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IntroducciOnN| ANTECEDENTES

La industriapublicitariallevaafiosinmersaen un proceso de transformacionque esta afectandoprofundamentea la relacion de las marcascon sus consumidoresasi
como a los propios mediosque son los que posibilitanesarelacion entre las marcasy susconsumidoreso audienciad.a fuerzacon la que hairrumpido el Branded
Content durante estosultimos afios-y quizasel motivo por el que el BC esté en bocade todos- ha puestode manifiestola faltade relevanciay el gapde atencidonque
existeentre consumidores/ marcas

Todo apuntaa que el BC es la herramientaque mejor puederesolver este gap,y asiconciliar-ademas los interesesde unosy de otros (empezandqor las propias
marcaspasandor lasagenciadasproductorasy/o los medios paraacabatdlegandopor ultimo,alos consumidoresy audienciasPe hechotal y como quedareflejado
en los resultadosde esta2? Ediciondel contentScope3 de cada4 marcasincluyenyael BC como parte de su estrategiade comunicaciénel 74%de los anunciantesle
estepaishanrealizadcalgunaacciénde BC en el tltimo afio)

Losresultadosque apareceren esteinforme parecencorroborar que el BC no setrata de unasimplemodapasajergo unatendenciamasde lasmuchasque aparecen),
sinoque havenidoparaquedarsepor muchotiempa Losmotivos parecenclaros el BC permite construir y comunicarsobrelos valoresde marcapor encimainclusode
la publicidadconvencionalEl BC se incluyeen el nuevo modelo de comunicaciérde las marcasy se complementacon la actividadde publicidadconvencionabue las
propiasmarcasyatienen,encontraresteequilibrioestddemostradoque mejoralos resultadosy los ratios de eficaciade los anunciantes

Juntocon lasconclusioneslel estudioexistenaunserie de evidenciay hechosque corroboran la pujanzale estadisciplina
A aparicionde cursosy masterssobre BrandedContent que se hancreadodesdeuniversidadesnedios agentesetcé
A lapracticatotalidadde los festivales certamenespublicitariosque existena nivel nacionak internacionaincluyenyacategoriagspecificade BC
A el storytellingy lacomunicacioriransmedigormanparte ineludiblede la programaciorde foros, mesagedondasgonferenciagetcé
A lascompafiiagstanincorporandoperfilesprofesionaley creandodepartamentosspecificoparadesarrollarBC
A S estancreandoinclusoasociacionesspecificaparapromover el conocimientoy lasbuenaspractiassobre BC

Muchasgraciasa los 255 profesionalesjue colaboraronen la realizacionde las entrevistasy graciasde nuevo a los patrocinadoresdel Estudio Aftersharetv, Arena,

Atresmediay FCBSPAINporquessinellosno se podriahaberrealizadoeste contentScope2015
contentScope
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Introduccion| OBJETIVOS

Losprincipales objetivos de lasegundd&diciéndel contentScope Espafia 2015 sorn

1. Conocerlaincidenciadel BrandedContent enla mentede losAnunciantes ver si existeevolucidncon respectoa la pasadadicion
2. Conocersiserealizanmasaccionesy como la estrategiade contenidosevolucionaen la mente de losAnunciantes

3. Definiciondel BrandedContent, diferenciadrente a unaaccionde publicidadconvencionay el valor afiadidoque aporta Y comparadocon la visionde los Agentes
Expertosentrevistadogor primeravez (profesionalesle AgenciagreativasAgenciagle Medios Productorasy Mediosde Comunicaciorfundamentalmente)

4. Identificarcualessonlos mediosy formatosmasatractivoscuandose plantearrealizarunaaccionde BrandedContent.

5. Conocer en qué perfil de agentese piensaen mayor o medidaa la hora de generarla propia acciony qué agentesdebentrabajareneld6 pr ocebkab or a
necesarigparaunosbuenosresultados

6. Barrerasconlasqueseenfrentanalahorade realizaracciones bienlasquelesfrenanparano llevara caboninguna
7. Accionesmasdestacadag Marcasy Agentesmasinvolucradosen el dltimo afioen Espafian BrandedContent.

8. Conocer hastaqué punto esimportante la medicionen unaaccionde BrandedContent frente a unade publicidadconvencional cualessonlos K P Iclaveque se
tienenen cuenta

Todo ello comparandoresultadoscon los obtenidos en la pasadaedicion del contentScope para identificar evolucionesen este ultimo afio y medio,y también
comparandda visionde losAnuncianteson lade losAgentesExpertosinvolucradosen el diaa diaidentificandchaciadonde se dirige el mercado

contentScope
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Metodologia FICHATECNICA

TIPODEESTUDIO
Trackingcuantitativocon periodicidadbienalyealizadopor Grupo Consultoresbajoel patrociniode Aftersharetv, Arena, Atresmediay FCBSPAIN

UNIVERSO

800 mayoresANUNCIANTES seguninfoadex2013 Profesionalesle los Departamentosie Marketing PublicidadyViedios Digitaly Comunicacion

208 AGENTESprofesionalesle agenciasreativasagenciasle mediosmediosde comunicaciory productoras)expertosen BrandedContent. El porcentajede
entrevistasen agenciasreativasy de medioses mayoryaque sonlos profesionalegjue llevanhastaahorael pesode la prescripcion]a ventay la sensibilizacion
hacialos proyectosde BrandedContent, por encimade productorasy medios

MUESTRA

2013 2015
ANUNCIANTES 174 147
AGENTES -- 108
TOTAL 174 255*

Parala selecciorde los participantesse utilizaroncontactosde Basede Datos de profesionalesle Grupo Consultores

CUESTIONARIO

Auto administradaa partir de invitaciony con refuerzotelefonico(60%9, de duracionmediaestimadaen 20 minutos Cuestionariosemiestructurado(preguntas
abiertassemiabiertay cerradas)isefadade acuerdoareunionescon gruposde expertos

FECHADETRABAJODE CAMPO -
Del 7 de marzo al 14 de abril de 2015. contentScope I5

*Error muestral 255 entrevistag €s 25%(para p=q=50% Yy nivel de confianza del 95, 5%)
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Perfil delamuestra] ZONAY TIPO DE EMPRESA

LAS EMPRESAS MULTINACIONALES

CIUDAD
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EXTRANJERAS Y ASENTADASEN MADRID OBTUVIERONUN MAYOR NUMERO DE ENTREVISTASSEHAN
ENTREVISTADG\ ANUNCIANTESCON UN PERFIMUY SIMILARA LOSDATOS DE INVERSIONDE INFOADEX
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LAS TRANJERAS ~

DATOS DE CLASIFICAGEMGERIDAS)

©

BASES374 (2013) Y147 (2015) ENTREVISTADQESANUNCIANTEBATOS EN %)

| GRUPO
CONSULTORES
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Perfil dela muestra| SECTOR DE ACTIVIDAD

