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1 Grandes tendencias que

dibujan el futuro



observatorio

El propésito corporativo es en 2019 la tendencia mdés relevante para los directivos y profesionales consultados; el 56%
afirma estar trabajando en iniciativas de implantacién y activacién del mismo a través de los valores y la cultura corporativa.

Ademds, desde el ambito de los inversores, también se ha destacado la relacion infrinseca entre la generaciéon de beneficios
y el proposito.

Existe correlacion entre las empresas que cuentan con un propésito y su respectivo rendimiento financiero a largo plazo. Los
expertos aseguran que esta relacién aumenta siempre que el proposito esté claramente definido, sea una fuerza motora de
inspiracion para los grupos de interés, esté integrado en la estrategia de negocio y en el dia a dia de la organizacion y sea
reconocible fanto dentro como fuera de la compaiia en las experiencias que esta genera a fravés de todos sus puntos de
contacto (Boston Consulting Group).

Tener como foco el propésito vy la capacidad de crear valor ético, social,
medioambiental y econémico permite construir una diferenciacién duradera,
desde donde se genera un conjunto de creencias compartidas y sentido
colectivo positivo, que abarca las necesidades de las organizaciones, y a la vez

da respuesta a las expectativas sociales y ambientales.

Fuente: Approaching the future 2019. Tendencias en reputacion y gestion de intangibles. Corporate Excellence

tendencias



observatorio

las organizaciones se enfrenfan al gran refo de gestionar la confianza y la reputacién ante los cambios de
comportamiento del consumidor y los nuevos habitos de una ciudadania cada vez més digital.

la forma en lo que trabajamos y los enfornos laborales estén cambiando a un ritmo igual de frenético que el contexto
socioeconémico actual. la digitalizacién y automatizacién de procesos requieren nuevas formas de entender y
organizar el frabajo, asi como nuevas habilidades. La agilidad y la flexibilidad se han convertido en dos caracteristicas
bésicas que describen el futuro del trabajo, y un 56% de las organizaciones consultadas ya cuentan con medidas de
flexibilidad laboral y nuevas formas de trabajo.

En términos medicambientales los expertos hablan cada vez més de regenerar el entorno como una urgencia vy la lucha
confra el cambio climdtico continta siendo uno de los principales retos para la gestion empresarial.

Los modelos de negocio digitales basados en la colaboraciéon estén diversificandose de miltiples maneras. Muchos se
han convertido en plataformas globales con magnitud de gran empresa, en las que el enfoque de economia
colaborativa se desplaza mdés hacia la eficiencia transaccional, y provoca una revolucién en sectores tradicionales
como el fransporte, los viajes, la compraventa o el alojamiento.

Fuente: Approaching the future 2019. Tendencias en reputacion y gestion de intangibles. Corporate Excellence

tendencias



observatorio

Se observa una evolucion creciente de la inversiéon en digital, frente al refroceso de la inversién en los medios impresos y la
televisién que afio fras afio ceden parte del pastel publicitario.

La inversién en publicidad en los medios masivos no consigue alcanzar cifras anteriores a la crisis

la inversion en el medio digital se concentra fundamentalmente en

Deskiop & Mobile

al recibir mds del

0%

de la inversion total del medio

Fuente: IAB Spain

tendencias



observatorio

Cambian los hébitos de consumo de informacién y se incrementa la confianza hacia los medios de comunicacién
tradicionales.

Se incrementa el consumo de noficias semanales que proviene de los medios de comunicacién tradicionales, segun el Trust
Barometer 2019, aumentando la confianza en tan solo un afio de 26 a 40 puntos.

Los usuarios estdn cansados de las fake news que se generan cada dia a través de los medios y redes sociales. A una

inmensa mayoria de la poblacién (73%) le preocupa que las noticias falsas se utilicen como un arma ideolégica para influir
en las creencias y percepciones de las personas.

