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TREND SCORE Espana

Introduccion

Presentamos a continuacion la 142 Oleada del baréometro TREND SCORE, correspondiente al 22 Semestre de 2016 y que recoge
informacion de la segunda mitad del afo y expectativas de cara al 2017.

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 142 oleada ha sido posible gracias a la participacion de 77 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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I TREND | Ectudio de tendencias en la Inversién en MK y Medios. 25 2016 y prevision 2017. (Base: 77 profesionales responsables de MK-Medios)

L SCORE |

Investigaciéon - Ficha técnica

Tipo de Estudio: Tracking Cuantitativo con periodicidad semestral
Universo:

* Empresas Anunciantes de Espafia con inversiéon 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:
* 77 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: Inversién en MK e Inversién en
Publicidad.

Fechas de trabajo de campo: del 10 al 25 de enero de 2017.

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

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

14.02.2017
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O1.

TRACKING DE EVOLUCION
(TODAS LAS OLEADAS)

RESUPUESTO DE MARKETING

Inversién en Marketing %a; * Inversién en Publicidad
* Presupuesto de Marketing * Reparto del Presupuesto % Mix deMedios-Acciones 25 2016
* Inversién en Publicidad - Cumplimiento de Expectativas

ROI-Resultados
Previsién 2017

Foco en Branded Content, RTB y
,:e—Commerc,e 3
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Estudico de tendencias en la Inversion en MKy Medios. 25 2016 y prevision 2017. (Base: 77 profesionales responsables de MK-Medios)

Tracking de Evolucién | Evolucion de Presupuesto/ Inversion en las 14 ediciones
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O 2 « PRESUPUESTO DE MARKETING

* Inversion en Marketing

* Reparto del Presupuesto
*  Cumplimiento de Expectativas




I ;E‘é’;‘g | Estudico de tendencias en la Inversion en MKy Medios. 25 2016 y prevision 2017. (Base: 77 profesionales responsables de MK-Medios) 8

Inversiéon MK | nversion en el 29 Semestre de 2016

¢Cudnto ha variado el presupuesto de Marketing de su Compafia en el segundo semestre de 2016 con respecto al mismo periodo del afo anterior?

MARKETING
* La inversion en MK presenta una
A> +10% 11% variacion global positiva (1,5). En
- 7% general, se aprecia una mejor
situacion respecto al mismo periodo
13% del ano pasado.

dentre 2y 00 I >

* Se aprecian cambios importantes vy

positivos respecto a los datos del

49% segundo semestre de 2015, donde un
Entre -2% y 2% _ 41% 15% de los anunciantes reducian de
manera importante su inversion (un

6% en el segundo semestre de 2016).
13%

VYentre-10y -2% - 11%

15%
v >-10% B s

252015 m2S 2016
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Inversion MK | Reparto de la Inversién por dreas

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

INVESTIGACION PUBLICIDAD PROMOCION
o 29 6% 2%
A>+10% I o B % B %
15% 15% 9%

Aent 2y +10%
SRR I 1% I o N 6%

66% 43% 62%

_90 o
Entre -2%y 2% R e I I o

9% 28% 17%

v entre -10 y -2%
entre -10y -2% N [ EE B 1%

v > -10% 9%, 9% 11%
> 6 I 39 - 9% . 4%
252015 m2S 2016 252015 m2S2016 252015 m2S 2016

Datos positivos en todas las dreas, sobre todo en Publicidad, donde un tercio de los anunciantes incrementa su inversion entre un 2% y un 10%.
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SCORE

Inversion MK | VVariacion Promedio Global y por Areas (todas las oleadas)

Evolucion de la variacion promedio en inversién por dreas:

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

-6,0%
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Tracking de Evolucién | Expectativas vs. Realidad en el semestre analizado

MARKETING PUBLICIDAD PROMOCION INVESTIGACION

1.5

W 2S 2016 Previsién W 2S 2016 Previsién W 2S 2016 Previsiéon W 2S 2016 Previsién
2S5 2016 Real 2S5 2016 Real 2S 2016 Real 2S5 2016 Real

