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Consumo

Automotriz
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Finanzas
Retail
Salud

Tecnologia, Telecomunicacionesy
Entretenimiento

Viajesy Turismo

Contacta a estudios@iabmexico.com

para participar en los proximos estudios




ETODOLOGIA

M/

*Imagen cortesia de Shutterstock



Estructura y Metodologia

45

Participantes
via
cuestionario

Informacion de
recopilada de forma

e Participacion de anunciantes con

presencia en el mercado

nacional.
e Se analizaron los ajustes en Media
Ad Spend de 2021, las
expectativas de ajuste para 2022
en términos de inversién asi como
estrategias y tacticas
publicitarias.

confidencial por IAB
México

CONSIDERACIONES

e El desarrollo y analisis de este estudio fue realizado por el equipo de
Investigacion de IAB Meéxico. Toda la informacion individual de cada
participante es de caracter confidencial para uso exclusivo de este proyecto y
todos los resultados se reportan de forma agregada.

e No se realizé una auditoria sobre la informacion reportada en este estudio, la
cual es responsabilidad de cada participante, por lo tanto, no expresamos
una opinién sobre el Mismo.
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‘ 45 Participantes Via Cuestionario

Actinver

ADM

Allergan
Aesthetics

Asociacion de
Radio del Valle de
México

AXA

BBVA

Best Day

Cartier

(0]

iab: «xandr

Choice Hotels de
México

Cinépolis

Compartamos
Banco

Crédito Maestro

Danone

Dr.Oetker México

Duolingo

El Globo

GAIA

General Motors
de México

Grupo Xcaret

HEB México

Hoteles City
Express

Jumex

Kavak

La Costena

Larousse

Laureate

Mazda

Metco

Motorola Mobility

MSD

Nestlé

NFL México

OCESA

Pfizer

Ragasa

Rotoplas

Sigma Alimentos

Soriana

Subway

Tec de Monterrey

The Hershey's
Company

The Walt Disney
Company

T-Systems México

Unilever

Videocine



12 Sectores
representados
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Alimentos, Bebidas Automotriz Educacion Finanzas
y Bienes de
Consumo*

Retail Salud Tecnologia, Viajes y Turismo Otros

Telecomunicaciones,
Medios y Entretenimiento*

eMmeéxico

iab

AVAXG nd r *Alimentos, Bebidas y Bienes de Consumo contiene las categorias de Alimentos y Bebidas y Bienes de Consumo
av Tecnologia, Telecomunicaciones, Medios y Entretenimiento contiene las categorias Tecnologia y CoOmputo, Medios y Entretenimiento y Telecomunicaciones
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‘ INVERSION PUBLICITARIA

A mas de un ano del inicio
de la pandemia de COVID-19,
alrededor del 70% de los
anunciantes declararon
resentir cierto impacto de la
pandemiay sus
repercusiones en su

Inversion publicitaria de 2021.

Sin embargo, 50% destaca
que es menor al ano pasado.
Por otro lado, 27% de la
muestra de anunciantes
participantes ya no reporta
un efecto de la pandemia en
su inversion publicitaria.

45 Participantes

#X#XG nd r ¢La crisis por el Covid-19 sigue impactando en el gasto publicitario?

51%

27% Sigue impac.tando pero en
Ya no impacta en menor medida que el ano
nuestra inversion pasado
publicitaria /

Impacto del ‘

COVID-19 en 2021
en la inversion —

oublicitaria \
v

NM%

Sigue impactando
en gran medida

M%

Impacta de igual manera que el ano
pasado



‘ INVERSION PUBLICITARIA

2%
1% Inversion menor que
Estamos considerando un en 202] 2022 muestra una recuperacion en

ajuste pero no lo hemos
aplicado

términos de inversion publicitaria
con un 50% de los anunciantes que
Incrementaran su inversion en
comparacion a 2021y 36%
mMantendra una inversion similar.