LAS EMPRESAS [BERVICIOS SON LAS MAS ENTREVISTADAS, SEGUIDAS POR LASRPN CONSUMO Y CONSUMO DURADERO

2013 2015 2013 2015
GRAN CONSUMO 35,6 30,5 SERVICIOS 41,4 44,3
AALIMENTACION 14,9 16,3 AFINANZASY SEGUROS 13,2 14,3
ABEBIDAS 10,9 8,8 ATELECOMUNICACIONESY .COM 10,9 8,2
ABELLEZA, PERFUMEREAIGIENE 4,6 2,7 ASERVICIOS PUBLICOSY PRIVADOS 0,6 1,4
ALIMPIEZA -- 0,7 ATRANSPORTE, VIAJESURISMO 5,2 6,8
ASALUD, FARMACIX PARAFARMACIA 5,2 2,0 ADISTRIBUCION Y RESTAURACION 4,6 2,0
CONSUMO DURADERO 20,1 23,9 AENERGIA 4,0 1,4
AHOGARY ELECTRODOMESTICOS 5,7 4,1 ACONSTRUCCION -- 0,7
AAUTOMOCION 7,5 8,2 ACULTURA, ENSENANZA MEDIOS DE COMUNICACION 2,9 6,8
AOBJETOS PERSONALES 1,7 2,7 ALOTERIAS Y APUESTAS - 2,7
ATEXTILY VESTIMENTA 0,6 1,4
ADEPORTESY TIEMPO LIBRE 4,6 2,7
SOCIALESY DIVULGACION 2,9 4,8
AEMPRESA PUBLICA - 1,4
AASOCIACIONES, ONG'S 2,9 3,4

DATOS DE CLASIFICAGSMGERIDA)
BASES74 (2013) Y147 (2015) ENTREVISTADGESANUNCIANTEBATOS EN %) contentScope
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Perfil delamuestra] CARGO DEL ENTREVISTADO

EN LAS EMPRESASON LOS RESPONSABLES DE LA MARCA LOS PERFILES MAS VINCULADOS A BRANDED CONTENT . AUMENTA LA
PRESENCIAE LOSDIRECTORE®E MARKETINGY DISMINUYELASDE LOSDIRECTORE®IGITALESRESPECT@ 2013

DIRECTOR GENERALES 2,0

DIRECTOR DE COMUNICACION

DIRECTOR DE MARKETING / RESPONSABLE DE MARKETIf
| BRAND MANAGER

_________________________________________________

-

[
1
1
1
1
1
1

_______________________________________________________________________________________________________________________

'DIRECTOR DE PUBLICIDAD / RESPONSABLE DE PUBLICI
DIRECTOR DE MEDIOS / RESPONSABLE DE MEDI®

m 2015
2013

[

4----=--

\——————_/

_______________________________________________________________________________________________________________________

DIRECTOR DE CONTENIDOSE 0.7
DIRECTOR DE ESTRATEGIA 0.7
PRODUCTOR EJECUTIVOR 0.7
OTROS CARGOS

0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0 35,0 40,0 45,0

¢ /D INDICA DIFERENCIAOSITIVA NEGATIVAAL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACION (p=g=0, 05) ENDRE3 Y 2015

@ DATOS DE CLASIFICACEIRONTANEA)

BASES374 (2013) Y147 (2015) ENTREVISTADQEANUNCIANTESATOS EN %) contentScope
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Perfil dela muestra] PRESUPUESTO DE COMUNICACIQMo en curso. MiLLoNESE® )

EL PRESUPUESTO DE LAS EMPRESAS ENTREVISTADAS HA DESCENDIDO UN 10% RESPECTO A 2013, DEBIDO, PROBABLEMENTEAL
AUMENTO DE EMPRESASSENTADASEN BARCELONAY/O A LA MAYOR PRESENCI®E EMPRESASACIONALESEN LA MUESTRA

MEDIA 2015
13.699.597

15,7

No responde %

0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0 35,0 40,0 45,0

] - .
2015 20136 /D INDICA DIFERENCIAPOSITIVA NEGATIVAAL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACION (p=g=0, 05) ENTRE3 Y 2015

DATOS DE CLASIFICAGSMGERIDA)
BASES74 (2013) Y147 (2015) ENTREVISTADGESANUNCIANTEBATOS EN %) contentScope
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Perfll delamuestra| ZONAY TIPO DE AGENTE

LOSPROFESIONALES DE AGENCIAS CREATIVAS ,AGENCIAS DE MEDIOS Y PRODUCTORAS SON LOSQUE COMPONEN LA MAYOR PARTEDE
LA MUESTRADEAGENTESDICHA MUESTRAHA SIDOESCOGIDA EN BASE A SU CONOCIMIENTO -EXPERTISE SOBREELBRANDEDCONTENT.

CIUDAD TIPO DE AGENTE

= MADRID » AGENCIA CREATIVA
= AGENCIA DE MEDIOS
BARCELONA = MEDIO DE COMUNICACION
= RESTO » PRODUCTORA

OTROS AGENTES

Asociaciones
Freelances

DATODE CLASIFICACIBNGERIDAS)
BASE:08 AGENTES EN 20{BATOS EN %) contentScope
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Perfil dela muestra] CARGO DEL ENTREVISTADO

AGENTES

DIRECTORES GENERALES, DIRECTORES DE ESTRATEGIA Y DIRECTORES CREATIVOS CONFORMAN CASIEL 50% DE LA MUESTRAEXISTEN
DIFERENCIA®E PERFIENTREVISTADCEN FUNCION DELTIPO DE EMPRESAN LA QUETRABAJACADA UNO DELOSPROFESIONALES

Director General |, 16,7
Director de Estrategia I, 15,7

PRINCIPAL AGENTE ENTREVISTADO

> PRODUCTORAS
> AGENCIA CREATIVA'Y DE MEDIOS

Director Creativo |

] 13,9 > AGENCIA CREATIVA

Productor Ejecutivo | ] 10,2

Director de Transmedia | ] 6,5
] 5,6

] 4,6

] 4,6

] 3,7

] 3,7

Director de Contenidos |

Director de Innovacion |

Director Comercial |

Director Digital |

Brand Manager|

Director de Medios / Responsable de Medids____] 1,9
Director de Publicidad / Responsable de Publicidad] 0,9
Director de Marketing / Responsable de Marketiig_] 0,9

Otros cargos [N 11,1
00 20 40 60 80 100 120

> PRODUCTORAS

> AGENCIA DE MEDIOS

> PRODUCTORAS

> AGENCIA DE MEDIOS

> MEDIOS DE COMUNICACION
> AGENCIA DE MEDIOS

> MEDIOS DE COMUNICACION
> MEDIOS DE COMUNICACION
> MEDIOS DE COMUNICACION
> MEDIOS DE COMUNICACION

> PRODUCTORAS

140 16,0 18,0 20,0

DATOPE CLASIFICACIESPONTANEA)
BASEL08 AGENTES EN 20{BATOS EN %)

O,
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Introduccién al Branded ContethC|DENC|A(CONOCIMIENTOY USsO)

LA PRACTICA TOTALIDAD DE LOS ANUNCIANTES HAN OIDO HABLAR DEL BRANDED CONTENT (SUBIDADE 14 PUNTOS)

¢ HA OIDO HABLAR DEL BRANDED CONTENT?

100,0 950 C (+13,6 ppys.2013)

80,0
@2013

60,0 m2015

40,0

20,0

0,0

Si

¢ /D INDICA DIFERENCIAOSITIVA NEGATIVAAL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACION (p=g=0, 05) ENTRE3 Y 2015
¢HA OIDO HABLMEL BRANDED CONTEKSGERIDA)
BASES74 (2013) Y147 (2015) ANUNCIANTES (DATOS EN %) contentScope
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Introduccion al Branded ContemtNCIDENCIA (CONOCIMIENTOY USO)

EN 2015 EL 75%DE LOS ANUNCIANTES QUE HAN OIDO HABLAR DEL BRANDED CONTENT, YA HA REALIZADO ALGUNA ACCION EN
EL ULTIMO ANO (MEJORADE 15PUNTOSEN LOSULTIMOSDOSANOS).

