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Introduccidén

332 edicion del barémetro TREND SCORE con el objetivo de analizar las
tendencias de inversién en nuestro mercado, teniendo en cuenta los datos de
cierre del segundo semestre de 2025 y con un foco especifico en las
tendencias y previsiones para el inicio de 2026.

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 mercado se ve sacudido por los cambios en estrategias de inversion y por el
impacto de la IA en los procesos de trabajo. En un semestre donde las
expectativas de los profesicnales apuntan hacia estabilidad y cierto
optimismo de cara a 2026.

Queremos agradecer la participacion de los 137 responsables de Marketing y
Medios, que han compartido visidn y expectativas con nosotros.

Esperamos que el estudio sea de interés y quedamos a vuestra disposicion
para cualquier duda que os pueda surgir.

Marzo 2026
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Investigacién - Ficha técnica

Empresas Participantes

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 de empresas inversoras en
comunicacién de nuestro pais.

Muestra:

. . ~ L = NACIONALES ® MULTINACIONALES
* 137 Profesionales de Empresas Anunciantes Espanolas (multinacionales y

nacionales).
Rango de Inversiéon en Marketing

* 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 3 al 26 de febrero de 2026.

Responsables: Equipo de Consultoria de SCOPEN, junto con Direccién Técnica
de la cea.

= Més de 25 millones de €

Contactos: pchavez@scopen.com; bgomez@anunciantes.com WEntre 3y 25 millones de €

B Menos de 3 millones de €

Marzo 2026 anunciantes  ['scopen |
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CONTENIDOS
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ESTIMACION INVERSIONES ler SEMESTRE 2026
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CONCLUSIONES




istorico-Evolucidon de
lnversiones

(14 ediciones)

g ¢Cdmo ha sido la evolucién de las inversiones
— w& en Marketing y Publicidad desde 2019?

¢Cdmo ha sido el 22 semestre de 2025y
cdmo se espera el inicio de 20267

anunm?::latmgg ["scopen |




332 Edicion

I ;E‘é’;‘g | Estudio de tendencias en la Inversién. (Base: 137 profesionales responsables de Marketing-Medios)

. .. » . » DATOS EN %
Tracking de Evolucién | Evolucion de la Tendencia de Inversion (2019-2026) () Expectativas
22); 2(2;9 250 2?);0 1S 2021 2331 2332 252022 152023 252023  1S2024 252024 152025 252025 | 1S*2026
Inversién en Marketing
-0,57" 0,1~ 05 - 0;1--- 0,2 06 0,5 O 0-5“""";6"9’ ”””” 08 T 0,5 ---neeee 0,2
-5,4
Inversion en Publicidad
1,3
0,7 0,6 ! !
02 0t Ot AM—— % os ot om0 0®
-4,5

2025 se cierra con un cambio positivo en la tendencia de inversiéon tanto en Marketing como en Publicidad. El primer semestre de 2026 también

con datos optimistas, especialmente para Publicidad.

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

2:5?9 23?9 2%20 2%20 15 2021 2%21 2é§2 252022 15 2023 252023 1S 2024 252024 15 2025 25 2025 1S 2026*

3,0% e \arketing e Pyblicidad e Promocién Investigacién

2,0%

1,0%

0,0%
-1,0%
-2,0%
-3,0%
-4,0%
-5,0%
-6,0%

CIERRE DE 2025 - DESTACA EL CIERRE POSITIVO DE INVERSIONES EN PR’OMOQION.
LAS EXPECTATIVAS PARA EL 2026 SE MANTIENEN RESPECTO AL 22 SEMESTRE DEL ANO PASADO.
Marzo 2026 anunciantes [ scopen |
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22 Semestre 2025 | Expectativas versus Realidad de cierre de inversién en el 22 semestre por Area

EX - Expectativas de los profesionales para el 22 Semestre de 2025 (datos octubre 2025)

R — Cierre Real de inversiones en el 22 semestre de 2025 (datos febrero 2026)

P *
EX R EX R
EX R EX R 1,3%
0,5% 0.5%
01% 0,1%
-0,2% :
-13% -1,3%
MARKETING PUBLICIDAD INVESTIGACION PROMOCION

La evolucion de la inversidon en marketing y promocién cierra el segundo semestre con una correccion al alza para las inversiones en Marketing y
Promocién.

