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TREND SCORE Espana

Introduccidén

312 edicion del barémetro TREND SCORE con el objetivo de analizar las
tendencias de inversién en nuestro mercado, teniendo en cuenta los datos del

292 semestre de 2024 y con un foco especifico en las tendencias y previsiones
para el 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 evolucion de las inversiones en Marketing y Publicidad.

El arranque de afio 2025 traslada estabilidad para mdas del 40% de los
profesionales. Un tercio reportan crecimiento. La evolucién de estos datos
venia siendo positiva a lo largo de los Ultimos tres afos, y ahora parece
estabilizarse.

Queremos agradecer la participacion de los 111 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.

Marzo 2025
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TREND SCORE Espafia Confirmar fechas abajo en rojo

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 empresas inversoras en
comunicacién de nuestro pais.

Muestra:

* 111 Profesionales de Empresas Anunciantes Espafiolas (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 revisién: Inversion en Marketing e
Inversién en Publicidad.

Fechas de trabajo de campo: del 6 de Febrero al 28 de Febrero de 2025.

Responsables: Equipo de Investigacién y Consultoria de SCOPEN. Direccion
Técnica de la cea.

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

Marzo 2025

Empresas Participantes

@NACIONALES mMULTINACIONALES SICO8

ALES Y DIVULGACION
Rango de Inversiéon en Marketing
= Més de 25 millones de €

HEntre 3y 25 millones de €

B Menos de 3 millones de €
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HISTORICO-EVOLUCION DE INVERSIONES (31 oleadas)
CIERRE DE 2024

INVERSIONES 1 SEMESTRE 2025

CONCLUSIONES

How NpoE
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Histoéorico-Evolucion
de Inversiones

(31 ediciones)

iCdmo ha sido la evolucidn de las inversiones
en Marketing y Publicidad desde 2009?

sComo cerrd 2024°?
;Cédmo arranca 20257
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Tracking de Evolucién | Evolucion de la Tendencia de Inversion (31 ediciones) DATOS EN %

(*) Expectativas
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Inversién en Marketing
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Inversion en Publicidad
z 14 1,5 13 11 13
,,,,,,,, o,l,m'm-.2..6...............-.-.;1.0.o,omi,,,_.1.0,”!,WL,,0,1....1..3..-9,3....-._o,,zﬁo,L,o,z.....-.9,3,,9-1&.3_._oﬁ,ojé,,o,l,,,!t,,-0,4,9-6
. 2, ! ' -1, -2,2 !
-3,8 -3,8 -4,5

EL SEGUNDO SEMESTRE DEL ANO 2024 CERRO CON CIFRA NEGATIVA PARA LAS INVERSIONES EN MK (-0.9) Y PUBLICIDAD (-0.4) TRAS 3 OLEADAS EN POSITIVO.

PARA 2025 LA PREVISION ES OPTIMISTA, CON CRECIMIENTOS MUY SIMILARES PARA MK Y PUBLICIDAD.

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

25 1S 25 1S 25 1S 1S 25 1S 2S5 1S 2S5 1S 25 1S 25 1S 2S5 1S 25 1S 25 1S 25 1S 25 1s 25 1S 2S
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

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%

TRAS UNA CAIDA DE LAS INVERSIONES EN EL 2S DE 2024, EN LA QUE SOLO CRECE PROMOCION, OBSERVAMOS UNA TENDENCIA POSITIVA EN LAS

EXPECTATIVAS DE INVERSION PARA 2025 EN MARKETING, PUBLICIDAD E INVESTIGACION.

Marzo 2025 anunciantes [ scopen
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22 Semestre 2024 | Expectativas versus Realidad de cierre de inversion en 2024 por Areo

EX — Expectativas de los profesionales para el cierre del afio 2024 (datos septiembre 2024)
R — Cierre Real de inversiones en el 22 semestre de 2024 (datos febrero 2025)

EX R EX R EX R EX R

0,1%

05%_
— E— Um0

03% .0,4%
-0,9%

MARKETING PUBLICIDAD INVESTIGACION PROMOCION

Marketing, Investigacién y Publicidad cierran 2024 con una variacién de la inversion real por debajo de la estimada en septiembre. EI GAP mas
amplio lo encontramos en MK.