¢ HA LLEVADO A CABO ACCIONES DE

BRANDEDCONTENT?
EL 82% SON MULTINACIONALES

U7

100,0
50.0 @ & (+15, 1 ppvs. ha oido hablar)
@2013
60,0 m2015
40,0
20,0
0,0

Si

¢ /D INDICA DIFERENCIAOSITIVA NEGATIVAAL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACION (p=g=0, 05) ENTRE3 Y 2015
¢ALGUNAVEZ HA LLEVADO A CABO ACCIONES DE BRANDED CONTENT PARASSIGERARGAS?
BASES42 (2013)Y 140 (2015) ANUNCIANTESC ONOCEN B RA N DBATOSENNGY ENT 6 contentScope
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Introduccion al Branded ContethC|DENC|A(CONOCIMIENTOY USO)

SIETE DE CADA 10 ANUNCIANTES HACEN ACTUALMENTE BRANDED CONTENT ,LO QUE SUPONEUN AUMENTO DE MASDE 22 PUNTOS

PORCENTUALERESPECT@ 2013
HA REALIZADO ACCIONES DE BRANDED CONTEN
(SOBRE ELTOTAL DE ENTREVISTADOS)

100,0
¢ (+22,4 pp.vs.total anunciantes)
80,0 70,7

@2013

60,0 m2015
40,0
20,0
0,0

Si

¢ /D INDICA DIFERENCIAOSITIVA NEGATIVAAL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACION (p=g=0, 05) ENDRE3 Y 2015

¢HA OIDO HABLAEL BRANDED CONTEKSUGERIDA)
¢ALGUNAVEZ HA LLEVADO A CABO ACCIONES DE BRANDED CONTENT PARASEIGERKRGAS? contentScope
BASES74 (2013) Y147 (2015) ANUNCIANTES (DATOS EN %)
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Introduccién al Branded Contentoma DE DECISION

ELDIRECTOR DE MARKETING ESELPROFESIONAQUE MASPARTICIPADE LATOMA LASDECISIONE®E BRANDEDCONTENT.

(,QUE PERF
TIENEN’?

¢, DECIDE SOBRE BRAND
CONTENT?

¢QUIEN ES E
RESPONSABL

BASHO
7,9
Brand Manager
Comité de Direccion
. . Dgpartamento de cpntgrjidos
= Director General = Director de Marketing = Sj = Director de Marketing e e homaneacion
= Director de Publicidad = Director de Medios - Dep.artament.o de Marketing
_ L _ o = NO m Decision conjunta entre areas
m Director de Comunicacionm Director Digital
Otro responsable
¢ TOMA USTED LAS DECISIONES REFERENTES AL BRANDED CONTENT EN GUGERIBANINENESPONTANEA
BASEL04 (2015) ANUNCIANTESREAL | ZAN BRANDAEOCSEER@NTENT O contentScope
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Introduccion al Branded ContenPRESUPUESTEN BRANDED CONTENT

SUBE UN 7%EL PORCENTAJE DESTINADO A BRANDED CONTENT .
EN 2015 CASIEL8%DEL PRESUPUESTDE COMUNICACION VA DESTINADOA LA REALIZACIONDE DICHASACCIONES

2015
2013

No responde
m Hasta el 10% 2015

, 7,82%
Mas del 15%

ENALGO MAS DE 4 DE CADA 10 PROYECTOS BRANDED CONTENT SE DESTINA
HASTA EL 10% DEL PRESUPUESTO TOTAL DE COMUNICACION

PENSANDO EN SU COMPANIA, DEL TOTAL DE PRESUPUESTO DE COMMERUROENTAJE HA SIDO DESTINADO A BRANDED
CONTENT DURANTE EL ANO PASEISBONTANEA) contentScope
BASELO4ANUNCIANTEBREALI ZAN BRANDED CONTENTG EN 2015 (DATOS EN %)
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Introduccion al Branded ContentNVERSIONEN BRANDED CONTENT

LA INVERSION DEDICADA A BRANDEDCONTENT DEPENDE MAS DEL PRESUPUESTO DE COMUNICACION -MARKETING Y NO TANTO DEL
PRESUPUESTDE MEDIOSALGO LOGICO YA QUE ESELAREADE MARKETINGLA QUE LIDERALASACCIONESDE BRANDEDCONTENT.

JDE QUE PARTIDA? *
59,6 C '7 BASES2 ENTREVISTADOS

[ DEL PRESUPUESTO DE COMUNICACION / MARKETINE®

DEL PRESUPUESTO DE MEDICS

DEL PRESUPUESTO DE PRODUCCIOR® 154

DEL PRESUPUESTO DE PATROCINIOS® 3,8 = 2015

DEL PRESUPUESTO DE RSC / SOCIAL / FUNDACION #8+2,9 #2013

= PUBLICIDAD
= BTL (DIRECTO / PROMOCIONAL)
DIGITAL / SOCIAL MEDIA

No responde - 4,8

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0

¢ /D INDICA DIFERENCIAOSITIVA NEGATIVAAL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACION (p=g=0, 05) ENTRE ANUNCIANTES 2013 Y ANUNCIANTES 2015

¢ DE QUE PARTIDA PROVIENE SU PRESUPUESTO PARA LAS ACCIONES DE BRASDEBRIONENT?
BASES01(2013)Y104(20155ANUNCI ANTES O REALI ZAN BRANDED CONTENTG (DATOS EN 0 saesmerosse
* NUEVCEN 2015.
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Introduccion al Branded ContentOSTEDE LAS ACCIONE®E BRANDED CONTENT)

EL13%DE LOSPROYECTOREALIZADOSEN ELULTIMO ANO TIENENUN PRESUPUESTO POR ENCIMA DE 250.000 (. MIENTRASQUE LA MAYORIA
SON PROYECTOS INFERIORES A 50.000 G. HAY QUETENEREN CUENTA QUE EL38%DE LA MUESTRAHA OPTADO PORNO RESPONDER

Menos de SIS 26,0

50.001 a [NNCEONNONONONONNNNNNEN 11,9

_____________________________________________

500. 001 a [EEEENEED4.20 000 1 13,2%

0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0 35,0 40,0 45,0

ENoresponde mM8s de m50M0 001 a ®m26000000&@ m300. 00QG a =550 .000000a EMOENO6OOO0de 50. 0

¢ CUAL HA SIDO EL COSTE MEDIO DE LAS ACCIONES DE BRANDED CONTENT QUE HA LLEVADO(SGBBRIEA) 20147
BASEL04 (2015) ANUNCIANTESREAL | ZAN BRANDNEJSER@NTENT 8 contentScope
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Introduccion al Branded ContentOSTEDE LAS ACCIONE®E BRANDED CONTENT)

UNA CUARTA PARTE DEL COSTE DE LAS ACCIONES REALIZADAS VA DESTINADA A LA DISTRIBUCION ,MIENTRASQUE ALGO MENOSDE
UNA TERCERAPARTESEDEDICAA PRODUCCIONY OTRO TANTO A LA PROMOCION

PROMOCION
m DISTRIBUCION

m PRODUCCION

@ ¢ CUAL HA SIDO LA DISTRIBUCION DEL COSTE DE LAS ACCIONES DE BRANDED CONTENT QUE HA LLEVARSUGERBIAEN 20147
BASE:04 (2015) ANUNCIANTESREAL | ZAN BRANDNEGSER@NTENT & contentScope
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Introduccion al Branded ContenbCCIONES DE PROMOCIONEL sRanDED CONTENT)

