.

* Todas las dreas de marketing presentan inversiones por debajo de las obtenidas durante el primer semestre de 2024.
*  Estareduccion de la inversién ha afectado tanto a las disciplinas dentro de ATL como en BTL.

* Las previsiones de inversién indican algo de mejoria para este segundo semestre. Pese a ello, estamos hablando de estabilidad para cerca de la
mitad de los profesionales y descenso en la inversion para casi 3 de cada 10 anunciantes.

* Las disciplinas digitales son las que presentarian evolucion positiva por encima de un punto, pero alejadas de los datos que se obtenian el afo pasado
en este mismo informe.

* Decaraa 2026, un tercio de los profesionales apuntan crecimiento en su inversion y mds de la mitad indican estabilidad. La variaciéon promedio
esperada se situaria en +0.7 puntos.

*  Ha habido un vuelco importante en los medios con mayor percepcién de ROI. Por primera vez, programdtica se sitUa como la compra que mayor
retorno aporta para los clientes, seguida por Paid Social y Video online.

* Cae la percepciéon de ROl para medios como Search, TV Lineal, Exterior e Influencers.

* Los profesionalesindican que se estd priorizando la inversién en |A aplicada a automatizacién de tareas, desarrollo de contenidos y labores
administrativas y de reporting.

*  Estamos viendo como la disciplina de Search se enfrenta a grandes retos, por el cambio en los hdbitos de bUsqueda de los consumidores, algo que
impacta directamente en la medicién de la eficacia de esta actividad.
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