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TREND SCORE Espana

Introduccion

Presentamos a continuacion la 172 Oleada del baréometro TREND SCORE, correspondiente al 1r Semestre de 2018 y que recoge
informacion de la primera mitad del afio y expectativas de cierre.

La iniciativa del barémetro de tendencias, impulsada desde el Foro de Medios de la Asociacion Espafiola de Anunciantes, ha evolucionado
para incorporar vision y tendencias respecto a la inversion en medios, teniendo en cuenta la situacion de mercado y diversificacion de la
demanda.

Esta 172 oleada ha sido posible gracias a la participacion de 70 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.
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SCORE
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I TREND | Ectudio de tendencias en la Inversién en MK y Medios. 1S 2018 y prevision de cierre. (Base: 70 profesionales responsables de MK-Medios)

L SCORE |

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:
* 70 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 5 de julio al 16 de agosto de 2018.

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

Contactos: pchavez@scopen.com; bgomez@anunciantes.com
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Primer Semestre de 2018 vs. 2017
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CONCLUSIONES



O TRACKING DE EVOLUCION
o (TODAS LAS OLEADAS Y PREVISION)

*  Marketing

e Publicidad
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Tracking de Evolucién | Evolucion del Presupuesto (17 ediciones) y prevision de cierre 2018 DATOS EN %
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Tracking de Evolucién | Variacion promedio por drea (17 ediciones) y prevision de cierre 2018

Evolucion de la variacién promedio en inversion por dreas:
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e Promocién Investigacion
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O 2 « DETALLE DEL PRESUPUESTO

Inversion en Marketing 1S 2018
Reparto del Presupuesto:
Investigacion
Publicidad
Promocién
Detalle de Prevision 2S 2018:
« ATL
BTL

Digital Medios
Digital Contenidos
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Inversion MK | Inversién en el 1r Semestre de 2018

¢Cudnto ha variado el presupuesto de Marketing de su Compafia en el primer semestre de 2018 con respecto al mismo periodo del afio anterior?

PROMEDIO 0.6 -0.6

100%

B Incremento importante (mds de +10%)
75%

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

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

25%

0%

1S 2017 1S 2018

* Lainversiéon en marketing se ha mantenido en general estable respecto a la del primer semestre de 2017.
* Aumenta el nUmero de anunciantes que no varian su inversién (+11 p.p. respecto al dato de 2017).

* Disminuye el nUmero de marcas que indican un incremento de su inversién (-15 p.p. respecto al dato de 2017).
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Estudico de tendencias en la Inversion en MKy Medios. 1S 2018 y prevision de cierre. (Base: 70 profesionales responsables de MK-Medios)

Inversion MK | Reparto de la Inversién por dreas

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

Descenso generalizado en las inversiones respecto al mismo periodo del aflo anterior.
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M Descenso entre -10%

y -2%

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

B Incremento entre +2% y +10%

M Incremento >10%
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Prevision 2018 | Estimaciéon de Evolucion de la Inversion en el 25 del ano DATOS EN %
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* Inestabilidad en las inversiones en ATL con un nUmero importante de anunciantes que indican que su presupuesto va a descender.
* BTL es el drea donde mayor prevision de estabilidad encontramos aunque empeora algo el dato respecto a 2017.
+  Digital es el canal con mayor porcentaje de anunciantes que apuntan incrementos.
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O 3 . EVOLUCION

* Comparativa vs. 2017

* Inversion: Publicidad, Investigacién, Promocion

e Mix de Medios-Acciones
e ROI-Resultados
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Presupuesto de Publicidad | 1+ Semestre de 2018 vs. 1r Semestre 2017

¢Cudnto ha variado el presupuesto de Publicidad en el primer semestre de 2018 con respecto al mismo periodo del afio anterior?
PROMEDIO 0.1 -0.3

100%

oo B Incremento importante (més de +10%)
b

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

0% 44,0% B Descenso moderado (entre -10% y -2%)
B Descenso importante (menos de -10%)

25%

11,0%

17,0%

0%
1S 2017 1S 2018

* Publicidad se ha mantenido estable en su inversion para cerca de la mitad de los anunciantes que han participado en esta edicién. (+14 p.p.
respecto al dato de 2017).

* El nimero de anunciantes que declara haber reducido su presupuesto es menor al del mismo periodo del afo anterior; 28% (un 31% en
2017).
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Investigaciéon y Promocién | 1r Sermestre de 2018 vs. 1r Semestre 2017

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

PROMEDIO 0.6 -1.5 -0.9 -0.5

100%

- H Incremento importante (mds de +10%)
‘o

M Incremento moderado (entre +2% y +10%)
W 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 2017 1S 2018 1S 2017 1S 2018

* El drea de Investigacion se ha visto penalizada en el primer semestre del afio respecto a las inversiones en el mismo periodo en 2017. Pese a
que se incrementa el porcentaje de anunciantes que mantienen estable su inversién, la variacién media final ha sido de -1,5%.