EN 4 DE CADA 10 OCASIONES LOSANUNCIANTESHAN REALIZADO ACCIONES DE PROMOCION PARA SUS ACCIONES DE BRANDED
CONTENT .LA GRAN MAYORIASONACCIONESREALIZADASEN ELMUNDO DIGITAL (REDES SOCIALES , PRINCIPALMENTE)

HA LLEVADACCIONES DE PROMOCION?
Redes sociales| R 50.0
Acciones ATL | 19,0
BASH2 ENTREVISTADO®S
Acciones digitales 11,9
= HE LLEVADO A CABO Otras acciones _ 9.5
® NO HE LLEVADO A CABC
No responde 16,7
0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0
¢ QUE ACCIONES DE PROMOCION HA LLEVADO A CABO PARA AMPLIFICAR SUS ACCIONES DE BESROET ARNENT?
BASELO4ANUNCIANTESREALI ZAN BRANDED (DBTOSENMM)TS6 EN 2015 contentScope

BASEB2ANUNCI| ANT E SACEIREES DE PROMOGIONEN 2015 ( DATOS EN %)
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Introduccion al Branded ContenkCCIONES DE PROMOCIONEL BRANDED CONTENT

EL 30% DE LOS ANUNCIANTES COMERCIALIZAN LOS CONTENIDOS GENERADOS PARA SUS MARCAS Y LO HACEN,PRINCIPALMENTHE
TRAVES DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION

COMERCIALIZO LOSCONTENIDOS GENERADOS PARA
MIS MARCAS 4@ . COMOLOS COMERCIALIZA?

BASEBO0ANUNCIANTES

0
100% 87

Comunicacion en medic |GG 29,0
80%

1 9
60% AccionesRR.S¢ [ 1129
40% Patrocinic [_] 3,2

20%

Otras forma: | HNIEIGIGIGIGNG 12,9

0%

No responde 45,2
mSi mNO  No responde 0,0 25.0 50,0
¢ HASTA QUE PUNTO ESTARIA DE ACUERDO CON LAS SIGUIENTES ASESIEFZRIMNES?
BASELO4AANUNCIANTESREALI ZAN BRANDED (DATOSEMMTO EN 2015 contentScope
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Introduccion al Branded ContentzESTION DEL BRANDED CONTENT

YA EXISTE UN 6% DE ANUNCIANTES TIENE UN EQUIPO INTERNO DEDICADO UNICAMENTE A BRANDED CONTENT . ESUN
PORCENTAJPEQUENOQUE SEGURORA CRECIENDOA MEDIDAQUE CREZCALA INVERSIONEN DICHASACCIONES

= CON UN EQUIPO ESPECIFICO DEDICADO A BRANDED CONTENT
= CON DISTINTOS EQUIPOS INTERCONECTADOS ENTRE Si

No responde

¢COMO GESTIONAN INTERNAMENTE LAS ACCIONES DE BRANDEISLOMNEFENA?
BASEL04 (2015) ANUNCIANTESREAL | ZAN BRANDNEGSER@NTENT & contentScope
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Introduccion al Branded ContentzESTION DEL BRANDED CONTENT

PARA CASI LA MITAD DE LOSANUNCIANTESEL BRANDED CONTENT INFLUYE EN COMO ESTAN ESTRUCTURADOS INTERNAMENTE
SUS EQUIPOS (3 DE CADA 10 INCLUSODECLARAQUE NECESITARANJN EQUIPOESPECIALISTEN UN FUTUROPROXIMO)

ELBRANDED CONTENIENE IMPLICACIONESEN SU
ESTRUCTURA 4@ ¢ QUE IMPLICACIONES?

BASEL6 ANUNCIANTES
100% 6.7

80%

Equipo especialic | 3.5

60%
Coordinacion entre aree [ | 13,0

40%

Otras implicacione || EEGN 21.7

20%

0% No responde 26,1

=S| mNO  No responde 0,0 25,0 50,0

@ ¢HASTA QUE PUNTO ESTARIA DE ACUERDO CON LA SIGUIENTES ASENEFRDIK)N?

BASEL04ANUNCIANTESREAL| ZAN BRANDED (DATOSENMT S EN 2015 contentScope
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Introduccion al Branded ContenESTRATEGIA DE CONTENIDOS

SE ABANDONA LO TACTICO Y SE APOSTARA POR UNA VERDADERA ESTRATEGIA DE CONTENIDOS . UNA CUARTA PARTEDE LOS
ANUNCIANTESENTREVISTADO®PINAN QUE EN ELFUTUROLASACCIONESDE BRANDEDCONTENT SEPLANIFICARANA LARGOPLAZQ

EN EL FUTURC(
6,7

EN LA ACTUALIDAD

m CORTO PLAZO g 7 m CORTO PLAZO
+ .
MEDIO PLAZO (PP MEDIO PLAZO
® LARGO PLAZO m LARGO PLAZO
No responde No responde
53,8
55,8
Y EN CUANTO A LA ESTRATEGIA DE CONTENIDOS, ¢ DIRIA QUE HA SIDO A CORTO, MEDIO (SUSERDR).AZO?
¢ COMOVA A DESARROLLAR SU ESTRATEGIA DE CONTENIDOS EN LOS PROMBERIBANOS? contentScope
BASE30AANUNCI ANTES OREALI ZAN BRANDED CONTENT® EN 2015 (DATOS EN %
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Definicion del Branded Content/ALORANADIDO DEL BRANDED CONTEN Tws. ACCIONES DE COMUNICACION)

ENGAGEMENT ,IMAGEN DE MARCA Y NOTORIEDAD SON LOSVALORESVASMENCIONADOSDE UNA ACCION DE BRANDEDCONTENT SEGUN
LOSANUNCIANTES .PARA LOS AGENTES SON FUNDAMENTALMENTEDOS ENGAGEMENT Y ENTRETENIMIENTO

ENGAGEMENT I 33,0
MEJORAR LA IMAGEN DE MARCA . 69,4
AUMENTAR LA NOTORIEDAD / TOM I 54,6
INTERACCION CON EL CONSUMIDOR | I, 65,7p
DIFERENCIACION DE LA COMPETENCIA I 54,6
GENERAR ENTRETENIMIENTO I 333D

2013
AUMENTO DE REPUTACION SOcCIAL N 44,4 = 2015
GENERAR AUDIENCIA PROPIA I 43,1p
GENERARRETORNOCOMERCIAL I 27,8
FORMACION I 14,8
CAPTACION DE DATOS I 16,7
100,0 80,0 60,0 40,0 20,0 0,0 0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0

¢ /D INDICA DIFERENCIAOSITIVA NEGATIVAANUNCIANTES 2013 VS. 2015)| / q INDICA DIFERENCIAOSITIVA NEGATIVAAGENTES VS. ANUNCIANTER15 (AL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACIONG=0, 05)

MAS ALLA DE LOS OBJETIVOS COMERCIALES, ¢ CUAL ES EL VALOR CAPITAL DE UNA ACCION DE BRANDED CONTENT EN COMP /4nsiiabintahina T RAS
ACCIONES DE COMUNICAC({SNGERIDA) contentScope

