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| ggg’;g Estudio de tendencias en la Inversiéon — Especial COVID-19. (Base: 166 profesionales responsables de Marketing-Medios)

LATAM 2020

Investigacién - Ficha técnica

Tipo de Estudio: Tracking Cuantitativo.
Universo:

* Empresas Anunciantes de Argentina, Brasil, Chile, Colombia, México y Peru.
Seleccionadas a partir de la Base de Datos de SCOPEN vy socios de la AA, AAP, ABAP,
ACHAP, APAP, AVE, CAM y UCEP.

Muestra:
* 166 Empresas Anunciantes.
* Profesionales: Director de Marketing, Director de Medios y Director de Publicidad.

Cuestionario: Cuestionario online, con preguntas abiertas y cerradas, enviado a través de
plataforma autogestionada. Areas de revisidon: Inversiéon en Marketing e Inversiéon en
Publicidad.

Fechas de trabajo de campo: del 10 de junio al 6 de julio de 2020.

Esperamos que el estudio realizado por el equipo de SCOPEN resulte de su interés.
Quedamos a su disposicién para cualquier duda que pueda surgir.
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Paises Empresas participantes Sector de actividad NUmero de empleados

= MULTINACIONALES = DeOa 49 B De 500199

mNACIONALES B De 200 a 499 = De 500 o 999

B Mds de 1000

V-®
i

CA e
A% Mcep 2™ == [ scopen |




| TREND I

scoRre | Estudio de tendencias en la Inversion - Especial COVID-19. (Base: 166 profesionales responsables de Marketing-Medios)

LATAM 2020

JCREE QUE EL COVID-19 HA
CAMBIADO LAS RELACIONES
ANUNCIANTE-AGENCIA
(CREATIVAY/O DE MEDIOS)?

=S
NO

;CUALES HAN SIDO
LOS CAMBIOS MAS IMPORTANTES?

Trabajo en remoto I, 28.7%
Cambios en la inversion / Planes de medios NN 28.7%
Agilizar procesos / Reduccién tiempo de respuesta I 21.3%
Cambio de prioridades / Cambios en la estrategic I 16.2%
Relaciones mdas empdticas, cercanas, flexibles NN 14.7%
Mds seguimientosy reportes / Andlisis de resultados I 8.8%
Mayor involucracién y/o proactividaod NI 81%
Cambios en el scope of work I 6.6%
Reajustes de equipos I 5.9%
Reduccién de Fees I 5.1%
Cambios en la produccién de piezas I 5.1%

Mayor exigencia en creatividad Il 2.9%
Otros cambios I 11.8%

I SCOPEN I
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{CUANTO HA VARIADO SU PRESUPUESTO EN PUBLICIDAD A CAUSA DEL IMPACTO DEL COVID-19?

REDUCCION (més del -75%) _ 12.7%
-3902%
REDUCCION (entre 50%y un 75%) NN o - VARIACION PROMEDIO EN LA REGION

REDUCCION (entre un -30%y un -50%) || N NN s - 85%

VARIACION PROMEDIO POR SECTOR
REDUCCION (entre un -20% y un -30%) I 12.7%

Consumo Gran . . Sociales y
Duradero Consumo Servicios Divulgacién
REDUCCION (hasta un 20%) 13.3% 9
-47.0% -34.8% -37.5% -53.8%

ESTABLE (+10% -10%) [ NNEE 121%

CONSUMO DURADERO: Hogar y Electrodomésticos, Automocién, Industrial, y Agropecuario, Objetos

INCREMENTO (hC]StOS un +20%) 2.4% Personales, Textil, Deportesy Tiempo Libre, Equipos de Oficina e Informatica.
3 C}/’L‘ G NA N C O N 5 U M O GRAN CONSUMO: Alimentacién, Bebidas, Belleza, Perfumeria e Higiene, Limpieza, Tabacos, Farmacia y
- Parafarmacia.