Fuente: Edelman, Trust Barometer 2019

tendencias



Tendencias en la gestiéon de
marcas

2



‘ ‘ CAMBIO DE PRIORIDADES EN LOS PRESUPUESTOS DE MARKETING
Y PUBLICIDAD

Se observa una evolucién decreciente de la
inversién en marketing en 2018 en un 2,2%
y las previsiones del 2019 apuntan a una
reduccion del 0,5%, segun indica el

tracking cuantitativo Trend Score 2019 aea En el reparto presupuestario la distribucion por

v Scopen.. disciplinas indica que en Esparia (segin la
declaracion de los responsables de marketing):

El mayor descenso presupuestario se o

debe a la Publicidad (-2,2%), mientras 41 '8/3 ATL (en refrocesol ‘

que Investigacién es estable (0,5%) y 23,5% BIL

Promocion repunta (0,67%). 34,7% Digital (en crecimiento)

Digital/Contenidos/Creatividad ~ +2,2%

Digital/Compra de Medios +1,7%

ATL -2,6%

Fuente: Trend Score 2019 aea y Scopen. Fuente: Trend Score 2019 aea'y Scopen

observatorio tendencias



‘ ‘ NUEVAS NECESIDADES INTERNAS DE INVESTIGACION Y DESARROLLO

observatorio

la investigacién se convierte en una preocupacién de los anunciantes para conocer la rentabilidad de las

nuevas formas de comunicacion.

No existen estudios homologados para todas y cada una de las acciones que conforman la estrategia global
y de ahi, el creciente interés presupuestario en investigacion y en el desarrollo de dashboards propios,

evolucion de métricas-analiticas, experiencias de usuario, los DATA, efc.

8 de cada 10 anunciantes indican que hasta un 30% de su
inversion publicitaria no estd controlada por los medidores
homologados: publicidad digital, generacion leads,
emailings, performance, street markefing, compra

programdtica. ..

Fuente: Trend Score 2019, aea y Scopen

tendencias



‘ ‘ EL GIRO DEL RETORNO EN LINEA CON EL NEGOCIO

observatorio

Tras un largo periodo centrado en el facticismo, parece que los anunciantes han dado paso a una visién mas
a largo plazo. Asi lo recoge el Trend Score 2018, en el que las menciones al ROl han evolucionado hacia

objetivos de crecimiento de los negocios.

Los medios con mayor RO
para los anunciantes

v
SEM
Redes Sociales
SEO
Pre-Post Roll
Radio
Internet Display
Performance
Eventos
Exterior

Los medios con menor RO
para los anunciantes

Suplementos
Mévil display
Mévil apps
Ferias/congresos
@ Diarios gratuitos
Cupones
Cine
Web movil

Telemarketing

Basado en Trend Score 2019, aea y Scopen. Realizado entre 73 empresas anunciantes espafioles mediante cuestionario autogestionado

tendencias



1

observatorio

IMPACTO DE LA INTELIGENCIA ARTIFICIAL

la aplicaciéon de técnicas inteligentes de andlisis de datos permite la extraccion de conocimiento vy junto al
tratamiento y andlisis de datos masivos, estd favoreciendo que la ciencia de datos y las fecnologias de big

data sean cada vez més relevantes en la gestion

La evolucién de la |A permite mejorar:

- El targeting en los medios
los sistemas programaticos (DMPs) leerdn mas rédpidamente el historial actitudinal y conductual para
deferminar qué anuncios funcionan mejor con cada tipo de persona. Mejora por tanto, la capacidad

de reasignar a los individuos a nuevos segmentos en tiempo real.

- Lla medicién del RO
Cracias a la analitica, la gestién de datos vy la inteligencia artificial se avanza considerablemente en

el entendimiento del ROI de las empresas.

Fuente: Basado en Media Predictions 2019, Kantar Media.

tendencias
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observatorio

COBRA PROTAGONISMO LA VOZ EN LA ESTRATEGIA

la incorporacién del audio a las estrategias de marketing es ya un hecho, gracias a la expansion de los
dispositivos (alfavoces infeligentes, entrefenimiento conectado en el coche) y formatos conectados (podcasts,

busqueda por voz, asistentes de voz).