BASES42 (2013)140ANUNCI ANTES (2015) 6 CON QCSAGENBESAZNIMRADOSEOXK)T ENT S Y
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Definicion del Branded ContentAs 3 PALABRAS MAS ASOCIADASERANDED CONTENT)

~

LOS AGENTESEXPERTOSMENCIONAN EN MAYOR MEDIDA &NGAGEMENT 6 &ENTRETENIMIENTO 0 E 6 1 NNOVA C,| MMEINORASQUE LOS

ANUNCIANTESDESTACAN® UB L |

Bl LEONMBGENOS

EDERGE&E DI

Cl NOOOR I

-

=0-ANUNCIANTES
=O=AGENTES

Cercania
No intrusivo
Futuro
Activacion
Novedad
Actualidad
Viral
Afinidad
Comunicacién
Calidad
Audiencia
Informacion
Emocion
Relevante
Estrategia
Diferente
Experiencia
Imagen

Credibilidad

Interés

Notoriedad

N ——————

/

|||||||||||||||||||

Storytelling
Digital
Consumidor
Eficacia

Relevancia

m::mﬁm:_B_msﬂ

Engagement

~—— -

—_——

1
1
1
1

- - = ol e e e e e e e e e e e e

contentScope
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Definicion del Branded ContenbeFINICION ANUNCIANTES

LOS ANUNCIANTES MENCIONAN CADA VEZ MAS GENERACION DE ENGAGEMENT, INTERACCION CON EL CONSUMIDOR Y LA
VINCULACION CON LA MARCA ,Y NO HABLANTANTO DE LA INTEGRACIONDE CONTENIDOS (CONFUSIONCON ELPRODUCTPLACEMENT)

Contenido generado por la marca 47,2 51,4
Contenido relevante para un target / Consumidor 23,2 31,4
Informacién valores de marca 21,8 20,7
Diferente a lo convencional 22,5 17,9
Integracion de contenidos 33,1
Sin interrupciones / No intrusiva 12,7 14,3
Interactuacion del usuario con la marca 2,8 8,6
Manera atractiva de hacer publicidad / Diferente 11,3 7,9
Vinculacién con la marca / Emocional 1,4
Generar entretenimiento 9,9 5,7
Generar notoriedad -- 4,3
Innovacion 11,3
Resultado /Ventas / ROI - 0,7
Valor afiadido para el cliente 16, 2 T -]

A I A INDICA DIFERENCIAOSITIVA NEGATIVAANUNCIANTES 2013 V015 (AL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACION (p=g=0, 05)

@ ¢CUAL ES SU DEFINICION DE BRANDED CO(EEEIDRTANEA)

BASES42(2013)YI40ANUNCI ANTES (2015) 6 CONOATESIEN®SANDED CONTENTSH contentScope |MRE
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Definicion del Branded ContenbeFINICION

LA DEFINICION DE LOS AGENTES ES MAS COMPLETA QUE LA DE LOS ANUNCIANTES .HABLAN MASDE LA IMPORTANCIADE TRANSMITIR
LOSVALOREDE LA MARCAY GENERARENGAGEMENT ENTRETENIMIENTO

Contenido generado por la marca 51,4 61,1
Contenido relevante para un target / Consumidor 31,4 26,9
Informacion valores de marca 20,7 37,0
Diferente a lo convencional 17,9 14,8
Integracion de contenidos 17,9 8,3
Sin interrupciones / No intrusiva 14,3 7,4
Generar engagement 13,6 22,2
Interactuacion del usuario con la marca 8,6 14,8
Manera atractiva de hacer publicidad / Diferente 7,9 7,4
Vinculacién con la marca / Emocional 6,4 9,3
Generar entretenimiento 57 20, 4
Generar notoriedad 4,3 6,5
Innovacion 1,4 0,9
Resultado /Ventas / ROI 0,7 7.4
Valor afadido para el cliente -- 0,9

/' INDICA DIFERENCIAPOSITIVA NEGATIVAAGENTES VS. ANUNCIANTE®15 (AL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACION-¢=0, 05)

¢ CUAL ES SU DEFINICION DE BRANDED CO(EBEDRPTANEA)
BASE340ANUNCI ANTES (2015) 6 CONQGRGENBESARINATDSEDMWTENTS Y contentScope
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Definicion del Branded ContenbIFERENCIASNTRE BRANDED CONTENT VS. CONVENCIONALES) ANUNCIANTES

LA 6 NOQ NTRUSI VISBABIIENDOEL PRINCIPAL VALOR DIFERENCIAL DE UNA ACCION DE BRANDED CONTENT FRENTEA LAS
ACCIONESCONVENCIONALESLOSANUNCIANTESEMPIEZANA HABLARMASDE LAVINCULACION EMOCIONALY DEACCIONESA LARGOPLAZO.

Integrado en el medio / Menos agresivo / Mirusivo/ Natural 35,2 37,9
Entretenimiento / Interés del consumidor 15,5 18,6
Creacion propia del contenido 28,9
Vinculo emocional / Experiencias afines -
Aportacion de valor 9,9 12,1
Esuna accion para edio-largoplazo -- 10,0
Mas confianza / Se acepta méas / Més creible 9,9
No tiene un fincomercial 14,1 9,3
Bidireccional / El usuario demanda contenido 6,3 8,6
Los valores de marca sobre el producto 12,7 6,4
Esmasefectivo 9,2 5,7
Genera engagement 16,2
Posicionamiento de marca / Notoriedad -- 3,6
Complementario a publicidad 3,5 0,7
Fuera de un bloque publicitario 15,5

A I A INDICA DIFERENCIAOSITIVA NEGATIVAANUNCIANTES 2013 VS. 2018\ 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACIOpHg=0, 05)

EN SU OPINION, ¢ QUE DIFERENCIA UNA ACCION DE BRANDED CONTENT DE UNA ACCION DE PUBLICIDATESORMENRERN)AL?
BASES342 (2013)YI4OANUNCI ANTES (2015) O6CONOABESENBRANDED CONTENTS® contentScope
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Definicion del Branded ContenbIFERENCIASNTRE BRANDED CONTENT VS. CONVENCIONALES)

LANO INTRUSIVIDAD GESELCARACTERISTICMASDIFERENCIAI(MENCIONADO POREL38%DE LOSANUNCIANTESY EL42%DE LOSAGENTES)
LOSAGENTES MENCIONAN EN MAYORMEDIDALA CREACION DEL CONTENIDO Y LOSVALORES DE LA MARCA FRENTEA LOSANUNCIANTES

Integrado en el medio / Menos agresivo / Mirusivo/ Natural 37,9 42,3
Entretenimiento / Interés del consumidor 18,6 24,1
Creacion propia del contenido 13,6 24,1
Vinculo emocional / Experiencias afines 12,9 13,9
Aportacion de valor 12,1 9,3
Esuna accion para edio-largoplazo 10,0 10,2
Mas confianza / Se acepta mas / Mas creible 10,0 3,7
No tiene un fincomercial 9,3 10,2
Bidireccional / El usuario demanda contenido 8,6 16, 7
Los valores de marca sobre el producto 6,4 19, 4
Esmasefectivo 5,7 -

Genera engagement 5,0 7,4
Posicionamiento de marca / Notoriedad 3,6 6,5
Complementario a publicidad 0,7 0,9
Fuera de un bloque publicitario 0,7 1,9

/' INDICA DIFERENCIAPOSITIVA NEGATIVAAGENTES VS. ANUNCIANTE®15 (AL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACION-¢=0, 05)

