PAI[S: Espafia

PAGINAS: 42-44

AVE: 6325 €

AREA: 3631 CM2 - 253%

Tivu

1 Febrero, 2025

FRECUENCIA: Bimestral

DIFUSION:

OTS:

SECCION: PUBLICIDAD =

big Completd

La.

PUBLICIDAD

i ~ A »

LA DUDA

comparte junto a SCOPEN las tendencias de

inversion en mar/cetmg y publzczdad de 2024 en el 30 bardmetro Trend Score, del que se
extrae cierta estabilidad en el primer semestre pero con lugar para la duda de cara al 2025

a compaiia indepen-
diente de andlisis e in-
vestigacion SCOPEN
el Foro de Medios
de la

presentaron a fi-
nales de 2024 la 30® edicidon
del barémetro de tendencias
Trend Score, que recoge las
tendencias, actitudes e in-
quietudes de los responsables
de marketing y publicidad en

medios.
El informe, que sigue la evo-
lucidn de las inversiones del
sector de semestre en se-
mestre, tiene en cuenta a |31

profesionales de marketing,

medios y publicidad de em-

4 -

presas anunciantes espafiolas
con una inversién en comuni-
cacién superior a los 300.000
euros. Los datos fueron re-
cabados mediante encues-
tas realizadas a principios de
octubre de 2024 v, por tan-
to, ofrecen un vistazo a lo
que fue el inicio del afio y las
previsiones para el Ultimo se-
mestre. Estas Ultimas podrian
indicar la tendencia del recién
estrenado afio 2025.

ESTABILIDAD INICIAL

El primer semestre de 2024
ha estado caracterizado por
la estabilidad, cerrando con
cifras positivas la inversion

por Pol Sanchez

tanto en marketing como
en publicidad. De acuerdo a
esta edicidon del informe, se
ha cerrado la tendencia de
inversién en marketing con
un ligero crecimiento, pasan-
do de 04 20,5 puntos,lo que
supone un ligero crecimiento
en comparacién con el se-
gundo semestre de 2023.
En el caso de la publicidad,
la inversion ha crecido hasta
los 1,3 puntos, desde el Ol
anterior.

El bardmetro destaca tam-
bién que la mitad de los
anunciantes cierran el primer
semestre del afio con esta-
bilidad en sus presupuestos.



https://fetch-pdf.platform.onclusive.org/?article_id=spain-api-C50142043&application_id=content_delivery&locale=es_es&hash=8443bf663f7337e76ead5670a6e28b3485fdbf5e932700255a6656373ed74fd5&pdf_type=full&pdf_headers=false&full_page_link=false

PAIS: Espafia FRECUENCIA: Bimestral
. PAGINAS: 42-44 DIFUSION:
Tivu
AVE: 6325 € OTS:

AREA: 3631 CM2 - 253% SECCION: PUBLICIDAD

1 Febrero, 2025

TRACKIN DE EVOLUCION | EVOLUCION DE LA TENDENCIA DE INVERSION (30 EDICIONES) DATOS EN %

- N -

2.5

‘ul.iu

o1 05

) pr 01 02

1 63 o2

os OF o2 oy M 03

(*) Expectativas

N
M Inversion en Marketing

, 05 04 05 o3

M Inversion en Publicidad

i

Fuente: Trend Score

Ademads, el 31% de los en-
cuestados ha informado de
un crecimiento en el cierre
de su presupuesto global de
marketing.

Si se comparan estos datos
con los del 2023, se observa
una evolucion muy similar, lo
que apoya esa sensacion ge-
neral de estabilidad que se
extiende a las expectativas de
inversion en marketing para el

segundo semestre de 2024.

Esto es debido a que el 57%
de los encuestados considera
que la inversidn se manten-
drd similar a la primera parte
del afo.Ademds, desciende el
porcentaje de profesionales
que consideran que redu-
cirdn sus presupuestos, del
23% del segundo semestre

El primer semestre
de 2024 ha estado

caracterizado por la

estabilidad, lo que
parece que sera norma
también para el
segundo semestre

de 2023 al 19% del mismo
periodo en 2024.

La inversion de estos presu-
puestos no se distribuird de
la misma manera entre las
diferentes dreas. El 74% indi-
ca que su presupuesto para
investigacion  permanecerd
estable, el 15% realizard re-
ducciones y alrededor del
| 1% llevard a cabo incremen-
tos importantes. En el terre-
no de publicidad, el 43% de
los encuestados apunta que
mantendrd sus presupuestos
estables, mientras que el 30%
apostard por aumentarlos de
forma moderada. En cuanto a
promocion, el 54% se decan-
ta por la estabilidad, mientras
que el 27% prevé incremen-
tos.