* Larealidad del 22 semestre de 2016 ha superado las expectativas previstas para todas las dreas (Marketing, Publicidad, Promocién e
Investigacion).
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O 3 PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD

Inversién en Publicidad

Mix de Medios-Acciones 2S 2016
ROI-Resultados

Previsién 2017

Foco en Branded Content, RTB y e-Commerce
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Presupuesto de Publicidad | Inversion en el 22 Semestre de 2016

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

PUBLICIDAD
* La inversiéon en Publicidad ha dado un
o 6% vuelco respecto a los resultados del
4> +10% B s mismo periodo del afo anterior.
o * Pasamos de una variacién promedio
Aentre +2y +10% 15% 369 de -1% en 2015 a +1,1% en 2016.
(o]
43%
-2% %
eI I 7

28%

Vv entre -10y -2%
eI I 13%
9%
v > -10%
T I 9%

252015 m2S2016
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Presupuesto de Publicidad | Inversion en el 2¢ Semestre de 2016

¢En qué medios-acciones ha invertido durante el 22 semestre de 2016? (independientemente de la inversién)

152016 m2S 2016

90%
80% N . RRSS se mantiene en la primera
posicién como canal mds
70% leccionad | ia d
seleccionado por la mayoria de
60% — anunciantes.
50% — — — . .
* TV Generalista no ha tenido tanto
40% peso en el mix de medios de los
grandes  anunciantes en  este
30% semestre
20%
10%
0%
0 > O O o) [¢] o 0] n Q 0 0 = 0 = XN 5 [e] [ [ 0 0 (o)) [0)] 0]
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g ¢ o o 9 = € 3 5 s 23 90 > 1o o) =
- £ & O 2 oz a s > 2 5 o
e @ & > 5 o S o O 9 o @
4 + 9 o = kel —
c = a = SR
- ) a
O
4

anugwmantes ["scopen |'

wicar pava creay volor

14.02.2017



TREND | Ectudio de tendencias en la Inversién en MK y Medios. 25 2016 y prevision 2017. (Base: 77 profesionales responsables de MK-Medios) 15

i

SCORE
Mix de Medios-Acciones | Evolucion de la Inversion por Medio-Accién
DATOS
En aquellos medios donde ha invertido, s;dénde ha habido diferencias significativas respecto al semestre anterior? FONDERADOS
60 1 MAYOR INCREMENTO GLOBAL
MAYOR REDUCCION
50 GLOBAL
40
30
20
10
O — — — _-_._-_.__
= 0 > > = o) 0 o] 0 o} o n [} o [0 o = o 0 0 0 N [4) 0 o
c & 2 0 8 8 2 3 ¢ &8 § & 5 § 5 £ 2 ¢ 5 2 2 g g 8 & & 8 8
y § © 9 § § § = = & 5 § & ¢ £ O 3 g & § % §g 3 & g L o5 Q
o 3 [ £ a 2 S ) ° e} - £ S ) o < > o = x o c o
o 0} - c — g 3 c 5 o] O kel = ¢] L fus < w [a% S kel
: o = N 2 %) 0) o <
2 ® 2 + 3 2 S ® S s o > S IS O ot 9
a o s g S © z £ @ 2 s > 2
v 2 o = ° @ = o 0 s]
o4 2 ~ < = ST a
= o] = 9]
o) & w
Q
o2
B Descenso >10% Descenso entre -10%y -2% B Estable (entre -2% y +2%) B Incremento entre +2% y +10% B Incremento >10%

Nuevamente, los medios digitales son los que mayor incremento global presentan respecto a la inversion del semestre anterior.
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L SCORE |

ROI-Resultados| Medios con mayor ROI - Resultados DATOS
PONDERADOS
En aquellos medios donde invierten, por favor sefiale el TOP 3 (por orden) de los medios que mayor ROI-Resultados le estédn aportando.
147 1S 2016 25 2016 « TV y RRSS, se mantienen en los primeros puestos

de los medios con mayor ROl percibido, con un
incremento importante de valoracion respecto al
semestre anterior.

