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Introducción | ANTECEDENTES

La industriapublicitariallevaañosinmersaen un procesode transformaciónque estáafectandoprofundamentea la relaciónde lasmarcascon susconsumidores,así

como a los propios mediosque son los que posibilitanesarelaciónentre las marcasy susconsumidoreso audiencias. La fuerzacon la que ha irrumpido el Branded

Content duranteestosúltimos años-y quizásel motivo por el que el BC estéen bocade todos- hapuestode manifiestola faltade relevanciay el gapde atenciónque

existeentre consumidoresy marcas.

Todo apuntaa que el BC es la herramientaque mejor puederesolver este gap,y asíconciliar -además- los interesesde unos y de otros (empezandopor laspropias

marcas; pasandopor lasagencias,lasproductorasy/o los medios; paraacabarllegando,por último,a los consumidoresy audiencias). De hecho,tal y como quedareflejado

en los resultadosde esta2ª Edicióndel contentScope, 3 de cada4 marcasincluyenyael BC como parte de su estrategiade comunicación(el 74%de los anunciantesde

estepaíshanrealizadoalgunaacciónde BC en el último año).

Losresultadosqueaparecenen esteinforme parecencorroborar queel BC no se trata de unasimplemodapasajera(o unatendenciamásde lasmuchasqueaparecen),

sinoquehavenidoparaquedarsepor muchotiempo. Losmotivosparecenclaros:el BC permiteconstruir y comunicarsobrelos valoresde marca,por encimainclusode

la publicidadconvencional. El BC se incluyeen el nuevomodelo de comunicaciónde lasmarcasy se complementacon la actividadde publicidadconvencionalque las

propiasmarcasyatienen,encontraresteequilibrioestádemostradoquemejoralos resultadosy los ratios de eficaciade los anunciantes.

Juntocon lasconclusionesdel estudio,existenaúnseriede evidenciasy hechosquecorroboran la pujanzade estadisciplina:

Å apariciónde cursosy masterssobreBrandedContent quesehancreadodesdeuniversidades,medios,agentes,etcé

Å la prácticatotalidadde los festivalesy certámenespublicitariosqueexistena nivelnacionale internacionalincluyenyacategoríasespecíficasde BC

Å el storytellingy la comunicacióntransmediaformanparte ineludiblede la programaciónde foros,mesasredondas,conferencias,etcé

Å lascompañiasestánincorporandoperfilesprofesionalesy creandodepartamentosespecíficosparadesarrollarBC

Å Se estáncreandoinclusoasociacionesespecíficasparapromover el conocimientoy lasbuenaspráctiassobreBC

Muchasgraciasa los 255 profesionalesque colaboraronen la realizaciónde las entrevistasy graciasde nuevo a los patrocinadoresdel Estudio: Aftershare.tv, Arena,

Atresmediay FCBSPAIN,porquesinellosno sepodríahaberrealizadoestecontentScope2015.
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Introducción | OBJETIVOS

Losprincipales objetivos de la segundaEdicióndel contentScope España 2015 son:

1. Conocer la incidenciadel BrandedContent en la mentede losAnunciantesy ver si existeevolucióncon respectoa la pasadaedición.

2. Conocersi serealizanmásaccionesy cómo la estrategiade contenidosevolucionaen la mentede losAnunciantes.

3. Definicióndel BrandedContent, diferenciasfrente a unaacciónde publicidadconvencionaly el valor añadidoqueaporta. Y comparadocon la visiónde los Agentes

Expertosentrevistadospor primeravez(profesionalesdeAgenciasCreativas,Agenciasde Medios,Productorasy Mediosde Comunicaciónfundamentalmente).

4. Identificarcuálessonlos mediosy formatosmásatractivoscuandoseplanteanrealizarunaacciónde BrandedContent.

5. Conocer en qué perfil de agentese piensaen mayor o medidaa la hora de generarla propia accióny qué agentesdebentrabajaren el ôprocesocolaborativoõ

necesarioparaunosbuenosresultados.

6. Barrerascon lasqueseenfrentana la hora de realizaraccioneso bienlasquelesfrenanparano llevara caboninguna.

7. Accionesmásdestacadasy MarcasyAgentesmásinvolucradosen el último añoen Españaen BrandedContent.

8. Conocer hastaquépunto es importante la mediciónen unaacciónde BrandedContent frente a unade publicidadconvencionaly cuálesson losKPIõsclavequese

tienenen cuenta.