Cobra especial protagonismo la voz de los asistentes virtuales (Siri, Alexa, Cortana, Bixby, ...] estén cada
dia més presentes en el dia a dia de las personas. El 51% de los usuarios declara utilizar algin asistente de

voz. Mayor enfre usuarios menores de 34 afios.

Fuente: Estudio Anual de Mobile & Connected Devices, |1AB Spain, 2019

tendencias



‘ ‘ SOLUCIONES CREATIVAS PARA MEJORAR EL NEGOCIO

observatorio

No sélo los anunciantes estan buscando soluciones en linea de negocio, sino que las agencias parecen
haber encontrado el modo de ofrecer nuevas formas de comunicar satisfaciendo los objetivos e

incrementando su contribucion a los objetivos empresariales.

Esto se refleja en el alto nivel de satisfaccion del anunciante con las agencias, con un indice, nunca
alcanzado anteriormente, del 88,2 segin el Ultimo Agency Scope 2018/ 19. Pero sobre todo se observa en

el gran crecimiento de la contribucién al crecimiento del negocio de los clientes:

23,4% en el caso de agencias creativas (11,6% en 2016)
24,4% en agencias de medios (13,3% en 2016

Fuente: Basado en Agency Score 2019, Scopen. Realizado entre 73 empresas anunciantes espafioles mediante cuestionario autogestionado

tendencias



€ € NECESIDAD DE INTEGRACION

Mientras que los profesionales de los medios y la comunicacién distinguen entre patrocinio, publicidad
convencional, posicionamiento de producto y branded confent, la mayoria de los consumidores no lo hacen.

Alrededor del 91% de los usuarios cree que todas las acciones de comunicacién de una marca son publicidad
(Dimension 2019, Kantar).

Por eso, se vuelve imprescindible trabajar de modo integrado en el dmbito de los medios y la planificacién.

Los usuarios creen que son publicidad los mensajes en

Redes sociales ©0%

Arficulos en prensa escrita 58% 63%

65% Patrocinio TV y programas de radio

Patrocinio equipos y eventos deportivos

, . . o
Articulos en medios online 5/ % H62%  Product clacement en v y cine

Basado en Dimension 2019, Kantar
Unidad: % de entrevistados

observatorio tendencias
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‘ ‘ LA IMPORTANCIA DEL CRM EN LA CONSTRUCCION DE LA MARCA

observatorio

la importancia del CRM radica en su relevancia para
la consecucién de las ventas, puesto que es uno de los
canales que aportan mayor porcentaje, con un 21%
de ventas de media. Segin el primer estudio sobre
CRM vy Marketing Relacional en  Espafia  (IPG
Mediabrands, MRM  //  McCann vy  Selligent
Marketing Cloud), por término medio, una marca
invierte 500.000 € en acciones CRM.

las principales dificultades internas para implantar un
CRM son la integracién de datos, costes, gestiéon del
cambio, gestién de tiempos o tecnologia.

Fuente: Basado en Customer Engagement & CRM Scope. Espafia- Portugal 2018/19
Unidad: porcentaje sobre las ventas

tendencias

las principales tendencias que impactarén

en el negocio de las marcas son

Machine leaming (20% citado en primer
lugar)

Inteligencia Artificial (19% citado en primer
lugar)

Big Data (17% citado en primer lugar)



‘ ‘ EL USO INTELIGENTE DEL MARKETING DE INFLUENCERS

observatorio

El marketing de influencia ha experimentado una
gran evolucion gracias al avance de las nuevas

tecnologias y de las redes sociales.

los consumidores confiamos mds en nuestros iguales
y en los influencers. Por ello las marcas han
incorporado  a  los influencers en su  gestion,
buscando la confianza, visibilidad v credibilidad

para sus productos y servicios.

Una vez que ya se ha normalizado la colaboracion
de los influencers y las marcas, el futuro avanza
hacia un uso mds estratégico que permita ofrecer una

vision unificada y transparente.

Fuente: Basado en Media Predictions y Social Media Trends. Kantar Media
2019

tendencias

las marcas  apuestan  por  los
microinfluencers: experfos en un tema nicho,
que a pesar de que llegan a menos
individuos, resultan mdas creibles por tener un

perfil genuino y auténtico.