INCREMENTO (entre un +20% y un +30%) I 0.6%

SERVICIOS: Finanzas y Seguros, Telecomunicacionesy .com, Servicios pUblicos y privados, Transporte, Viajes
y Turismo, Distribucién y Restauracién, Energia, Construccién, Cultura y Medios de Comunicacién, Loterias y
Apuestas.

O, o, 0, 0, O, o,
0% 10% 20% 30% 40% 50% SOCIALES Y DIVULGACION: Administracién Publica, Asociaciones, ONGs.
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IMPACTO EN EL PRESUPUESTO IMPACTO EN EL NEGOCIO / VENTAS

REDUCCION (mds de un 50%) _ 33.3%
85% SE HA REDUCIDO 70.8%

REDUCCION (hasta un 50%) _ 51.5%

SE HA MANTENIDO 18.0%
ESTABLE (+10% -10%) - 12.1%

INCREMENTO (hastas un +20%) 2.4% Consumo Gran o

Servicios
Duradero Consumo
SE HA INCREMENTADO 11.2%
10.3% 18.2% 4.0%
INCREMENTO (entre un +20% y un +30%) 0.6%

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0%

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0%
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{COMO HA SIDO EL IMPACTO POR DISCIPLINAS?

PROMEDIO

ATL Y. 12.9% 31.6% 51.0% -49.9 El impacto en ATL ha supuesto de media una

reduccién de la inversién a la mitad. Cerca del
83% de los anunciantes declara que su
inversion se ha visto reducida.

En BTL el impacto ha sido mayor, alrededor de
-62.4 7 de cada 10 anunciantes afirma haber
reducido en mds del 50% su inversion.

BTL

En el caso de Digital, el impacto es mds

D | G |TA|_ 8.9% 32.3% 23 4% 50.9% Ll 3.0 moderado. En creatividad / contenidos se
I/ .o>7/0 4L70 .7 70 .00 ¥ 74 f £ =i o,

(CREATIVIDAD/CONTENIDOS) mantiene prdcticamente estable y el 40% de

los profesionales declara haber incrementado
su inversién (9% lo hace por encima del 50%).

En compra de medios digitales el impacto ha
DIGITAL o 5 o o sido mayor que en creatividad / contenidos.
(COMPRA DE MEDIOS) I 228% A 269% LERe -12.4 45% dec.\.oro reduccién en sus inyersiones, 24%
estabilidad y el 31% restante incremento.
. INCREMENTO (mds del +50%) INCREMENTO (hasta +50%) . ESTABLE (+10% / -10%) . REDUCCION (hasta -50%) . REDUCCION (mds de -50%)
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VARIACION DE LA INVERSION POR MEDIO: PROMEDIO
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0%
-10%
-20%
-30%
-40%

-50%

-60%
-69.7%
-70% -75.5%

-80% -84.3%
-90%

-100%

TELEVISION INTERNET VIA PUBLICA RADIO PRENSA REVISTAS CINE
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{CUANDO CREE QUE SE REACTIVARA LA INVERSION EN PUBLICIDAD?

m FEBRERO m ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO [SEPTIEMBRE| OCTUBRE |NOVIEMBRE| DICIEMBRE
8.5% 8.5% 14.0% 4.9% 4.9%
2020
1 MES PAVISSISS 3 MESES 4 MESES 5 MESES

41%

17.7% 6.1% 9.8% 4.9% 0.6% 2.4% 3.7% 0.6% == 0.6% 12% 17.7%
2021
6 MESES 7 MESES 8 MESES 9 MESES I0MESES 11MESES 12MESES 13MESES 14MESES 15MESES 16 MESES 17 MESES

1.2% 0.6% 0.6%
2022

18 MESES | 19 MESES | 20 MESES

5,7 meses de media para la reactivacién

Los principales anunciantes en Latinoamérica son optimistas en términos de inversién y recuperacion, el 41% confia en que la industria logre remontar
en el segundo semestre del ario 2020 y el 86% pronostica que se alcanzard una situacién de normalidad en un méaximo de 12 meses.