Promocién, por el contrario, presenta unos datos de cierre de afio con una variacién positiva por encima de lo esperado (+1.5).

Marzo 2025
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EVOLUCION DEL PRESUPUESTO 2025 - DISPARIDAD

P. :Cémo ha evolucionado la inversiéon en Marketing y Publicidad este afio? (Expectativas al arranque del afo)

2022 | 2023 | 2024 | 2025
: 1 1 1 :
1 1 1 1
INCREMENTO ! 8,2% : 41% : 50,4% : 36% @ !
: : : ! :
L e el Im = = ——— - e ————— "1
! : l ! '
|
ESTABILIDAD : 72,1% : 36% : 35,2% : 42% ® |
1 1 1 1 1
L oo R | e e e J
1 | 1 1 1
: : : : :
DESCENSO | 19.7% | 22% | 14,4% | 22% & |
1
1 1 1 1 1
L e S Rt SR

*  El arranque de afo 2025 traslada estabilidad para mds del 40% de los profesionales. Un tercio reportan crecimiento, dato
que reduce la tendencia observada el afo anterior. Crece, también, el nUmero de profesionales que indican descenso de la
inversion (+7.6 respecto a 2024).

Marzo 2025 anunciantes  [scoen |
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PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD 2025 - TENDENCIA POR SECTORES

l SCORE |

CONSUMO DURADERO
80 80
70 70
60 60
50 50
40 40
30 30
18,8
20 125 1 20
10 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: Alimentacion, Bebidas, Belleza, perfumeria 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.

Marzo 2025

GRAN CONSUMO SERVICIOS
80
70
60
50

39 739
40
24 30
20 19
128 12, 20
10 4,3
0
Se incrementa Se mantiene Se reduce Se incrementa Se mantiene Se reduce
estable estable
12022 2023 12024 W2025 m2022 2023 2024 W2025

El 50% de los anunciantes del sector Servicios incrementan sus presupuestos en
2025, con un 39% que los mantiene y sélo un 11% que los reduce.

Consumo Duradero, por su parte, tiene peores expectativas con tan sélo un 20% de

incrementos y un 30% de reducciones. De forma similar, Gran Consumo presenta un
35% de incrementos y un 24% de reducciones.

ﬂnmeg ["scopen |'
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22 Semestre de 2024

¢Cbmo se han cerrado las inversiones en
Marketing y Publicidad el afo pasado?
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2S 2024: CIERRE DE INVERSION EN MARKETING VS. 2S 2023

100%

Mds de la mitad de los anunciantes han

. reportado estabilidad en el cierre de su
presupuesto global de Marketing en el 25 de

75% 2023 (vs 44% en el mismo periodo de 2023).
El porcentaje de profesionales que indican
reduccion de su inversion es algo mayor que el
que lo indicaba en 2023 (23 vs 27 puntos).

50%

El 19% de los profesionales han cerrado el afio

25% con crecimiento en sus presupuestos.

8%
15% ] Un segundo semestre de 2024, en general,
0% menos positivo que el de 2023.
2S 2024 252023
W Descenso importante (menos de -10%) W Descenso moderado (entre -10% y -2%)
W Estable (entre -2% vy +2%) Incremento moderado (entre +2% y +10%)

M Incremento importante (mds de +10%)
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2S 2024: REPARTO DEL PRESUPUESTO POR AREAS

13

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

* PROMEDIO 2S 2023 -1,5 0,1 11
* PROMEDIO 2S 2024 -0,8 -0,4 2,0
0,8
69%
0,7
0.6 53%
50%
0,5
0,4
0,3 26%
O,
0.2 14,0% 16,0% 14% 56
8% 10,0% 7% 7.0%
o, (<] U7
o [ [ N ..
Investigacién Publicidad Promocién
B Descenso >10% H Descenso entre -10% Yy -2% m Estable (entre -2% y +2%) Incremento entre +2% y +10% ® Incremento >10%
Marzo 2025

Investigacion se mantiene estable
para un 69%, con un promedio
todavia negativo pero mayor que
en 2023.

Publicidad muestra estabilidad de
inversién para mds de la mitad de
los anunciantes, sin embargo
empeorando en promedio
respecto al afio anterior.

Promocion también cierra el ano
con un 50% de previsién de
estabilidad, y duplica su promedio
en 2024.