Todo ello comparandoresultadoscon los obtenidos en la pasadaedición del contentScope para identificar evolucionesen este último año y medio,y también

comparandola visiónde losAnunciantescon la de losAgentesExpertosinvolucradosen el díaa día,identificandohaciadondesedirigeel mercado.
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Metodología | FICHA TÉCNICA

TIPO DEESTUDIO

Trackingcuantitativocon periodicidadbienal,realizadopor Grupo Consultoresbajoel patrociniodeAftershare.tv, Arena,Atresmediay FCBSPAIN.

UNIVERSO

800mayoresANUNCIANTESsegúnInfoadex2013.Profesionalesde los Departamentosde Marketing,Publicidad,Medios,Digitaly Comunicación.

208AGENTES(profesionalesde agenciascreativas,agenciasde medios,mediosde comunicacióny productoras)expertosen BrandedContent. Elporcentajede

entrevistasen agenciascreativasy de mediosesmayoryaqueson los profesionalesque llevanhastaahorael pesode la prescripción,la ventay la sensibilización

hacialos proyectosde BrandedContent,por encimade productorasy medios.

MUESTRA

Parala selecciónde los participantesseutilizaroncontactosde Basede Datosde profesionalesde Grupo Consultores.

CUESTIONARIO

Auto administradoa partir de invitacióny con refuerzotelefónico(60%),de duraciónmediaestimadaen 20 minutos.Cuestionariosemi-estructurado(preguntas

abiertas,semiabiertasy cerradas)diseñadode acuerdoa reunionescon gruposde expertos.

FECHASDETRABAJODE CAMPO

Del 7 de marzo al 14 de abril de 2015.

2013 2015

ANUNCIANTES 174 147

AGENTES -- 108

TOTAL 174 255*

*Error muestral 255 entrevistas es + 6, 25% (para p=q=50% y nivel de confianza del 95, 5%)
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Perfil de la muestra | ZONA Y TIPO DE EMPRESA
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Q DATOS DE CLASIFICACIÓN(SUGERIDAS)

BASES: 174 (2013) Y 147 (2015) ENTREVISTADOSDE ANUNCIANTES (DATOS EN %)

MADRID BARCELONA RESTO

ANUNCIANTES

LAS EMPRESAS MULTINACIONALES EXTRANJERAS Y ASENTADASEN MADRID OBTUVIERONUN MAYOR NÚMERO DE ENTREVISTAS. SEHAN

ENTREVISTADOA ANUNCIANTESCON UN PERFILMUY SIMILARA LOSDATOS DEINVERSIÓNDEINFOADEX.

MULTINACIONALES NACIONALES

ESPAÑO-

LAS

EX-

TRANJERAS

PRIVADAS PÚBLICAS ONG
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2013 2015 2013 2015

GRAN CONSUMO 35, 6 30, 5 SERVICIOS 41, 4 44, 3

ÅALIMENTACIÓN 14, 9 16, 3 ÅFINANZAS Y SEGUROS 13, 2 14, 3

ÅBEBIDAS 10, 9 8, 8 ÅTELECOMUNICACIONES Y .COM 10, 9 8, 2

ÅBELLEZA, PERFUMERÍA E HIGIENE 4, 6 2, 7 ÅSERVICIOS PÚBLICOS Y PRIVADOS 0, 6 1, 4

ÅLIMPIEZA -- 0, 7 ÅTRANSPORTE, VIAJES Y TURISMO 5, 2 6, 8

ÅSALUD, FARMACIA Y PARA-FARMACIA 5, 2 2, 0 ÅDISTRIBUCIÓN Y RESTAURACIÓN 4, 6 2, 0

CONSUMO DURADERO 20, 1 23, 9 ÅENERGÍA 4, 0 1, 4

ÅHOGAR Y ELECTRODOMÉSTICOS 5, 7 4, 1 ÅCONSTRUCCIÓN -- 0, 7

ÅAUTOMOCIÓN 7, 5 8, 2 ÅCULTURA, ENSEÑANZAY MEDIOS DE COMUNICACIÓN 2, 9 6, 8

ÅOBJETOS PERSONALES 1, 7 2, 7 ÅLOTERÍAS Y APUESTAS -- 2, 7

ÅTEXTIL Y VESTIMENTA 0, 6 1, 4

ÅDEPORTES Y TIEMPO LIBRE 4, 6 2, 7

SOCIALES Y DIVULGACIÓN 2, 9 4, 8

ÅEMPRESA PÚBLICA -- 1, 4

ÅASOCIACIONES, ONG'S 2, 9 3, 4

DATOS DE CLASIFICACIÓN(SUGERIDA)

BASES: 174 (2013) Y 147 (2015) ENTREVISTADOSDE ANUNCIANTES (DATOS EN %)
Q

Perfil de la muestra | SECTOR DE ACTIVIDAD ANUNCIANTES

LAS EMPRESAS DE SERVICIOS SON LAS MÁS ENTREVISTADAS, SEGUIDAS POR LAS DE GRAN CONSUMO Y CONSUMO DURADERO .