NOTA: Se ha tomado AGOSTO como fecha posible de inicio de la recuperacion.
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Estudio de tendencias en la Inversiéon — Especial COVID-19. (Base: 166 profesionales responsables de Marketing-Medios)

{CUAL CREE QUE SERA LA TENDENCIA DE INVERSION EN EL SEGUNDO SEMESTRE DEL ANO?

ATL 12.0% 29.3%

BTL 4.9%

DIGITAL
(CREATIVIDAD / CONTENIDOS)

34.0%

PROMEDIO

24.7%

45.6%
DIGITAL
(COMPRA DE MEDIOS) - 48.7%
. INCREMENTO (mds del +50%) INCREMENTO (hasta +50%) . ESTABLE (+10% / -10%)
Al= APAP @©© al) Bucep

[l REDUCCION (hasta -50%)

-26.8 Los prondsticos de inversién para ATL y
BTL mantienen la expectativa a la baja.
Alrededor del 60% de los profesionales
prevé una reduccion de la inversion en ATL
y el 75% anticipa reduccién en BTL.

Sin embargo, el pronéstico es mds positivo
-47.0 en términos de inversién si lo comparamos
con la situacion actual; aumenta el nUmero
de profesionales que declaran que la
inversion se mantendrd estable (del 13% al
29% en ATL y del 8% al 19% en BTL).

10.6 Digital es la disciplina en la que mds
confian los anunciantes. Tanto creatividad/
contenidos como compra de medios se
comportan de forma similar. Alrededor de
55% de los anunciantes prevé un
incremento de la inversion en ambas.
Entre el 21% y el 26% declaran que se
10.7 mantendrd estable. Disminuyen asi, los
indices de reduccién de inversion actual.

[l REDUCCION (mas de -50%)
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TENDENCIA DE INVERSION ACTUAL vs. EXPECTATIVAS: PROMEDIO

ATL BTL DIGITAL DIGITAL
(CONTENIDOS) (MEDIOS)

20%
10%
0% —

-10%
-20%

-30%
-40%

-49.9%
-50%

-60%

-70%
-80%
-90%
-100%

ACTUAL EXPECTATIVA ACTUAL EXPECTATIVA ACTUAL EXPECTATIVA ACTUAL EXPECTATIVA
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:DE QUE DEPENDERA QUE LA INDUSTRIA PUBLICITARIA CONSIGA SALIR REFORZADA
Y ENCARAR EL 22 SEMESTRE DE 2020 CON MAYOR OPTIMISMO?

DE LA PROPIA INDUSTRIA . 43 5
Reducir costes / Racionalizar el gasto s 16.8
Adaptarse a las nuevas necesidades / Procesos s 16 8
Ser eficientes en la comunicacién IImE—————_ 147
Innovacién / Digital / Nuevos formatos i 10.5
Enfoque y actividad de las marcas mmmm 4.9
Renegociaciones con Medios y/o fee de agencio 4 Q
DE LA ECONOMIA GLOBAL s 3) )
Recuperacién econémico s 20.3

Gestién-reingenieria de las empresas / Gestion del personal / Cambios en modelo de negocio mmmmmmmm (1.9

Reactivacién del consumo 12.6
Evolucién positiva de la situacion del consumidor (Econémica / Laboral / Emocional) 11.2
DE VARIABLES AJENAS AL SECTOR msssssssssssssss )3 S
Situacion sanitaria / Descubrir vacuna 147
Alcanzar normalidad en el dia a dia 91

Nada, la industria no va a salir reforzada en el segundo semestre | 1 4

Otrosm 2.1

i I SCOPEN I
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{CUANTO HA VARIADO SU PRESUPUESTO EN PUBLICIDAD A CAUSA DEL IMPACTO DEL COVID-19?