ﬂnl.l'lciarlt._ mmeg ["scopen |
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2S 2024: REPARTO POR DISCIPLINAS

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

* PROMEDIO 2S 2023 -1,3 -1,2 2,7 3
* PROMEDIO 2S 2024 -1,3 -0,2 2,3 11
75%
65%
56%
52% 53%
50% B Descenso >10%
W Descenso entre -10%y -2%
® Estable (entre -2% y +2%)
24% Incremento entre +2% y +10%
25%
° 16% 18% B Incremento >10%
16% 11% 15%
10% N 8% 2% 9% 12%
6% 8%
5% - 5%
[ [
- N e -
ATL BTL Digital-Contenidos/Creatividad Digital-Compra de Medios

e Gran estabilidad en las cuatro disciplinas, de entre el 52 y el 65%. Los mayores crecimientos los vemos en Contenidos/Creatividad (39%) y
Compra de Medios (30%), mientras que en ATL hay un 32% de anunciantes que reportan descensos.

e El promedio de ATL no presenta cambios respecto al mismo semestre del afio anterior, y Contenidos/Creatividad desciende un poco. Sin
embargo, BTL mejora un punto completo y Digital Compra de medios se reduce significativamente, casi 2 puntos.

Marzo 2025 ﬂ"meg ["scopen |
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2S 2024: COMPRA DIRECTA Y COMPRA PROGRAMATICA

NUEVA PREGUNTA EN ESTA EDICION: Modalidad de Compra ¢podria decirnos el % de compra que realiza de forma directa y programdtica?

COMPRAN DE FORMA DIRECTA: 95% DE LOS PROFESIONALES COMPRA PROGRAMATICA: 91% DE LOS PROFESIONALES

*  La préctica totalidad de los profesionales indican que realizan parte de su compra de forma Directa y el 91% confirma que compran programdatica.

Compra directa: % de la compra realizada de forma directa

compra se realiza de

7,1% 12,5% 21,4% 37,5% de la muestra 21,4% forma directa

Compra programdatica: % de la compra hecha en programdtica

compra se realiza en

16,1% 23,2% 28,6% de la muestra 19,6% 12,5% programatica

*  Cercade un 40% de profesionales reporta que compran de forma Directa entre un 60% y un 80% del total de su compra, y otro 21% indica que realiza 20-100%.

* La concentraciéon de mayor nUmero de profesionales que compran Programatica se encuentra en el rango que va entre un 10% y un 50% de toda su inversion.

Marzo 2025 anunciantes  ["scoen |
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2S 2024: FOCO EN DIGITAL

Acciones digitales a las que destinan parte de su presupuesto ¢Qué porcentaje de su inversién destina a cada una de ellas? (Promedio)
3 5
3 5

19,6%

77% f Display

Search (PPC y SEO)

Influencers = 75% TV Conectada 16,9%
TV Conectado — 3% | BOOH 16,2%
Native & Branded Content E’ Native & Branded Content 15,9%
Retail Media r 60% Influencers 14,2%
DOOH s Retail Media 10,2%
Audio Online  [NSESG— 52 Audio Online  MEd9%

W25 2024 m1S 2024 m2S2023
H2S 2024 m1S 2024 m2S 2023

* RRSS se mantiene a la cabeza de las actividades en digital por parte de la mayoria de los anunciantes, donde 9 de cada 10 profesionales indican
que destinan parte de su presupuesto a esta actividad. Junto con Display, video online y Search, son las 4 disciplinas que lideran tanto el ranking
de acciones, como el de inversién que se destina a ellas.

* Interesante repunte en Retail Media, que duplica el nUmero de anunciantes que declaran destinar parte de su inversién a esta disciplina.

Marzo 2025 anunciantes  ['scopen |
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l SCORE

2S 2024: INVERSION EN OTRAS AREAS

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

Creatividad - Contenidos in-house
Herramientas-automatizacién de procesos
Experiencia de Usuario

Evolucién de Métricas-Analiticas-Dashboards
Inteligencia Artificial

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

57,0%
4,0%

0%
47,0%
o W 2S 2024
,0% m1S 2024

,0% m2S 2023

m—18,0%
-
=y
ES,O%

= 50%

0% 50% 100%

¢De dénde procede el presupuesto destinado a estos proyectos?