EN SU OPINION, ¢ QUE DIFERENCIA UNA ACCION DE BRANDED CONTENT DE UNA ACCION DE PUBLICIDATESORMENRERN)AL?
BASES40ANUNCI ANTES (2015) 6 CONOGRGENBEFSARIMATDSENHTENTS Y contentScope
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Definicion del Branded ContenhCUERDO CON ASEVERACIONES

ELANUNCIANTE CONSIDERAQUEEL BRANDED CONTENT ESUNA DISCIPLINA EN Si MISMA .PERODE MOMENTONO SE CREE QUE PUEDA
VIVIR DE FORMA INDEPENDIENTE AL RESTO DE ACCIONES DECOMUNI CACI DN&

ELBRANDED CONTENT ES ACTUALMENTEIBAIKWLINAPROPIA ELBRANDED CONTENT PUEDEVIVIR DE ROB®PENDIENTEAL
ENSI MISMA RESTO DE ACCIONES DE COMUNICACION

100% 100%

80% 80%

60% 60%
40% 40%
59,6
20% 20%
0% 0%
2015 2015
mSi mNO  No responde =S| mNO  No responde
¢HASTA QUE PUNTO ESTARIA DE ACUERDO CON LAS SIGUIENTES ASBSIEFERIMNES?
BASEL04 (2015) ANUNCIANTESREAL I ZAN BRANDAEOGSER@NTENT 6 contentScope
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Definicion del Branded Conte MMVIEDIOS MAS ATRACTIVOSaRA LLEVAR A CABO ACCIONES DE BRANDED CONTENT)

TANTO PARAANUNCIANTESCOMO AGENTES DIGITAL Y TELEVISION SON LOSMEDIOSMASATRACTIVOSESPECTACULOS Y CINE SON MAS
ATRACTIVOSPARAAGENTESPEROPARALOSANUNCIANTES,ELRESTO DE MEDIOS SON CADAVEZMASATRACTIVOS

_ awncaves B cceves

821 DIGITAL I o26p
TELEVISION . 741
especTAcuLos NN 33,0p
REVISTAS L pEE

65,0

e

m 2015 |
' 16.7 m 2015
2013 : PRENSA I
RADIO I 21
CINE I - o
' EXTERIOR B 130
' 93ETH  supLementos M 102
100,0 80,0 60.0 40,0 20.0 0.0 0,0 20,0 40,0 60,0 80.0 100,0
¢ /D INDICA DIFERENCIAOSITIVA NEGATIVAANUNCIANTES 2013 VS. 201$| / g INDICA DIFERENCIAOSITIVA NEGATIVAAGENTES VS. ANUNCIANTE®15 (AL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACIQqu=O, 05)
¢ QUE MEDIO(S) LE RESULTAN MAS ATRACTIVO(S) A LA HORA DE LLEVAR A CABO ACCIONES DE BSMEERIDAPNTENT?
BASES42 (2013)140ANUNCI ANTES (2015) & CON QGSRAGENBESARNIERATOS ENDMT ENT S Y contentScope
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Definicion del Branded ContenbLATAFORMAS DIGITALBBAS ATRACTIVAS0RORDEN DE IMPORTANCIA)

SOCIAL MEDIA ES LA PLATAFORMA DIGITAL MAS ATRACTIVA CON DIFERENCIATANTO PARA ANUNCIANTES COMO PARA AGENTES
EXPERTOSSIENDOLASAPLICACIONESVMIOVILESAPPS)DE MOMENTO,LASMENOSLLAMATIVAS

] MEJOR 1°
| MEJOR 2° MEJOR 3°
Ol Gy -
WEB 22,3 26,5 22,3 3°
| MEJORI®

m 12 ELECCION 22 ELECCION 32ELECCION m42ELECCION

DE LAS SIGUIENTES PLATAFORMAS DIGITALES, ¢ COMO LAS ORDENARIA SEGUN LO ATRACTIVAS QUE SON PARA USTED AOLA Higidal i ACAB
UNA ACCION DE BRANDED CONTEUIGERIDA) contentScope

BASEQISANUNCI ANTES Y AGENTES OCONS| DEHPMOSENPRRACTI VO EL MEDI O DI GI TATO

@Hgﬁgﬂuonss % AFTERSHARETV aRENAMEDIA gty 3 FCPBSFAIN



Definicion del Branded Conte MEORMATOS MAS ATRACTIVOSARA LLEVAR A CABO ACCIONES DE BRANDED CONTENT)

LASSERIESY LOSPROGRAMAS SON LOSFORMATOSMASATRACTIVOSLOSANUNCIANTESMENCIONAN EN MAYOR MEDIDALASSECCIONES EN
PROGRAMAS Y REPORTAJES, MIENTRAS. OSAGENTESSEDECANTAN MASPORVIDEOJUEGOS Y LARGOMETRAJES.

B AwWNcianTES e — NN
61,4 SERIES I, 70,4
55,7 I PROGRAMAS I 503
p 55,0 I SECCIONES EN PROGRAMAS I 078
47,9 | ESPECTACULOS ENVIVO AD HOC (LIVE SHdW_ 44,4
2015 45,0 I CORTOMETRAJE I /5,4 m 2015
p 43,6 I REPORTAJES I 1.5
36,4 I VIDEOJUEGOS I 25,10
35,0 I DOCUMENTALES I 2.6
20,0 LARGOMETRAJE I 306D
700 60,0 500 400 300 200 100 0,0 0,0 20,0 40,0 60,0 80,0

p /g INDICA DIFERENCIAOSITIVA NEGATIVAAGENTES VS. ANUNCIANTE®15 (AL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACIQN-(=0, 05)
ELIJA LOS CUATRO FORMATOS QUE LE RESULTAN MAS (SBRRERIDAS
BASES40ANUNCI ANTES 6 CONOCEN 1BSRGENDESEN ZOBATOS EN %) Y contentScope

GRUPO Vi /. ATRESMEDIA ol )
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Definicion del Branded ContenkCCIONES DE BRANDED CONTENT DESTACADAS

EL 30% DE LOS PROFESIONALES NO RECUERDAN NINGUNA ACCION EXCLUYENDO LAS SUYAS.HAY UN BAJOCONOCIMIENTO YA QUE
LAACCION MASMENCIONADA (REDBULLSTRATOSNO SUPONEMASDEL 20%DE LASMENCIONES(DEANUNCIANTES+ AGENTES)

\

RedBull UNLUGAR
STeRATgS LLAMADO ,
/ Fii iy R ”,,:t‘;‘ ,:.:W:" Nmsmmﬂlﬁmﬁﬂggﬁtfﬁm{evamvm
SanMiguel B — Vodafone yu &
13,9 14,8
10,2
6,4 8.3 65 65 4a
2,9 2,1 2,1 2,9 ’
. ’ 1 . 0,7 .
[ | ] ] [ | - .
GanTes  AGENTES Cantes  AGENTES Cantes  AGENTES Cantes  AGENTES Ganres  AGENTES GanTes  AGENTES Jantes  AGENTES

¢ QUE ACCIONES DE BRANDED CONTENT, DE CUALQUIER MEDIO,Y DISTINTAS A LAS SUYAS, LE HAN SORPREND(ESPRETIENEE) jb
BASES40ANUNCI ANTES 06 CONOCEN 1BSRGENDESEN ZDEEMTOB EN %) (70 DE ELLOS NO RECUERDANZGADA)=  [PHuurpuent yues