Expectativas

f | a 51%
en a. ”?VG I.’SIOﬂ Inversién mayor que en
publicitaria en 2021

2022

36%
Inversion similar a
2021

45 Participantes
#X#XG nd r (Qué prevé la empresa para el proximo ano 2022 en término de gasto publicitario?



trimestre

Cambios en presupuestos de inversion publicitaria por
trimestre durante el 2021 vs el presupuesto inicial

23% - 38%

2
N

45% 48%

57% 49% 32% 27%

25%

20 13% P 23%

INVERSION PUBLICITARIA por

- Incremento
- Sin cambios
- Disminucion

Si bien la mayoria de los anunciantes
No hicieron cambios en su
presupuesto publicitario durante los
primeros meses de 2021, a partir del
tercer trimestre del ano, mas de 40%  299% -
de las empresas participantes

aumento su inversion publicitaria vs -
el presupuesto inicial.

I

La expectativa hacia 2022 continua -

siendo positiva: alrededor de la mitad -

de las marcas participantes espera 59%-
incrementar la inversion el proximo

ano. El Q3 2022 destaca con una -

expectativa de.lncremento vs 2021 29, -
por parte de casi 60% de la muestra
sin ninguna disminucion.

= VA 45 participantes
Ia ° VAvXa n r Indica que cambios en gasto publicitario se hicieron en su empresa para cada trimestre del 2021 versus el presupuesto original

Indica que cambios en gasto publicitario se hicieron en su empresa para cada trimestre del 2022 versus el presupuesto original

Expectativas del presupuestos de inversion
publicitaria por trimestre durante el 2022 vs 2021

50% ] 58%

48%

2%

42%

-
-

52%l

41%

7%l



La inversion publicitaria por tipo
de medio para 2021y 2022
muestra una importante
participacion de los canales
digitales dentro del mix con
mas de 50% para ambos anos.

O

100%

INVERSION PUBLICITARIA por medio

2021

(o
0 '
55% .,,‘],]
‘ol I Digital
19%
€ ma» TV Abierta
\Z
8%
«a > TV'Pa'ga
4% ==
Medios
Impresos
5% =
“®  Radio
(AM/FM)
8% —
«»
OOH
" @
- Otros*
50% 0%

B
x
o ‘v
IabE AVAXG nd r 45 participantes
® VAV Por favor indica el porcentaje que corresponde a cada medio en el gasto publicitario en 2021y 2022

2022

55%

16%
- )]

7%

D

5%

)

0% 50%

100%



medio

2021

Medios Medios
Digitales Tradicionales*

10% N

73% 36%

12% |l

2022

Medios Medios
Digitales Tradicionales*

N
4s, B

18%

INVERSION PUBLICITARIA por

7 de cada 10 participantes
declararon aumentar su
inversion publicitaria en 2021 en
medios digitales.

Para 2022, casi la totalidad de
los anunciantes del estudio
tienen contemplado aumentar
el presupuesto de digital vs
2021.

En cuanto a los medios
tradicionales, 44% de los
anunciantes participante

declaré que no hard cambios a
18% 98% N —arear A
su inversion publicitaria de 2022
. 42% N . Incremento y casi 20% aumentara la
7% 3% IR inversion
° B Sin cambios ‘
2%
o - Disminucion
34%
*Medios Tradicionales incluye TV Abierta, TV de o No aplica
Paga, Medios impresos, Radio, OOH, Cine 2 /0
®)
Y
x .
® ‘v 45 participante
IabE AVAXG nd r Por favor proporciona el cambio porcentual aproximado (+/-) qué harad tu empresa sobre el gasto publicitario por canal, durante el 2021 versus el presupuesto original
® A/ \4 Por favor proporciona el cambio porcentual aproximado (+/-) qué hara tu empresa sobre el gasto publicitario por canal, durante el 2022 versus el presupuesto original



INVERSION PUBLICITARIA
por formatos digitales

Social Ads, Paid Search y Video Digital mantienen una participacion importante siendo los principales
formatos dentro del mix en ambos anos.