Presupuesto adicional

28,0%

Presupuesto derivado de

W 2S 2024
campanas ATL

m1S 2024
m2S 2023

Presupuesto derivado de

acciones BTL
13,0%
Otras dreas
0% 20% 40% 60%

*  Mds de la mitad de los anunciantes siguen invirtiendo en Creatividad in-house, Automatizacion de procesos y Experiencia de Usuario.

* Aquellos que indican otros proyectos, lo hacen centrados en desarrollos MMM (Media Mix Modelling).

* Para el 44% de los profesionales, se habilita un presupuesto adicional, mientras que para el 28% se deriva desde campafias ATL, muy en linea con

semestres anteriores.

Marzo 2025
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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 estédn aportando.

140 1 o, ——252023 ——152024 ——2S 2024

120 -

100 -

80

60

40

TV Lineal

Paid Social
Search

Video Online
Display
Influencers
Patrocinios
Exterior/ DOOH
Acciones Especiales
Programdtica
Revistas

TV Lineal se pone a la cabeza de los medios en consecuciéon de ROI-Resultados para los profesionales en esta nueva edicion de TREND SCORE,
aunque reduce posiciones respecto a la oleada anterior.
Programatica es la disciplina que mds decrece respecto a las dos anteriores ediciones.

Marzo 2025 anunciantes  ['scopen |
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:Como estdn siendo las inversiones en
Marketing y Publicidad este ano?
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INVERSION EN MARKETING EN EL 15R SEMESTRE DE 2025

32% 31%

100%

75% Los responsables de Marketing arrancan el
1¢" semestre de 2025 con una evolucion de
inversién en Marketing con datos similares a
los del 1¢" semestre de 2024,

50%
Un 45% mantendrdn estables sus
presupuestos, mientras que un 32% los
incrementardn (vs 31% en 2024). Crece
25% también el porcentaje de anunciantes que
reducirdn sus presupuestos, del 19% al 23%
0%
1S 2025 1S 2024
W Descenso importante (menos de -10%) m Descenso moderado (entre -10% y -2%)
W Estable (entre -2% y +2%) Incremento moderado (entre +2% y +10%)

H Incremento importante (mds de +10%)
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EXPECTATIVAS 1S 2025: 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 2024 -0,6 1,3 0,1
*PROMEDIO 1S 2025 0,2 0,6 %3
0,7 65%
0.4 . 54%
05 W Descenso >10%
0.4 H Descenso entre -10%y -2%
03 W Estable (entre -2% vy +2%)
20% 19% Incremento entre +2% y +10%
0,2
' 14% , ® Incremento >10%
o 10% oo, - 10% 12%
mlicm B - M
) ] L] ] ] —
Investigacion Publicidad Promocién

*  Enlinea con el presupuesto de Marketing, Publicidad y Promocién presentan datos, en general, de estabilidad de inversion.

*  Publicidad y Promocion apuntan una tendencia algo positiva en evolucién de inversiones para este afo, con 29% y 32% respectivamente de crecimiento esperado.

Marzo 2025 ﬂ"meg ["scopen |
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EXPECTATIVAS 1S 2025 : REPARTO POR DISCIPLINAS

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

* PROMEDIO 1S 2024 0,1 -0,1 1,2 11
PROMEDIO 1S 2025 -0,8 -0,2 2,7 1,9
75%
60%
52%
50% 45% W Descenso >10%
39% m Descenso entre -10%y -2%
30% W Estable (entre -2% y +2%)
259% 23% 20% Incremento entre +2% y +10%
(]
0,
16% 15% e M Incremento >10%
11% 11% o, 11% 11%
10% %
° 6% 6% 6%
l 0 . l -
. H .= I
Digital-Contenidos/Creatividad Digital-Compra de Medios

e ATL muestra la prevision mds negativa, con 34% de profesionales que apuntan descenso de inversién, mientras que un 27% indican crecimientos.

«  Contrasta con la positiva evolucién para las inversiones en digital, donde se esperan crecimientos del 45% en Contenidos/Creatividad y del 37% en Compra de Medios.
Destaca también el alto porcentaje de estabilidad, mostrando por tanto escasa expectativa de descensos.

« EnBTL, el 60% de los profesionales indican estabilidad, con el resto de las opciones muy repartidas.