PRINCIPALES
TENDENCIAS EN 2024
Los datos del bardmetro
muestran que en la inversion
por disciplinas, ATL (Above
The Line) y BTL (Below The
Line) se mantienen estables,
mientras que las dreas digita-
les marcan los mayores cre-
cimientos de presupuesto de
inversion.

Dentro de este apartado
digital, redes sociales, video
online y display vuelven a es-
tar posicionadas a la cabeza
de los canales digitales mds
incluidos en la mezcla de
medios de la mayorfa de los
anunciantes. Por otro lado, las
cifras del volumen de inver
sién, muestran que el video
online y search son las dos I-
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ROI-RESULTADOS | MEDIOS CON MAYOR ROI-RESULTADOS

En aquellos medios donde invierten, por favor senale el TOP 3 (por orden) de los medios que
mayor ROI-Resultados le estan aportando.
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Acciones digitales a las que
destinan parte de su presupuesto

Redes Sociale:s | —

Video Online

Display

Search (PPC y SEO)
Influencers

TV Conectada

Native & Branded Content
DOOH

Influencers

Retail Media
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Fuente: Trend Score
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{Qué porcentaje de su inversion destina
a cada una de ellas? (Promedio)
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disciplinas  principales, agru-
pando mds del 50% de las
inversiones entre ambas.
Ademds, los anunciantes sigu-
en invirtiendo en experiencia
de usuario, inteligencia artifi-
cial y automatizacién de pro-
cesos, tres de las claves en el
sector de los uftimos afios. El
bardmetro destaca también
la inversion en creatividad
in-house, que muestra un li-
gero crecimiento respecto al
semestre previo.

Uno de los datos clave en el
sector es el ROl una métrica
que permite a los anunciantes
conocer la cantidad de ingre-
sos generados en relacion con
los costos incurridos en una
campana. Los datos del bard-
metro en cuanto al ROI por
canal muestran que la TV Li-
neal es el medio lider en RO,
por encima de Search o Video
Online. Estos resultados de co-
mienzos de 2024 siguen la mis-
ma tendencia que los de previ-
as ediciones,donde la TV Lineal
lleva varias ediciones liderando
el ranking de forma consisten-
te. Search se alza con el segun-
do puesto y Video Online sube
hasta la tercera posicion.

Esta 30° edicidon del bard-
metro Trend Score también
ofrece un andlisis sobre la re-
lacién de los anunciantes con
las agencias ante los cambios
en el modelo de marketing. A
este respecto, el estudio indi-
ca que la relacidn serd cada
vez menos dependiente a
consecuencia de la automati-
zacion de los procesos y los
nuevos desarrollos basados
en la IA. Esto hard que las
agencias deban aportar mds
insights estratégicos.

Por otro lado, el bardmetro
analiza también el volumen
de compra de medios que
los anunciantes realizan de
forma directa frente al de
compra programdtica. Un
95% de los profesionales in-
dica que compra en ambos
modelos. Los datos muestran
que un 39% de los profesio-
nales compra principalmente
de forma directa (mds del
90% de su actividad), espe-
cialmente en TV y DOOH.
Mientras que en el caso de
compra programatica, el 54%
de los profesionales realiza
entre el 10% y el 20% de sus
compras bajo este modelo.

El foco en digital

ﬂueda patente en los
atos obtenidos para
el primer semestre de

2024

DATOS QUE LLAMAN A
LA PRUDENCIA

Aunque, en lineas genera-
les el bardmetro muestra
signos de estabilidad en el
sector durante el primer
semestre de 2024, también
aporta algunos datos que
llaman a la prudencia. A
pesar de que el porcentaje
de anunciantes que pien-
san reducir sus inversiones
ha descendido, también
lo hace el de aquellos que
creen que las incremen-
tardn, del 39% al 25%.

Por otro lado, los datos del
barémetro ofrecen una pre-
vision de reduccidn en pu-
blicidad de cara al cierre de
2024, pasando de |,3 en el
primer semestre a -0,3 punt-
os en el Ultimo, una cifra no
vista desde 2016. Mientras
que al hablar de marketing,
la expectativa de inversion
se sitda en O, puntos. Es-
tos datos supondrian el fin
de tres oleadas consecutivas
de cifras positivas para am-
bos indicadores y dejan en
el aire una cierta sensacion
de duday prudencia de cara
al 2025. 2
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