@I%H‘s’ﬂuunss “ AFTERSHARETV GRENA )|/ msseoa 3 FCBSFAIN



Definicion del Branded Contentor MARCAS MAS NOTORIAS

RED BULL ESLA MARCA LIDERMAS MENCIONADA TANTO POR ANUNCIANTES COMO POR AGENTESIKEA Y CAMPOFRIO SON MARCASMAS
MENCIONADASPORLOSANUNCIANTES MIENTRASQUE SAN MIGUEL Y LEGO SON MASMENCIONADASPORLOSAGENTES

18,

Red

17,6

11,4

ANUN-
CIANTES

6,4

. 19
[

ANUN-
CIANTES

AGENTES

AGENTES

=

79 9.3 13,9
O [ 3,6 I
|
ANUN- AGENTES ANUN- AGENTES

CIANTES CIANTES

3,6 4.6
ANUN - ANUN -
CIANTES AGENTES CIANTES AGENTES

10,2
2,1

ANUN -
CIANTES

.- B

2,9 4,6
m |

ANUN -
CIANTES

AGENTES

AGENTES

vodafone
43 7,4
m N
mtel)
4.6
= =

ANUN-

CIANTES AGENTES

@ ¢QUE MARCA O EMPRESA HA LLEVADO A CABO CADA UNAESPENTASEA)

BASE340ANUNCI ANTES

0 CONOCEN 1BSRAMNDESEN PO@BATOS BN %) Y

contentScope
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CONSULTORES

42

AFTERSHARE.TV dRENA

~Rtang 3 FCBSFAIN



Definicion del Branded COntemEVENTOS, FOROBSPECIFICO&AXIMO 5RESPUESTAS)

EL 74% DE LOS ANUNCIANTES NO CONOCE O NO HA ASISTIDO A NINGUN EVENTO/FORO DE BRANDED CONTENT , MIENTRASQUE
LOS AGENTES DESTACAN MAYORITARIAMENTBBRANDUCERS . DATO CURIOSOESELQUE EL30%DE LOSAGENTESNO DECLARENINGUNO.

80,0

73,6
60,0 P
43,5
40,0 P .
28,7 29,6

20,0 p 13,6

: W

0.0 I
OTROS NO CONOZCO-
NO HE ASISTIDO A
BRANDUCERS e NINGUNO
Inspirational

innovacion en publicidad
y comunicacion digital

B ANUNCIANTES ®mAGENTES

p /g INDICA DIFERENCIAOSITIVA NEGATIVAAGENTES VS. ANUNCIANTE®15 (AL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACIQN-(=0, 05)

@ ¢ QUE EVENTOS/FOROS ESPECIFICOS DE BRANDED CONTENT CONOCE (ESRARSISTNEAY

BASES40ANUNCI ANTES 6 CONOCEN 1BSRGENDESEN ZOEBRTOE BN %) Y contentScope
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INDICE | contentScope 2015

2. RESULTADOS

| AEJECUCIONY DESARROLLO DE LAS ACCIONES DE BRANDED CONTENT ]

| GRUPO
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Ejecucién Yy DesarrollpMEJOR ALIADQrarA GENERARREAR ACCIONES)

PARA LOS ANUNCIANTES LOS MEJORES ALIADOS PARA GENERAR LA ACCION DE BRANDED CONTENT SON,O BIENLAS AGENCIAS
CREATIVAS , O BIENELLOSMISMOSLAS MARCAS ), SEGUIDOSDE LOSMEDIOS DE COMUNICACION ¢

MEJOR 2°

MEJOR 1°
LA MARCA # 15.0 15.7 17.1 107 [k 20

MEJOR 3°
MEDIOS DE COMUNICACION 10,6 18,6 17,9 16,4 13,6 3°

1 MEJOR 5°

AGENCIADE MEDIOS [l 164 17,9 15,0 @

) MEJOR 4°

AGENCIA DE COMUNICACION / EVENTOS / PHERIIi287T 157 @ 207

MEJOR 6°
PRODUCTORA p 12.8 12,8 15,7 171 e

®12ELECCION 22 ELECCION 32ELECCION 42ELECCION ' 52 ELECCION m62 ELECCION

40

¢ QUE AGENTE CONSIDERA QUE ES EL MEJOR ALIADO PARA GENERAR/CREAR UNA ACCION DE BRASBRIDBDNTENT?
BASES40ANUNCI ANTES 6 CONOCEN B RARAT@DENPATOENPENTEACIGRBEDERADAS contentScope

GRUPO Vi /. ATRESMEDIA ol )
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Ejecuci(')n ) DGS&FFO"OMEJOR ALIADQPARA GENERARREAR ACCIONES)

é MIENTRAS QUE PARA LOS AGENTES EXPERTOS ENTREVISTADOS, SON LA PROPIA MARCA, LA AGENCIA CREATIVA Y LA
PRODUCTORA LOSMEJORESLIADOSPARAGENERARD CREARLA PROPIAACCION.

_—WMEJOR 1°
LA MARCA 39,8 24,1 139 46

1 MEJOR 2°
AGENCIA CREATIVA 7.4 16,7 e

- MEJOR 3°
PRODUCTORA 18,5 15,7 ()7 222 15.7

MEJOR 4°
AGENCIA DE MEDIOS ¥ 13,0 18,5

MEJOR 5°

MEDIOS DE COMUNICACION [ 2,0 18,5 @

MEJOR 6°

m12ELECCION m22 ELECCION =32 ELECCION 42 ELECCION ' 52 ELECCION m62 ELECCION

40

AGENCIA DE COMUNICACION / EVENTOS / P

1 1
\‘
~
H

@ ¢ QUE AGENTE CONSIDERA QUE ES EL MEJOR ALIADO PARA GENERAR/CREAR UNA ACCION DE ERASERIDBDNTENT?
BASES08AGENTES EN 20{BATOS EN YPATOS EN PUNTUACIORESIDERADAS contentScope

@Hﬁﬁgﬂuonss a7 AFTERSHARETV aRENa aTaEehEoiA 3 FCBSFAIN



Ejecuci(')n ) DGS&I’I’O”DM EJOR ALIADQPARA LLEVAR A CABO ACCIONES)

LOS ANUNCIANTES ENTIENDEN EN MAYOR MEDIDA QUE EL BRANDED CONTENT ES UN PROCESO COLABORATIVO ENTREVARIOS
TIPOSDE EMPRESABOS AGENTES DECLARAN QUE LA PRODUCTORA ESELALIADO QUETIENEQUE ESTARSIEMPRPRESENTE

LA AGENCIA CREATIVA - EE

| LA MARCA I, -7/
A |
I | .
.2015 || - eLmepiobEcomunicacion [ 01 a 2015
2013
o LA AGENCIA DE MEDIOS I :7.0
i | LA PRODUCTORA I co.4p
LaaGenciA comunNicacion | [ 13.0q
80,0 60,0 40,0 20,0 0,0 0,0 20,0 40,0 60,0 80,0
¢ / D INDICA DIFERENCIAOSITIVA NEGATIVAANUNCIANTES 2013 VS. 2015)| /q INDICA DIFERENCIAOSITIVA NEGATIVAAGENTES VS. ANUNCIANTER15 (AL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACION-(=0, 05)
Y ¢ QUE AGENTES CONSIDERA QUE SON LOS MEJORES PARA LLEVAR A CABO EN UNA ACCION DE BRAGIBRIDAONTENT?
BASE342 (2013)140 (2015) ANUNCIANTESCONOCEN B RA N D EGBAGENTES ROLEATOB EN %) contentScope