9

Perfil de la muestra | CARGO DEL ENTREVISTADO

7,5

0,7

0,7

0,7

4,1

10,9

12,2

15,6

39,5

6,1

2,0

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

OTROS CARGOS

PRODUCTOR EJECUTIVO

DIRECTOR DE ESTRATEGIA

DIRECTOR DE CONTENIDOS

DIRECTOR DIGITAL

DIRECTOR DE MEDIOS / RESPONSABLE DE MEDIOS

DIRECTOR DE PUBLICIDAD / RESPONSABLE DE PUBLICIDAD

BRAND MANAGER

DIRECTOR DE MARKETING / RESPONSABLE DE MARKETING

DIRECTOR DE COMUNICACIÓN

DIRECTOR GENERAL

2015

2013

Q DATOS DE CLASIFICACIÓN(ESPONTÁNEA)

BASES: 174 (2013) Y 147 (2015) ENTREVISTADOSDE ANUNCIANTES (DATOS EN %)

č/Ď INDICA DIFERENCIA POSITIVA/ NEGATIVAAL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACIÓN (p=q=0, 05) ENTRE 2013 Y 2015

ANUNCIANTES

EN LAS EMPRESAS,SON LOS RESPONSABLES DE LA MARCA LOS PERFILES MÁS VINCULADOS A BRANDED CONTENT . AUMENTA LA

PRESENCIADELOSDIRECTORESDEMARKETINGY DISMINUYELASDELOSDIRECTORESDIGITALESRESPECTOA 2013.

Ď

č
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15,7

2,7

7,5

34,0

38,1

2,0

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

No responde

> 75.0 Millones û

De 50 a 75 Millones û

De 6 a 25 Millones û

De 1 a 5 Millones û

NO TENGO PRESUPUESTO

2015 2013

MEDIA 2015

13.699.597

MEDIA 2013

15.231.046

-10, 1%

DATOS DE CLASIFICACIÓN(SUGERIDA)

BASES: 174 (2013) Y 147 (2015) ENTREVISTADOSDE ANUNCIANTES (DATOS EN %)
Q

Perfil de la muestra | PRESUPUESTO DE COMUNICACIÓN (AÑO EN CURSO. MILLONES DE û) ANUNCIANTES

EL PRESUPUESTO DE LAS EMPRESAS ENTREVISTADAS HA DESCENDIDO UN 10% RESPECTO A 2013, DEBIDO, PROBABLEMENTE,AL

AUMENTO DE EMPRESASASENTADASEN BARCELONAY/O A LA MAYORPRESENCIADEEMPRESASNACIONALESEN LA MUESTRA.

č/Ď INDICA DIFERENCIA POSITIVA/ NEGATIVAAL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACIÓN (p=q=0, 05) ENTRE 2013 Y 2015

č

Ď
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62,1

20,0

17,9

CIUDAD

MADRID

BARCELONA

RESTO

Q

Perfil de la muestra | ZONA Y TIPO DE AGENTE

DATOSDE CLASIFICACIÓN (SUGERIDAS)

BASE: 108AGENTES EN 2015 (DATOS EN %)

35,1

25,8

9,3

27,7

TIPO DE AGENTE

AGENCIA CREATIVA

AGENCIA DE MEDIOS

MEDIO DE COMUNICACIÓN

PRODUCTORA

OTROS AGENTES

AGENTES

LOSPROFESIONALES DE AGENCIAS CREATIVAS , AGENCIAS DE MEDIOS Y PRODUCTORAS SON LOSQUE COMPONENLA MAYORPARTEDE

LA MUESTRADEAGENTES.DICHA MUESTRAHA SIDOESCOGIDA EN BASE A SU CONOCIMIENTO -EXPERTISE SOBREELBRANDEDCONTENT.