Marzo 2026 anunciantes [ scopen |
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PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD 2026 - TENDENCIA POR SECTORES

l SCORE |

CONSUMO DURADERO
80
70 66,7
60
50
50 bbb
40 2,1
30 2, 223
18,8 7.9
20
1,
0 ——— Se—
Se incrementa Se mantiene Se reduce
estable
m2023 2024 12025 W2026
* TENDENCIA
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= 2023

GRAN CONSUMO

56,1

333
30

Se incrementa

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 2026

50
46,5
8,1
1

Se mantiene
estable

30.38,6

20
Izl

Se reduce

2024 2025 mW2026

80
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10

SERVICIOS
45
41,3 9 742.5'3'9
35 36,8
311
26,
20 19 9,3
Se incrementa Se mantiene Se reduce
estable

w2023 2024 m2025 W2026

2025 APORTA DATOS DE INCREMENTO Y ESTABILIDAD DE LAS INVERSIONES

PARA TODOS LOS SECTORES.

UNICAMENTE GRAN CONSUMO PRESENTA DATOS DE MAYOR CONTENCION Y

DONDE CERCA DE UN TERCIO INDICAN REDUCCION DE PRESUPUESTO.

anunciantes | 1
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EVOLUCION DEL PRESUPUESTO 2025 - OPTIMISMO

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

10

2022 | 2023 | 2024 | 2025 | 2026
| | | | 1 :
| 1 1 | | 1
INCREMENTO | 8,2% : 41% : 50,4% ! 36% : 38% & !
I l I l l :
P e e - = = - == Im—————————— = Fmm - = e e 1
| 1 1 | | 1
| | | 1 I 1
ESTABILIDAD 72,1% : 36% : 35,2% : 42% : 41% I
| 1 1 | | 1
Lo e oo ] Lo e e e |
| | | 1 I 1
l | l | l I
DESCENSO |  197% | 22% L 144% 22% | 21% |
|
| 1 1 | | 1
L S e e e = |

* El arranque de ano 2026 traslada estabilidad para mas del 40% de los profesionales y optimismo para una proporcion

similar.

*  Un arranque similar al del afio 2025, pero con incremento de profesionales que indican mayor presupuesto para 2026.

Marzo 2026
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22 Semestre de
2025

¢Cbmo se han cerrado las
inversiones en Marketing y
Publicidad en el 22 semestre?

anunciantes | 1
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2S 2025: INVERSION EN MARKETING VS. 2S 2024

100%
"
|
oo El 30% de los anunciantes ha reportado
° crecimiento en el cierre de su presupuesto
global de Marketing en el 25 de 2025.
50% El 49% ha cerrado este primer semestre con
estabilidad en sus presupuestos.
J50s Un cierre de afio mds positivo que el de 2024, y
(=] L
con una reduccion de 7 puntos en los
(o) . . .
e profesionales que indican descenso de
13% inversion.
0%
252024 252025
W Descenso importante (menos de -10%) W Descenso moderado (entre -10% y -2%)
" Estable (entre -2% y +2%) Incremento moderado (entre +2% y +10%)
M Incremento importante (mds de +10%)
anunciantes | 0
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l SCORE |

13

2S 2025: REPARTO DEL PRESUPUESTO POR AREAS

PROMEDIO 2S 2025 -1,3 0,1 1.3
PROMEDIO 2S 2024 -0,8 -0,4 2,0
0,8
70%
0,7 El 2S de 2025 ve impulsado su resultado
de la mano de Publicidad, que cierra con
0.6 54% un promedio positivo, a diferencia del
(o) ~ .
05 48% ano anterior.
0,4
03 25% 23%
0,2 15% 14%
11% 11%
9%
0,1 6% 8% . 5%
1 . ] = o n
0 — [
Investigacién Publicidad Promocién
M Descenso >10% W Descenso entre -10%y -2% " Estable (entre -2% y +2%) Incremento entre +2% y +10% M Incremento >10%