Un microinfluencer de éxito serd aquel
capaz de ofrecer contenidos relevantes con
gran disefio y responder a las necesidades
de sus seguidores, déandoles entretenimiento
o informaciéon nueva

(Brand Lift Insights estuclios).



‘ ‘ FORMATOS HIBRIDOS QUE BUSCAN EXPERIENCIAS GLOBALES

observatorio

El contenido publicitario combina texto, video y
audio buscando una experiencia completa para el

usuario.

las Stories se han confirmado como el dltimo hito de
las redes sociales, como un nuevo modo de
incorporar video a las redes sociales en tiempo real.
Ademads, su evolucion y enriquecimiento hacia el
audio en las stories permite la inmersion real del

consumidor a través de clips, post de audio en

Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn...

De este modo, los consumidores consumen audio y

video de manera personalizado.

El consumo de podcast se consolida, en 2018 casi

un 80% de los oyentes han consumido Audio online.

Fuente: Basado en Media Predictions y Social Media Trends. Kantar Media 2019.

tendencias

"los consumidores ven la integracién de las
marcas vy los patrocinios como un salvavidas,
siempre y cuando conecten con ellos a nivel
emocional. En 2019, los profesionales del
marketing utilizaran el video para captar la
atencién de los consumidores y crear un
«vigje emocional» que provoque mejores
respuestas a corto y largo plazo. las
camparias integradas y personalizadas son
un 57% mas efectivas que las camparias no
integradas”

Fuente: Kantar Millward Brown AdReaction 2018.
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‘ ‘ EL VIDEO MOBILE Y LA GEOLOCALIZACION, UNA REALIDAD CRECIENTE

observatorio

Segin los expertos las tendencias para 2019 en el
sector seran Social Media, Geolocalizacién y Video.
Una industria en crecimiento en la que también se
seguird apostando por el social media mobile vy el
display.

Seguiran  siendo  importantes  las  acciones  en
WhatsApp, el web responsive, las apps, el display
mobile y el AR/VR Mobile.

La hipersegmentacién basada Geo-Data serd clave en
mobile. los dafos de ubicacion que se generan
durante la navegacion moévil dan a la industria una
oportunidad  Unica para perfilar a los usuarios en
funcion de los lugares que frecuentan.

Fuente: Estudio Anual de Mobile & Connected Devices, |AB Spain, 2019

tendencias

TENDENCIAS ACTUALES PUBLICITARIAS EN
MOBILE

Hay 3 grandes tendencias en la industria
que se tilizan hoy en dia en las empresas:
el web responsive, el display mobile y el
social media.

En un segundo nivel enconframos acciones
en apps, video mobile, geolocalizacion y
SEM mobile .
menos se estdn realizando en la industria son

las de SMS, en Whatsapp , ASO y AR/VR

mobile

Por dltimo, las acciones que

Crecen de forma importante respecto al
2017 social media, SEM y SMS vy decrece

el Web responsive , apps y geolocalizacién.

2|



‘ ‘ CADA VEZ SE HABLA MAS DE PANTALLAS QUE DE MEDIOS

observatorio

El entorno transmedia cobra mayor protagonismo ya
que cada vez se habla mas de pantallas que de
medios (se ve la Tv en el mévil o en la tableta). La
conectividad total permite la optimizacion en tiempo
real.

Las pantallas se reducen.

los soportes digitales de publicidad exterior como
mupis vs vallas garantizan cobertura en  lugares
publicos.

Como consecuencia del cambio en el uso de los
medios, también cambia la manera de comprar los
espacios publicitarios. la compra de medios fija sus
objetivos en obtfener relevancia, eficacia (RO,
viralidad y cobertura escalable orientada a generar
flujo adaptandose a los resultados de audiencias
navegaciones de los diferentes piblicos.

Fuente: Estudio Anual de Mobile & Connected Devices, |1AB Spain, 2019

tendencias

la penetracion de Smart TV en los hogares,
cada vez, es mayor, en 2019 ha sido el

dispositivo con mayor crecimiento, pasando

de un 49% en 2017 a un 60%.