« Newsletters y SEO experimentan un gran
crecimiento en cuanto a valoracién y posiciones.
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A>+10%

Aentre +2y +10%

Entre -2%y 2%

Ventre-10y -2%

v>-10%

17
Previsiéon 2017/ Estimacion de Inversiéon en 2017 por Area DATOS EN %
¢Cdmo evolucionard su presupuesto en 2017? (Dato desglosado)
ATL BTL Digital - Content Digital - Medios AA. Especiales
15% 10% 4% 7% 12%
. 7% I 4% . 8%
anugmtm:jv?agtﬁz SCOPEN
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SCORE
DATOS EN %

Prevision 2017 | Mix de Medios-Acciones

B Anunciantes que invertirdn en 2017

100% + del 50% de Anunciantes
Q0% A
80%
70%
60%
50%

88%

O,
40% 75%
66% QW 66% W 66% B 65% I

O /O 4
309 52%@52% M51% N 4.9 < 48% W 48 4 4 399
/ I ol 48% 8% 7 45% 5% 3% 42% 40% Yo 37% W 2 A
3470

72%

31% @28 o/
10% I B2 22 f20% 174,

0%

Redes Sociales
SEM
Internet Display
Pre-Post Rol
TV Generalista
Web
SEO
Performance
Revistas
MK Directo
- I;io;os_dZP;g:
Eventos
Exterior
Radio
Mévil Display
Newsletters
Web Movil
Patrocinios
TV de Pago
Moévil Apps
Suplementos
Ferias-Congresos
Sampling
Cupones
Cine
Diarios Gratuitos
Telemarketing

Regalo Promocional

SCOPEN
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I TREND | Estudico de tendencias en la Inversion en MKy Medios. 25 2016 y prevision 2017. (Base: 77 profesionales responsables de MK-Medios)

Foco Especial | Branded Content, RTB y e-Commerce

éInvierte su compania en alguna de estas acciones?

Si NO Si NO

74%
46%
Branded Content Real Time Bidding

¢Coémo evolucionaré la inversién en 2017?

A > +10% 28% A > +10% 29%
Aentre +2y +10% [ RS aentre+2y+10% [ 29%
Entre -2% Yy 2% e 2s% Entre -2%y 2% [ 3:%
Ventre-10y -2% W o10% ventre-10y -2% | 3%
v > -10% v>-10% B ¢%
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DATOS EN %

e-Commerce

A>+10% 34%
aentre+2y +10% | 24%
Entre-2%y 2% | 40%
Ventre-10y -2%
v>-10%
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Conclusiones 2S 2016

*  Por primera vez desde que se inicié este barémetro (2009) concatenamos dos semestres con resultados positivos y muy buenas
expectativas para 2017 con posible incremento de inversion en Publicidad.

*  Se han producido variaciones positivas en todas las dreas respecto al mismo periodo del afio anterior. Quizds la mayor beneficiada
por el incremento del presupuesto de MK haya sido Publicidad, seguida de Promociéon. La Investigaciéon también registra muy buenos
resultados.

*  Los medios digitales lideran tanto el ranking de incremento de inversién como el de resultados-ROI.

Lo TV sigue siendo el medio con mayor ROl y le siguen las Redes Sociales, incrementando ambos canales sus resultados respecto a la
anterior oleada.

Expectativas 2017

*  Las perspectivas para 2017 son también positivas y se espera un mantenimiento de las inversiones en marketing y publicidad.
*  Ambos presupuestos arrojan una estimacién de variacion promedio del 1,2%.

*  El mix de medios vuelve a abrir su abanico para 2017. La mitad de los anunciantes indican que distribuirdn sus inversiones en 10
medios distintos, dato incremental respecto a las expectativas que tenian las marcas para 2016.

anunciantes
e SCOPEN

wicar pava creay valor

14.02.2017



1Gracias!

Para mdg informacién contact
pchavez@®scopen.com '
bgomez@anunciantes.com
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