®|35H§?umnss 4 AFTERSHARETV GRENAVED)|A Ammeseois ’ FCBSEAIN



EjeCUCién ) DesarrollpNIVEL DE IMPORTANCIAbe ACCIONES DE BRANDED CONTENT)

EI80% DE LOS ANUNCIANTES QUE HAN REALIZADOACCIONESDE BRANDEDCONTENT,LO CONSIDERAN IMPORTANTE (MUY O BASTANTE)
EN SU ESTRATEGIA DE COMUNICACION

AQUELLOS QUESIHAN REALIZADO ACCIONES AQUELLOS QUENO HAN REALIZADO ACCIONES
100% 100% el —
0 g 0
28; ¢ 17,7 pp. :8;(: 19,5 22,2
0
0% MUY IMPORTANTE (5 0% 16 ® MUY IMPORTANTE (5)
| / )
50% BASTANTE IMPORTANTE (4 50% BASTANTE IMPORTANTE (4
40% 41,3 = INDIFERENTE (3) 40% . ® INDIFERENTE (3)
30% POCO IMPORTANTE (2) 30% 39,0 : POCO IMPORTANTE (2)
20% : m NADA IMPORTANTE (1) 20% m NADA IMPORTANTE (1)
10% 15,8 : 10% 16,6
: 12,2 9
v o
2013 2015 2013 2015
MEDIA (15) MEDIA (15) MEDIA (25) MEDIA (15)

3,61 4,06 2,66 2,53
[P

¢ QUE GRADO DE IMPORTANCIA CONCEDE AL BRANDED CONTENT EN SU ESTRATEGIA DE (SOKERIDALCION?
BASES301 (2013)Y 104 (2015) ANUNCIANTESHAN LLEVADO A CABO ACCI gDNMEGSEN®®) BRANDED CO N
BASEg1 (2013)Y 36 (2015) ANUNCIANTESNO HAN LLEVADO A CABO ACCI(DAMEENY%E BRANDED CON N'T O

@Wﬁﬁgﬁuonss 49 AFTERSHARETV GRENAVED)|A Ammeseois ’ FCBSEAIN



EJ eCU Clé n y Desarro I IDBARR ERA&E AQUELLOS QUEBIHAN REALIZADO BRANDED CONTENT)

LOS ANUNCIANTES MENCIONAN MENOS BARRERAS EN ESTA EDICION . MASDE UN 35%NO HAN ENCONTRADO NINGUNA BARRER/AN EL
MOMENTO DE REALIZARACCIONESDE BRANDEDCONTENT.

£ | ANUNCIANTES 2015

No se entiende aun Miedo /Convencer internamente 22,8

‘ 15,4
Mediciénde suefectividad / ROI 9,9 12,5
Falta de colaboracion de los medios 8,9 10,6
Elcoste / Precid Presupuesto 22,8 0 95 |
Encontrarcontenido interesant@ara el consumidor y la marca 21,8
Dedicacion / Es un proceso darga duracion 7,9 6,7
Integracion de la marca - 5,8

Falta de recursosTecnologia --

4,8
Gestionar /Coordinara muchosagentes 13,9
1,0

Es complejo --
Legalidad 5,9 1,0
Otras barreras 5,0

9,6
Ninguna barrera 25,8

A I A INDICA DIFERENCIAOSITIVA NEGATIVAANUNCIANTES 2013 VS. 2018\ 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACIOpHg=0, 05)

¢ CUALES SON LAS BARRERAS QUE SE HA ENCONTRADO DURANTE EL PROCESO DE SUS ACCIONES DEESPONDEANEANTENT?
BASES01 (2013) Y104 (2015) ANUNCIANTESREAL | ZAN BRANDNETSER@NTENT & contentScope [IE
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EJ ecu Cié n y Desarro I IDBARR ERA&E AQUELLOS QUEIHAN REALIZADO BRANDED CONTENT)

LOSAGENTES DECLARAN QUE CONVENCER AL CLIENTE Y EL COSTE SON LAS MAYORES BARRERAS. COMPARATIVAMENTECON LOS
ANUNCIANTES MENCIONAN MUCHASMASBARRERAS

ANUNCIANTES 2015
No se entiende aunh Miedo /Convencer internamente 15,4 61,1

Medicionde suefectividad / ROI 12,5 16,7
Falta de colaboracion de los medios 10,6 14,8
Elcoste / Precid Presupuesto 9,6 25,9
Encontrarcontenido interesant@ara el consumidor y la marca 8,7 13,9
Dedicacion / Es un proceso darga duracion 6,7 19,4
Integracioén de la marca 5,8 6,5
Falta de recursosTecnologia 4,8 0,9
Gestionar /Coordinara muchosagentes 3,8 20,4
Es complejo 1,0 7,4
Legalidad 1,0 2,8
Otras barreras 9,6 9,3
Ninguna barrera 35,6 6,5

/' INDICA DIFERENCIAPOSITIVA NEGATIVAAGENTES VS. ANUNCIANTE®15 (AL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACIQN-¢=0, 05)

¢CUALES SON LAS BARRERAS QUE SE HA ENCONTRADO DURANTE EL PROCESO DE SUS ACCIONES DEESFONENEANTENTS
BASES04 (2015) ANUNCIANTESREAL | ZAN B RA N IDE(R015) ARENTEHSATOS EN %) contentScope
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EjECUCién y DesaI’I’O”DBARRERAfBE AQUELLOSQUE NO HAN REALIZADOBRANDED CONTENT) ANUNCIANTES

CASI LA MITAD DE LOS ANUNCIANTES QUE NO REALIZAN BRANDED CONTENT ,DECLARAN QUE 6 NE X1 ST BEONJUE 6 NSE LO
PLANTE AAUBMENTAN LASMENCIONESAG N BODERMEDIRLOSR E S UL T AVIDGBINUYENCONVENCERI NT ERNA MEBLCEGSOE

ANUNCIANTES 2015

Temaspresupuestarios / Altos costes 43,9 33,3
No poder medir los resultados 9,8 16,7
Convencer a los decisores / No hay mentalidad en las compe 24,4 8,3
Tenemos otros objetivos mas tacticos / Respuesta directa -- 8,3
Plazos 2,4 2,8

Tener profesionales fiables / De confianza 14,6 2,8
Otras barreras 7,3 8,3

No lo consideramos internamente / No me lo he planteado - 22,2

No hay barreras 7,3 22,7

A I A INDICA DIFERENCIAOSITIVA NEGATIVAANUNCIANTES 2013 VS. 2018\ 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACIOpHg=0, 05)

@ ¢CUALES SON LAS BARRERAS QUE SE HA ENCONTRADO PARA NO REALIZAR ACCIONES DE BESRDED AM)ENT?

BASE®1 (2013) Y36 (2015) ANUNCIANTESNO REAL| ZAN BR®ANDEEN%®ONTENT 8 contentScope |MRE
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Ejecuci(')n ) Desal’l’ollq)MARCAS(CON LAS QUE HAN REALIZADO CAMPANAS)
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¢PARA QUE MARCAS HA LLEAGTIONES DE BRANDED CONTENT EN EL ULTIMESFENTANEA)
BASE2AGENTES 6HAN LLEVADO A CABO ACC| QDAECSERM®) BRANDED CONTENTS® EN
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