Un 92,3% de los usuarios ven la TV
mientras usan el Smartphone en 2019
(aumentando respecto al 2017). Se usa

especialmente para chatear (75,8%), RRSS
(65,3%) o consultar el email (62%)

2 de cada 3 minutos que navegamos por
internet  lo  hacemos desde  dispositivos
méviles.
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‘ ‘ LOS NUEVOS FORMATOS GANAN LA PARTIDA

observatorio

El Branded Content se consolida al permitir a las marcas ofrecer a sus usuarios contenidos de interés para

ellos v asi ser relevantes.

la personalizacién cobra un papel destacado, distintos contenidos de una marca en funcion del perfil de
usuario. Lla publicidad nativa se abre paso entre los infernautas ya que permite integrarse perfectamente en el
contexto editorial del medio y del producto y con ello evitar el rechazo que tiene la publicidad online dl
considerarse intrusiva y molesta. Recibir publicidad relevante y afin a cada usuario permitird alcanzar una

experiencia positiva a las marcas.

| " || noy. | | " . n " " .z . " "
El “storytelling” tiene que completarse con el “storydoing” ya no basta con “contar” también es necesario “ser”,
los usuarios exigen coherencia en sus marcas, buscan coherencia entre los que se dice v lo que se hace

Y

tendencias

23



4 Fscenarios de consumo
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‘ ‘ LOS CONSUMIDORES CONSIDERAN LA MARCA COMO UNA FUENTE MAS DE INFORMACION

Los consumidores hoy se consideran expertos en sus tfemas de inferés gracias al acceso a informacion y opinién en
internet y las conversaciones que genera en redes sociales.

Esto provoca un cambio en las fuentes de informacion, por el cual, la publicidad pasa a ser solo una de las
diferentes herramientas que el consumidor tiene a su alcance.

No obstante, la confianza es un elemento clave para los
Infernet y paginas web /2% consumidores. Una marca debe ser fransparente en sus acciones

Amigos y familiares 539 y fambién en el uso de los med|os propios y ganados para
o generar confianza en el consumidor.
Sitios web de resefias 44%
q (o) ’ . . .

Redes sociales 42% Fl indice de confianza del consumidor en todo aquello que
Publicidad 31% i)o‘n&de‘r(,] thJg]lcg;dod recibe la puntuacién més baja en el estudio
imension :

;. 8 (¢)
P&ginas web corporativas 27 %
, oo e . o, Sitio web de
Arficulos en periédicos v revisias  29% resefias
q (¢)
Blogs/viogs 21% | 70 | frtioulos o
» o per'lé_d'lcos /
Influencers/celebrities Q% f— revistas
. . o, familliares ]
Altavoces inteligentes 4% 1 Redes sociales Altavoces
inteligentes
Internet /
paginas web E E
Blogs /Vlogs E
Influencers /
Fuente: Basado en Dimension 2019, Kantar. Muestra:5.000 adultos conectados gelebties E
Unidad: % de entrevistados Fuente: Kantar. Estudio Dimension 2019 Publicidad

observatorio tendencias 2 5
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observatorio

LOS CONSUMIDORES APUESTAN POR MANTENER EL NIVEL DE
CONSUMO

Para el 66% de los consumidores lo mas infeligente en este momento es mantener los niveles de consumo.

Encabezan las intenciones de consumo: alimentacion, productos de drogueria vy productos de belleza. Se

mantienen las reficencias al consumo de: productos financieros, contratar préstamos,/hipotecas, vivienda.

los consumidores consideran que la recuperacion aln estd lejos (48%), y tampoco creen que vaya a

reducirse el volumen de desempleo (el 50%).

Basado en Perspectivas del consumidor. indice del comportamiento del consumidor. Kantar. Abril 2019.

tendencias

20



‘ ‘ EL ESTABLE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Desde 2017, el Indice de Comportamiento del Consumidor se ha mantenido en cotas positivas y estables.
Ha ido aumentando también la seguridad en los ingresos, la confianza en la estabilidad laboral.