Marzo 2026
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l SCORE |

PROMEDIO 2§ 2025 =il al
PROMEDIO 25 2024 -1,3
48,00%
22,00%
12,00%
9,00% °9,00%
ATL

Hm Descenso >10%

2S 2025: REPARTO POR DISCIPLINAS

0,2 1,8 0,9
-0,2 2,3 11
64,00%
%
49,00% 52,00%
33,00% 32,00%
16,00% 14,00%
8,00% 8,00% 8,00% 8,00% 7.00% 9.00%
5.00% 3,00% '
. - o ] . []
BTL Digital-Contenidos/Creatividad Digital-Compra de Medios
m Descenso entre -10% Yy -2% 1 Estable (entre -2% y +2%) Incremento entre +2% y +10% = Incremento >10%

¢ La menorinversion en ATL al cierre de ano fue menos acusada en 2025.

* Elresto de disciplinas apuntan incrementos, especialmente las digitales.

Marzo 2026
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15

ROI-Resultados| Medios con mayor RO| - Resultados DATOS
PONDERADOS
En aquellos medios donde invierten, por favor sefiale el TOP 3 (por orden) de los medios que mayor ROI-Resultados le estdn aportando.
*
140 -
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120 - 2S 2024 1S 2025 ———2S2025
100 - ¥
80
80 -
60
40
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20 5
0 : : : : : : : : : : S : 8
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SEARCH, TV Lineal y Paid Social lideran los medios/canales con mayor ROl para los clientes.

Caen significativamente las valoraciones respecto a ROl asociado a Programdéticay OTTs.

Marzo 2026

anunciantes | 1
e SCOPEN |



332 Edicion

| TREND ' Estydio de tendencias en la Inversion. (Base: 137 profesionales responsables de Marketing-Medios)

l SCORE |

CIERRE 2S 2025: FOCO EN DIGITAL

Acciones digitales a las que destinan parte de su presupuesto

Redes Sociales TS —=-=_-— 06,9 %
Native & Branded Content T ——— 91,0%
Influencers T ——S9 2%
Display M E— —————— 89,1%
TV Conectada TS ——— 59,2%
Video Online M — 87,7%
Search (PPC y SEO) T 86,2%
DOOH I — 77.0%
Ao Online e — 73,8%
Retail Medic M — 7,7%
MKT Experiencial I—— 39,0%

W 2S 2025 m1S 2025 2S5 2024

16

¢Qué porcentaje de su inversién destina a cada una de ellas? (Promedio)

Search (PPC y SEO)
Redes Sociales

Video

Display

TV Conectada

Influencers

Native & Branded Content
Retail Media

MKT Experiencial

DOOH

Audio Online

E— 3,1%
E— 1,3%
E— 20,9%
E— 5%
E— 3%

E— 11,7%
e— 1,0%

m—10,1%
m— 10,0%
— 1%

0%

W 2S 20252 m1S 2025

20% 40%

2S5 2024

La gran mayoria de las compafiias activan todos los formatos y canales digitales, especialmente los relacionados con contenidos.

Respecto a volumen de inversion, Search, RRSS y Video online, son las tres disciplinas que agrupan mds del 60% de las inversiones.

Marzo 2026
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| SCORE |
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2S 2025: INVERSION EN OTRAS AREAS

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

IA: produccién de contenidos
|IA: automatizacién de procesos

Creatividad - Contenidos in-house

Experiencia de Usuario

Evolucién de Métricas-Analiticas-Dashboards
IA: insights y audiencias

Seguridad de los Datos

Estrategia cookie-less & 1st party data
Desarrollo de DMPs o CDPs

Gaming

Realidad Virtual /3D /Metaverso

Trading Desk in-house

OTROS

E— 50,80%
P— 61,60%

E— 7 00%
E— 6,00%
E—_37,00%
P— 37,00%
E—)6,00%
p— 17,80%

- 7%

m5.50%

B 280%

= 4%

W 1S 2026
m2S 2025
1S 2025

0% 50% 100%

¢De dénde procede el presupuesto destinado a estos proyectos?