14%
Otros 18%

28% Otros
9% , Social Ads
Native Content
, 9% 27%

, Native Content Social Ads
Banner Ads & 202" ,
Rich Media [l L]
1% ~ —
|

12%

N rneresct o 2022

//[ i \\\ -

Video Digital !g?ﬁ’ cearch // \\
17% l l \

*Otros incluye Patrocinio, Influencers 'y Paid Search
Audio Digital y otros formatos
18%
o Video Digital
o O

Ia - AVAXG nd r 45 participantes
® VAY Por favor indica el porcentaje que corresponde a cada formato digital en el gasto publicitario Digital en 2021y 2022



Cambios en presupuestos de
inversion publicitaria por medio
durante el 2021 vs el presupuesto

inicial

19% 45%

2% 46%
4% 30%
7% 44%
9% 34%

axandr

INVERSION PUBLICITARIA
por formatos digitales

Expectativas del presupuestos de
inversion publicitaria por medio
durante el 2022 vs 2021

Rten Mad:
& Rich Media 20% 2%

ot
Digital S8%

Mas del 60% de las empresas participantes
declard incrementar su inversion
publicitaria digital en Paid Search y Social
Ads, porcentaje similar que continuara
aumentando su inversion en dichos
formatos en 2022.

45 participantes
Por favor proporciona el cambio porcentual aproximado (+/-) qué harad tu empresa sobre el
gasto publicitario por formato digital, durante el 2021 versus el presupuesto original

Por favor proporciona el cambio porcentual aproximado (+/-) qué harad tu empresa sobre el
gasto publicitario por formato digital, durante el 2022 versus el presupuesto original



Cambios en presupuestos de
inversion publicitaria por medio
durante el 2021 vs el presupuesto

inicial

5% 5% 34% 57%

32% 9% 34% 25%

19% 4% 49% 28%

2%4% 33% 60%

40% 2% 33% 24%

INVERSION PUBLICITARIA
por canal propio

- Incremento
- Sin cambios Expectativas del presupuestos de
S inversion publicitaria por medio
B oisminucion durante el 2022 vs 2021
- No aplica
43% 50% 7%
siowee. [ENEHENEEE
23% 40% 2% 35%
s NEHEERERRE
31% 48% 21%
vewsierer [ [ FHEHEEEE
64% 34% 5%
Redes
socales [ EEENHNENE
propias
24% 43% 33%

e IRNRNNEEED
propio

®)
Y
X3
° = \/ 45 participantes
® VAV Por favor proporciona el cambio porcentual (+/-) aproximado que hizo sobre formato de gasto publicitario por canal propio

Los canales propios como las
redes sociales esperan un
reforzamiento de la inversion
superando los crecimientos que
se presentaron durante 2021.

La expectativa para 2022 es
favorable para los canales
Propios con practicamente
Nningun decremento y una
mayoria de anunciantes que
mantendran su inversion sin
cambios contra el ano anterior.

16



SHARE POR TIPO DE DATA

El uso de los distintos tipo de data
No Mmuestra grandes variaciones

entre 2020 y 2021. Destaca el peso
de First Party Data en ambos anos, 2020 53% 28% 19% 21% 26% 52% 2021

con un share superior al 50%.

eMmeéxico

iab

AVA 45 participantes
VAVXG n r Indica el share por tipo de data que tu empresa emplea en la planeacion e implementacion de campanas.



AJUSTES en las Estrategias de

Comunicacion

()
- 51%
¢ Aumentaron sus
O Estrategias de
o) Comunicacién en
(o) 2021
o

%

Ooo0

54% -

Aumentara sus g
Estrategias de
Comunicacion O
en 2022 O
OO
0
000

Principales Estrategias de Comunicacion

1-Enfocar la comunicacion en canales digitales

2- Enforcarnos en la adquisiciéon de nuevos

clientes

3- Canal de e-commerce ( fortalecer canal

existente o lanzar canal nuevo)

1- Enforcarnos en la adquisicion de nuevos

clientes

2- Canal de e-commerce ( fortalecer canal

existente o lanzar canal nuevo )

3- Enfocar la comunicaciéon en canales digitales

La pandemia de COVID-19 impulsd
ciertas tendencias que
previamente comenzaban a cobrar
relevancia, entre ellas destaca el
e-commerce y el desarrollo de
canales digitales.

Estos aspectos asi como la
bUsqueda de nuevos clientes
fueron las principales estrategias
de comunicacion para 2021
continuaran aumentando en 2022.

Ia - AVAXG nd r 45 participantes
® VAV Indica si en tu empresa aumentara, disminuira o no hardn cambios con respecto a cualquiera de las siguientes estrategias de comunicacion.