Marzo 2025 ﬂ"meg ["scopen |
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PREGUNTA ADICIONAL - ;CUALES SON LOS RETOS CLAVE PARA ALCANZAR UNA MEJOR PLANIFICACION DIGITAL?

Encontrar las sinergias con el modelo de negocio existente.

Estrategia clara pero adaptable y flexible a los cambios del entorno y negocio.

Identificar los KPls éptimos.

Integracién tecnolégica. Data relevante e integrada desde distintas fuentes. Romper los silos y walled gardens.

Medicién y atribucién con transparencia para poder determinar el ROl real.

Buen conocimiento de las audiencias, y capacidad de segmentacion.

Personalizacién de la publicidad para conectar con el target y captar su atencién.

Planificacion de medios basada en la relevancia sin olvidar la cobertura. Aprovechamiento de la IA en la planificacién de medios.
Entender el journey y ofrecer contenido relevante en cada fase, equilibrando la personalizacién sin ser invasivo ni afectar a la privacidad.
Coordinacién de acciones, unificar experiencia digital y fisica para mejorar la conversién y asegurar coherencia en la comunicacién en todo el journey.
Calidad del impacto: entorno, visibilidad plena, duracién del contenido visionado por parte de la audiencia.

Capacitaciéon de los equipos.

Cumplir con normativas como GDPR y la eliminacién de cookies de terceros.

anunciantes |
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Conclusiones

Aspectos clave a destacar 2024-2025

Marzo 2025




312 Edicion

| .S"EEO";EE) ] Estudio de tendencias en la Inversién. (Base: 111 profesionales responsables de Marketing-Medios) 25

CONCLUSIONES - CIERRE DE 2024 Y EXPECTATIVAS 2025

*  Elsegundo semestre del afio 2024 cerré con cifra negativa para las inversiones en MARKETING (-0.9) tras 3 oleadas en positivo. El afo arranca sin
embargo con optimismo, ¥ se espera una variacién de las inversiones en MK de +0.5 en el primer semestre de 2025.

+ PUBLICIDAD e INVESTIGACION también presentan un cierre negativo en 2024, peor de lo esperado segun las expectativas de la oleada de
septiembre. PROMOCION se desvia de esta tendencia y presenta unos datos de cierre de afio con una variacion positiva muy significativa, de +1.5
respecto lo esperado y mejores cifras que el semestre previo.

*  Mds de la mitad de los anunciantes han reportado estabilidad en el cierre de su presupuesto global de MARKETING en el 2S de 2024 y el 19% de los
profesionales han cerrado el afo con crecimiento en sus presupuestos. Observamos, en cualquier caso, un segundo semestre menos positivo que el
del ejercicio 2023.

*  Respecto al inicio de 2025, un 45% mantendrdn estables sus presupuestos, mientras que un 32% los incrementardn (vs 31% en 2024). En linea con
el presupuesto de MARKETING, PUBLICIDAD y PROMOCION presentan datos, en general, de estabilidad de inversién. PUBLICIDAD y PROMOCION
apuntan una tendencia algo positiva en evolucién de inversiones para este ano, con 29% y 32% respectivamente de crecimiento esperado.

«  Gran estabilidad en todas las disciplinas, de entre el 52 y el 65%. Los mayores crecimientos los vemos en Contenidos/Creatividad (39%) y Compra
de Medios (30%), mientras que en ATL hay un 32% de anunciantes que reportan descensos. El promedio de ATL no presenta cambios respecto al
mismo semestre del afo anterior, y Contenidos/Creatividad desciende un poco. Sin embargo, BTL mejora un punto completo y Digital Compra de
medios se reduce significativamente, casi 2 puntos. Para el préoximo ano destaca la positiva evolucion para las inversiones en digital, donde se
esperan crecimientos del 45% en Contenidos/Creatividad y del 37% en Compra de Medios. En BTL, el 60% de los profesionales indican estabilidad,
con el resto de las opciones muy repartidas.

* Los anunciantes siguen invirtiendo en Creatividad in-house, Automatizacién de procesos y Experiencia de Usuario. Para el 44% de los profesionales,
se habilita un presupuesto adicional, mientras que para el 28% se deriva desde campanas ATL, muy en linea con oleadas anteriores.
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