Presupuesto adicional —
Presupuesto derivado de - m1S 2026
campanas ATL

m2S 2025

1S 2025
Presupuesto derivado de h

acciones BTL
Otras dreas l
0% 20% 40% 60%

* Los anunciantes siguen invirtiendo en Inteligencia Artificial. Especialmente aplicada a Automatizacion de Procesos y a Produccién de Contenidos.

*  Para mas del 57% de los profesionales, se habilita un presupuesto adicional, mientras que para el 26% se deriva desde campanas ATL/BTL.

Marzo 2026

anunm?::latmgg ["scopen |



332 Edicion

18
| ;EE)T?[I; | Estudio de tendencias en la Inversién. (Base: 137 profesionales responsables de Marketing-Medios)

2S 2025: COMPRA DIRECTA Y PROGRAMATICA

DIRECTA: 97% DE LOS PROFESIONALES PROGRAMATICA: 96% DE LOS PROFESIONALES

La practica totalidad de los profesionales realizan compra tanto de forma Directa como programatica.

COMPRA DIRECTA: % de anunciantes por rango de compra realizada de forma DIRECTA

DIRECTA: Un 15% de

indican que compran
11,3% 19,4% 22,6% 32,3% 14,5% entre el 90% y el

100% de esta forma.
COMPRA PROGRAMATICA: % de anunciantes por rango de compra realizada de forma PROGRAMATICA

PROGRAMATICA: Un
18% compra casi la
totalidad de los
medios de forma
programdatica.

40% 70% 90% ‘ 100%

11,5% 19,7% 27,9% 23,0% 18,0%

Marzo 2026 anunciantes [ scopen |
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¢Cbmo se prevé el inicio de las
inversiones en Marketing y Publicidad
este ano?
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INVERSION EN MARKETING EN 1S 2026

100%
22% 31%  (+9 p.p)
75% Los responsables de Marketing trasladan un
arranque de afio mds positivo que en 2025.
Aumenta hasta el 31% el porcentaje de
50% profesionales que predicen un aumento en la

inversion, y un 53% apuntan estabilidad.

El nUmero de profesionales que indican
descenso en sus inversiones es menor al de
2025.

25%

’

1S 2025 1S 2026

0%

W Descenso importante (menos de -10%) m Descenso moderado (entre -10% y -2%)
1 Estable (entre -2% y +2%) Incremento moderado (entre +2% y +10%)
M Incremento importante (més de +10%)

Marzo 2026 anupclantes [scoren |
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l SCORE |

PROMEDIO 1S 2026 -0,9

PROMEDIO 1S 2025 -1,2

0.7 64,00%
0,6
0,5
0.4
0.3
0.2 15,00% 15,00%

0,1 5,00%

Investigacion

0,00%

* EI'1S 2026 muestra un escenario de recuperacion moderada, con mejora

EXPECTATIVAS

47,00%

32,00%

9,00%10.00%

Publicidad

negativo, aunque con ligera mejora frente a 2025.

Marzo 2026

1S 2026: REPARTO POR AREAS

1,1
0,0
54,00%
26,00%
800% 7,00%
1,00% - '
| ||
Promocién

21

B Descenso >10%

W Descenso entre -10% vy -2%

1 Estable (entre -2% y +2%)
Incremento entre +2% y +10%

W Incremento >10%

en Publicidad y Promocion, mientras que investigacion continta en terreno

anunciantes | 1
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EXPECTATIVAS 1S 2026 : REPARTO POR DISCIPLINAS

PROMEDIO 1S 2026 -1,5 0,3 1,6 0,4
PROMEDIO 1S 2025 -1,0 -1,1 1,2 1,1
55,00%
1 o0 45,00% 44,00%
1 ©
5,00%
25,00%
8,00%
15,00%
0,009 5
7,00% 8,00% 7,00% 7.00%

4,00%

Digital-Contenidos/Creatividad  Digital-Compra de Medios

22

B Descenso >10%

" Descenso entre -10% Yy -2%

" Estable (entre -2% y +2%)
Incremento entre +2% y +10%

W Incremento >10%

¢ EI'1S 2026 confirma un mercado que apuesta por el crecimiento digital de contenidos y recuperacién téctica via BTL, mientras ATL sigue perdiendo

pesoy la compra de medios digitales modera su expansion.