* Promocién también presenta una variaciéon promedio negativa, pero ha tenido una mayor estabilidad general y el nUmero de anunciantes
que han reducido la inversién es 10.6 p.p menor que el afo pasado.
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Mix de Medios | 1r Semestre de 2018 vs. 1r Semestre 2017
¢En qué medios-acciones ha invertido durante el primer semestre de 2018? (independientemente de la inversion)
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i

Mix de Medios-Acciones | Evolucion de la Inversion por Medio-Accién vs. semestre anterior

En aquellas acciones donde ha invertido, ;dénde ha habido diferencias significativas respecto al semestre anterior?
100%
75%

50%

25%

0%

B Incremento importante (mas de +10%)

H Estable (entre -2% y +2%) B [ncremento moderado (entre +2% y +10%)

W Descenso importante (menos de -10%) B Descenso moderado (entre -10% y -2%)
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ROI-Resultados| Vedios con mayor RO| vs. semestre anterior 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.

—15 2018 e—2S 2017

E

®» Performance
Exterior
4@ Pre-Post Rol
Internet Display
€ sco
€ Radio
Web
Eventos
Ferias-Congresos
@ MKD
Telemarketing
Web Moévil
Patrocinios
Diarios de Pago J
Revistas
Suplementos
Sampling
TV de Pago
Movil Apps
Newsletters
Diarios Gratuitos
Cine
Mévil Display
Cupones

4 Redes Sociales
Regalo Promocional
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O 4 . EVOLUCION DE AREAS DE
INVERSION

* Presupuesto controlado

* Presupuesto destinado a otros Proyectos
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Evolucién de dareas de Inversién | Control del Presupuesto DATOS EN %
¢Qué % de su inversion publicitaria estd destinando a acciones que no se pueden controlar por los medidores homologados (Infoadex, ArceMedia,...)?
m 2018
100
75
+20%
50 56,8
27,3
25
13,6 » | Media
9.1 68 16,6
. _ I ]

*  Mdas de la mitad de los anunciantes indican que mds del 20% de su inversidn publicitaria no estd controlado.
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Evolucidon de dreas de Inversidn | Inversion en Otras Areas

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

Experiencia de Usuario 68,75%

Desarrollo de Dashboards propios 56,25%

Seguridad de los Datos 52,08%

Automatizacién de Procesos _ 41,67%
Desarrollo de DMPs || NN 22.52%
Realidad Virtual | NG 18.75%
Inteligencia Artificial - 14,58%
Modelo de Atribucién I 2,08%

0% 20% 40% 60% 80%

DATOS EN %

¢De donde sale el Presupuesto para estos proyectos ?

20

Presupuesto Adicional 53,10%
Del presupuesto de ATL - 20,40%
Del presupuesto de BTL - 20,40%
Otras dreas . 6,10%
0% 20% 40% 60%

* Los proyectos de Experiencia de Usuario y los de Data (dashboards y seguridad) son dreas donde estdn invirtiendo los anunciantes que, en

su mayoria, afirman contar con Presupuesto Adicional para poder desarrollarlos.
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Conclusiones 1S 2018 y Prevision de Cierre del Aho

*  El primer semestre del afio nos deja valores negativos tanto de inversion en Marketing como en las diferentes disciplinas analizadas,
respecto al mismo periodo del afio anterior.

* Marketing y Publicidad han visto reducido su presupuesto en un -0,6 y -0,3 respectivamente.

* Investigacién es el drea donde mayor contencion del presupuesto nos hemos encontrado (-1,5).

*  Sibien es cierto que el dato global final es negativo, vemos como la mayoria de anunciantes apuntan estabilidad fundamentalmente.
* Y también vemos como el mix de medios se amplia, con lo que la actividad de los equipos ha sido mayor que la del semestre anterior.

*  Las expectativas para el cierre de 2018 son algo mds positivas, apuntando en general datos de signo positivo para todas las
inversiones. Especialmente en digital.

Medicién y Evolucién de la Inversiéon

*  Los datos de TREND SCORE nos indican que parte del presupuesto publicitario no queda recogida en los modelos de medicién y
tracking actuales de mercado.

* Para un 20% de los participantes, esta parte del presupuesto no controlada se encuentra entre un 50%-70% y mads del 70% de su
inversion total.

*  Otro de los aspectos que se constatan en el barémetro y que confirman lo que ya vimos en la anterior oleada, es que los proyectos
centrados en la experiencia de cliente, Data y automatizacion de procesos, son dreas clave actualmente para los anunciantes.
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tGracias!

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

SCOPEN.COM
Anunciantes.com

Comuwicar pava. crear valor ! s Co P E N

ARGENTINA - BRAZIL - CHILE - CHINA - COLOMBIA - INDIA - MEXICO - PORTUGAL - SINGAPORE - SOUTH AFRICA - SPAIN - UK