REDUCCION (mas del -75%) || NGNGB0 15 42 4
- %
° (o]
REDUCCION (entre -50% y un -75%) | EEEEEEENE -0 VARIACION PROMEDIO EN COLOMBIA

REDUCCION (entre un -30%y un -50%) [N N 3 | 90%

VARIACION PROMEDIO POR SECTOR
REDUCCION (entre un -20% y un -30%) [ 8%
Consumo Gran . . Sociales y
Servicios

REDUCCION (hasta un 20%) 15% Duradero Consumo Divulgacién

-27.7% -47.0%

ESTABLE (+10% -10%) [l 5%

o CONSUMO DURADERO: Hogar y Electrodomésticos, Automocién, Industrial, y Agropecuario, Objetos
INCREMENTO (hC]StOS un +20 /0) 5% Personales, Textil, Deportesy Tiempo Libre, Equipos de Oficina e Informatica.

GRAN CONSUMO: Alimentacion, Bebidas, Belleza, Perfumeria e Higiene, Limpieza, Tabacos, Farmacia y
Parafarmacia.
o <,
INCREMENTO (entre un +20% yun +30 /D> SERVICIOS: Finanzas y Seguros, Telecomunicacionesy .com, Servicios pUblicos y privados, Transporte, Viajes
y Turismo, Distribucién y Restauracién, Energia, Construccién, Cultura y Medios de Comunicacién, Loterias y
Apuestas.

O, o, 0, 0, O, o,
0% 10% 20% 30% 40% 50% SOCIALES Y DIVULGACION: Administracién Publica, Asociaciones, ONGs.
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{CUANTO HA VARIADO SU PRESUPUESTO EN PUBLICIDAD A CAUSA DEL IMPACTO DEL COVID-19?

= 37.1%

_ VARIACION PROMEDIO
EN LA ARGENTINA

83%
Reduccién
Estable
Inv Publ (>-10%) 13% (-10% +10%)

Incremento
4%
Inv Publ (10

B -287%
: VARIACION PROMEDIO

EN MEXICO
74%
Reduccion 21% inalgif
Inv Publ (>-10%

5% Incremento
Inv Publ (>10%

umI Conton B gz wim ' :

-39.9 %

VARIACION PROMEDIO

EN BRASIL
84%
Reduccién
o/ Estable
Inv Publ (>10% 16 A) (-10% +10%)

-42.2 %
VARIACION PROMEDIO

EN PERU
88%
Reduccion bl
o/ Estable
Inv Publ (>-10%) SA, (-10% +10%)
4% Incremento
Inv Publ (>10%

-42.4%
- VARIACION PROMEDIO

EN COLOMBIA

90%
Reduccion
Inv Publ (- o/ Estable
NV PUBL (10 SA) (-10% +10%)
5% Incremento
Inv Publ (>10%
O,
-39.2%
VARIACION GLOBAL
LATAM
85%
Reduccion Estable
Inv PUb'(»lu%) 12% (10% +10%)
3% Incremento

Inv Publ (>10%
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C'COI\/IO HA SIDO EL IMPACTO POR DISCIPLINAS? LATAM
- PROMEDIO
ATL ’ 10.3% -51.7 -49.9
(CREATIVIDAD / CONTENIDOS)
DIGITAL 35.0% 32.5% 15.0% 17.5% -7.8 -12.4
(COMPRA DE MEDIOS)
BTL -73.8 -66.4
INCREMENTO (mds del +50%) INCREMENTO (hasta +50%) M EsTABLE +10% /-10%) [l REDUCCION (hasta -50%) ] REDUCCION (mas de -50%)
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{CUANDO CREE QUE SE REACTIVARA LA INVERSION EN PUBLICIDAD?

. 6.2 meses @ 5.7 meses
ol T

15.4% 2.6%
2020
1 MES 4 MESES
41%
7.7% 15.4% 7.7% 7.7% == 51% == 2.6% == == == 51

2021

6 MESES 7 MESES 8 MESES 9 MESES 10MESES 11MESES 12MESES 13MESES 14MESES 15MESES 16 MESES 17 MESES

2.6%

2022

18 MESES | 19 MESES
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iGracias!

Para mads informacién contactar con:
xitapias@cable.net.co
cvacchiono@scopen.com

MASCARTAGENA.CO
SCOPEN.COM

SCOPEN

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