Marzo 2026
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VISION DE LOS PROFESIONALES: VALOR PERCIBIDO DEL MARKETING EN LAS ORGANIZACIONES

¢Coémo cree que estd reconocida la actividad en Marketing dentro de su empresa?

DATOS EN % DE PROFESIONALES
50%

*  El marketing presenta una
valoracion mayoritariamente
positiva dentro de las

organizaciones
25%
* 4 de cada 10 profesionales asi lo

indican.

32%

* Aunque hay un 26% que
considera que su aporte no estd

suficientemente reconocido.

0%
Por debajo de la realidad del valor que  En linea con el valor que aportamos Muy potente y valorado en toda la
aportamos organizacién

Marzo 2026 anunciantes [ scopen |
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VISION DE LOS PROFESIONALES: IMPACTO DE LA IA EN LAS ESTRUCTURAS
¢Se han reemplazado categoria o funciones en tu

organizacién como consecuencia de la implantacién
de herramientas de |A en el 0ltimo ano?

¢En qué medida crees que la IA reemplazard
puestos o funciones en tu organizacién a FUTURO?

452
30,1
19,2
41 14
[ N

¢A qué NIVEL de expertise crees
que va a afectar maés?

No, enningon caso | EENNMMM 53
Si, en casos puntuales _ 31,5

Si, en algunos puestos .
55

o funciones 54,8
411
Si, en bastantes
puestos o funciones
Sh de fl‘.)mzf' NADA POCO  ALGO BAS- MUCHO POSICIONES ~ POSICIONES ~ POSICIONES
generalizada TANTE JUNIOR JUNIOR Y SENIOR
SENIOR

*  Elimpacto de la |A en las estructuras de marketing todavia es menor.

*  Los profesionales prevén un impacto moderado a medio plazo. La mitad apuntan algin cambio y 3 de cada 10 manifiestan que los cambios
serdn menores.

*  La mitad de los profesionales considera que el impacto se concentrard principalmente en los perfiles junior, mientas que un 40% considera que se
dard por igual en perfiles junior y senior.

Marzo 2026 anunciantes  ["scoren |
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Cierre 2025 y Expectativas 2026
Un primer semestre con reduccién de

inversiones y buenas expectativas para
2026
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CONCLUSIONES - INVERSIONES EN 2025 Y EXPECTATIVAS PARA 2026

* 2025 cierra con un cambio positivo en la tendencia de inversion en Marketing y Publicidad, mejorando resultados frente al mismo
periodo en 2024,

* ElI 25 de 2025, muestra correccion al alza, impulsada principalmente por Marketing y Promocion.

* El 30% de los anunciantes reporta crecimiento y 49% estabilidad con respecto al cierre de su presupuesto global de Marketing. Cae
en / puntos quienes declaran descensos.

* Lacaidaen ATL es menor y las disciplinas digitales crecen.

* El arranque de 2026 mantiene la inercia positiva. El 31% prevé un aumento de inversion, el 53% anticipa estabilidad y disminuye el
porcentaje que proyecta descensos.

* EI1S 2026 apunta a una recuperacion moderada, con mejora en Publicidad y Promocion. Investigacion sigue en negativo.

* Fuerte concentracion en digital, especialmente en Search, RRSS y Video Online, que superan el 60% de la inversion.

*  Asimismo, en este primer semestre se mantiene el crecimiento del contenido digital y recuperacion de BTL; ATL pierde peso.
*  Se consolida el modelo de compra dual: programdatica + directo.

* Respecto a visién del marketing e impacto de la IA en los perfiles y responsabilidades, cerca de la mitad de los profesionales indican
una percepcion positiva de su impacto dentro de la organizacién, aunque hay un 26% considera que su aporte no estd
suficientemente reconocido.

* La IA no ha generado cambios significativos en las organizaciones, pero se prevé un impacto futuro moderado, principalmente en
perfiles junior.

Marzo 2026 anunciantes [ scopen |
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