Dato Trimestral
10 - 8

!
0 Al e i W

=2V, |

===-Tendencia

-10 -

_Eﬂ -1

=30 4

-4 4

_5D -

-&0 -
2008 2009 2010 20m 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Percepcién del momento para realizar compras (Tendencia) (Escala = 100/-100)
(media movil de las diferencias entre respuestas positivas y negativas a una “bolsa” de 25 productos y servicios)
El dato que aparece en el grafico es la tendencia de fondo

Basado en Perspectivas del consumidor. indice del comportamiento del consumidor. Kantar. Abril 2019.

observatorio 2019 - tendencias 2 7
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observatorio

LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE

Evolucién del producto/servicio hacia la experiencia
El enfoque experencial se ha impuesto en todo tipo de sectores, tanto negocios B2B como B2C

Emerge con fuerza la gestién de la experiencia como enfoque estrategico de centricidad en el cliente. Es lo que

se conoce como customer exper/'ence monogemenf

Y esta experiencia tiene mucha vinculacién con la marca dado que la experiencia del cliente se define como la
forma en que los clientes perciben las interacciones con la marca. Y una correcta gestién de la experiencia

genera valor de marca.

Fuente: Basado en La gestion de la experiencia del usuario como primera palanca de branding. Harvard Deusto Business Review, junio 2018.

tendencias
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‘ ‘ EL MOBILE YA ENTRA EN EL PROCESO DE COMPRA

observatorio

‘ El /9% han comprado alguna vez desde
En 2019 un 82% de usuarios han comprado a Smariphone

fravés de smartphone o tablet algin tipo de
arficulo El 5/7% han comprado alguna vez desde

Tablet

Entre las mujeres més comdin que entre los hombres: 85% vs /9%

A menor edad se compra mds desde Smariphone. Menores de 35: 89%

la moda sigue siendo el producto mas adquirido en compras online, es més habitual entre las mujeres (65%)
y entre los menores de 35 afos (©1%). También tiene un papel relevante el Smartphone en la compra de

comida a domicilio

los principales canales de informacién para realizar la compra son en Google (mas de la mitad de los

usuarios de Smartphone realizaron bisquedas del producto que compraron|

El Smartphone en el customer Joumney = resulta mas deferminante en las primeras fases del proceso de
compra. Para el 80% de los usuarios resulta decisivo en la bisqueda de informacién y comparacion de los

precios, productos y puntos de venta.

Fuente: Estudio Anual de Mobile & Connected Devices, IAB Spain, 2019

tendencias
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‘ ‘ LA DIASPORA DE LAS AUDIENCIAS DE LOS MEDIOS TRADICIONALES

observatorio

la fuga de espectadores de los medios y soportes més tradicionales continta de forma paulatina.

Incluso el medio televisivo, que es el medio rey, ve afio tras afio como se reduce su penetracion entre la

poblacién y con ello pierde su capacidad de alcanzar a las audiencias que apuestan cada vez con més

fuerza por nuevas formas de comunicacion, formatos que generen su inferés mediante su participacion.

La mayor parte de los anunciantes optardn por el mix de medios/acciones como opciéon para obtener

resultados
EVOLUCION SHARES TV ESPANA (1998-2018)
30
25 -
20 —_— —_—lal
- Antena 3
15 e TR D
10 .
5 4 .
1998 2008 2018 (Nov.)
Fuentes: AIMC, EGM 2019 y Trend Score aea y Scopen
tendencias
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‘ ‘ EL MEDIO AFECTA AL MENSAIJE

observatorio

la influencia de los nuevos medios podria hacer cambiar el centro de gravedad de sus principales funciones,
actualmente muy cenfradas en la seleccién de soportes, a favor de un frabajo previo de mayor envergadura
estratégica y un buen ftrabajo de investigacién v andlisis utilizando mediciones que complementen las

habituales.
Lla medicion de la eficacia ya no se basa exclusivamente en las métricas tradicionales porque cobran especial
relevancia ofras variables mas adecuadas para los nuevos medios como la visibilidad, el Quality Score, la

relevancia, etc.
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