AJUSTES en las Tacticas

Publicitarias

Si bien en 2021, cerca de la mitad de
las empresas participantes no hizo
cambios en las tacticas publicitarias,
casi el mismo porcentaje tiene
contemplado hacerlo en 2022,
principalmente aumentando en
tacticas como segmentacion de
audiencia, orientacion geograficay
compra programatica.

Principales Tacticas de Comunicaciéon que no

E  AVA 45 participantes
® VAVXG n r Indica si tu empresa aumentara, disminuird o no hara cambios con respecto a cualquiera de las Tacticas Publicitarias durante el afo 2021/2022

tuvieron cambios en 2021

1-Segmentacion por dispositivo Desktop/Laptop ® 45%

No hicieron cambios

2- Segmentacion por dispositivo mévil/tableta —~
en sus Tacticas

(]

O

O Publicitarias en
O

3- Compra a través de agregadores de contenido 2021
O
(o
o
- - o %oo
Principales Tacticas de Comunicacion que
aumentaran en 2022 e,
[
[
[
(0
1- Segmentacion de Audiencia 42 /O N
Aumentara sus g
2- Orientacién geografica Tacticas Publicitarias o
en 2022
o)
3- Compra Programatica (o)
o)
0 O
00



IMPACTO DE EVENTOS EXTERNOS
EN 2021 en |la inversion publicitaria

Negocios
abiertos/cerrados

Otros , . Y
Semaforo epidemiolégico

5%

Rendimiento de @
mercado de valores

Inseguridad @
Impacto
| T2B

eventos en vivo “Impacto significativamente”

y
“Tuvo cierto impacto”

Iniciativa “Quédate en casa”
80%

NUmero de casos y decesos
por COVID-19

Avance de programa de

Reapertura de viajes locales @
€ internacionales vacunacion de Covid-19

Reinicio de eventos @
deportivos masivos

Regreso a Clases
Presencial

&

Expectativas del PIB

Tipo de Cambio

O

B
x
. \m . .
Iq E AVA 45 participantes
® VAVXG n r ¢Qué impacto de eventos externos y otros indicadores estan monitoreando en tu empresa que puedan impactar sus decisiones en inversion publicitaria en México?



ASPECTOS DE IMPACTO
en 2022

Positivos Negativos

Retorno a las actividades y la
apertura de los negocios,
escuelas, cines, turismo etc...

Incertidumbre ante la evolucidn
del Covid-19 y ante la economia

El alza en los costos de insumos y
materias primas, asi como el
desabasto de estas mismas.

Mayor conocimiento por parte
del usuario del canal digital.

Crecimiento en el canal digital,
especialmente en el
e-Commerce.

La desaparicion de las cookies

La ley de transparencia

Estabilizacion de la economia. La inflacion
Las camapanas de vacunacion,
haciendo que gran parte de la
poblaciéon ya esté vacunada.

O
Y
o O .
IabE AVAXG ndr 45 participantes
LA /\ 4 ¢Qué aspectos consideras que impactaran positivamente o negativamente durante el 2022 y como?



RETOS
que enfrenta el desarrollo de la industria de
Publicidad Digital en 2022

Desconfianza
del consumidor

Compromiso Clientes Ley de

social

Brand safety LTANSPAreNcia espacios

Influencers o publicitarios
Almacenamiento Data Coo kleS )
Nuevas tecnologias FEstrategias

. Mayor
Contenido de valor competencia

Publicidad programatica
Saturacion de Costos
Contexto

informacion )
Internacional

AVA d ¢Cuales crees que sean los retos y oportunidades que enfrenta el desarrollo de la industria digital en México
VAVXG n r durante este 20227

22



OPORTUNIDADES

gue enfrenta el desarrollo de la industria
de Publicidad Digital en 2022

Redes Sociales

Conexion E-Commerce
Habitos del

consumidor EXpperiencia UX
Colaboracién Consumidor Innovacion

“Post-Pandemia” DMgili?s
Personalizacién Digitalizacion Pigitaies

. Seamentacion
Creatividad gAudiencia
I1st Party Data .
NUevas Inversion

. Regulaciones
tecnologias

AVA d ¢Cuales crees que sean los retos y oportunidades que enfrenta el desarrollo de la industria digital en México
VAVXG n r durante este 20227?