Asociaciones

Freelances
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11,1

0,9

0,9

1,9

3,7

3,7

4,6

4,6

5,6

6,5

10,2

13,9

15,7

16,7

0,0 2,0 4,0 6,0 8,0 10,0 12,0 14,0 16,0 18,0 20,0

Otros cargos

Director de Marketing / Responsable de Marketing

Director de Publicidad / Responsable de Publicidad

Director de Medios / Responsable de Medios

Brand Manager

Director Digital

Director Comercial

Director de Innovación

Director de Contenidos

Director de Transmedia

Productor Ejecutivo

Director Creativo

Director de Estrategia

Director General

Perfil de la muestra | CARGO DEL ENTREVISTADO

DATOSDE CLASIFICACIÓN (ESPONTÁNEA)

BASE: 108AGENTES EN 2015 (DATOS EN %)
Q

AGENTES

DIRECTORES GENERALES , DIRECTORES DE ESTRATEGIA Y DIRECTORES CREATIVOS CONFORMAN CASI EL 50% DE LA MUESTRA. EXISTEN

DIFERENCIASDE PERFILENTREVISTADOEN FUNCIÓN DELTIPO DE EMPRESAEN LA QUETRABAJACADA UNO DELOSPROFESIONALES.

> PRODUCTORAS

> AGENCIA CREATIVA Y DE MEDIOS

> AGENCIA CREATIVA

> PRODUCTORAS

> AGENCIA DE MEDIOS

> PRODUCTORAS

> AGENCIA DE MEDIOS

> MEDIOS DE COMUNICACIÓN

> AGENCIA DE MEDIOS

> MEDIOS DE COMUNICACIÓN

> MEDIOS DE COMUNICACIÓN

> MEDIOS DE COMUNICACIÓN

> MEDIOS DE COMUNICACIÓN

> PRODUCTORAS

PRINCIPAL AGENTE ENTREVISTADO
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¿HA OÍDO HABLARDEL BRANDED CONTENT? (SUGERIDA)

BASES: 174 (2013) Y 147 (2015) ANUNCIANTES (DATOS EN %)

Introducción al Branded Content | INCIDENCIA (CONOCIMIENTO Y USO)

Q

ANUNCIANTES

č/Ď INDICA DIFERENCIA POSITIVA/ NEGATIVAAL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACIÓN (p=q=0, 05) ENTRE 2013 Y 2015

LA PRÁCTICA TOTALIDAD DE LOS ANUNCIANTES HAN OÍDO HABLAR DEL BRANDED CONTENT (SUBIDADE14 PUNTOS).

81,6

95,2

0,0

20,0

40,0

60,0

80,0

100,0

2013

2015

SÍ

č (+13, 6 pp.vs. 2013)

¿HA OÍDO HABLAR DEL BRANDED CONTENT?
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¿ALGUNA VEZ HA LLEVADO A CABO ACCIONES DE BRANDED CONTENT PARA SUS MARCAS? (SUGERIDA)

BASES: 142 (2013)Y 140 (2015) ANUNCIANTES ôCONOCEN BRANDED CONTENTõ (DATOS EN %)

Introducción al Branded Content | INCIDENCIA (CONOCIMIENTO Y USO)

Q

ANUNCIANTES

č/Ď INDICA DIFERENCIA POSITIVA/ NEGATIVAAL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACIÓN (p=q=0, 05) ENTRE 2013 Y 2015

EN 2015 EL 75%DE LOS ANUNCIANTES QUE HAN OÍDO HABLAR DEL BRANDED CONTENT, YA HA REALIZADO ALGUNA ACCIÓN EN

EL ÚLTIMO AÑO (MEJORADE 15 PUNTOSEN LOSÚLTIMOSDOSAÑOS).

59,2

74,3

0,0

20,0

40,0

60,0

80,0

100,0

2013

2015

SÍ

č (+15, 1 pp.vs. ha oído hablar)

¿HA LLEVADO A CABO ACCIONES DE 

BRANDED CONTENT?

EL 82% SON MULTINACIONALES 
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¿HA OÍDO HABLARDEL BRANDED CONTENT? (SUGERIDA) 

¿ALGUNA VEZ HA LLEVADO A CABO ACCIONES DE BRANDED CONTENT PARA SUS MARCAS? (SUGERIDA)

BASES: 174 (2013) Y 147 (2015) ANUNCIANTES (DATOS EN %)

Introducción al Branded Content | INCIDENCIA (CONOCIMIENTO Y USO)

Q

ANUNCIANTES

č/Ď INDICA DIFERENCIA POSITIVA/ NEGATIVAAL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACIÓN (p=q=0, 05) ENTRE 2013 Y 2015

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

PORCENTUALESRESPECTOA 2013.

48,3

70,7

0,0

20,0

40,0

60,0

80,0

100,0

2013

2015

SÍ

č (+22,4 pp.vs. total anunciantes)

HA REALIZADO ACCIONES DE BRANDED CONTENT

(SOBRE EL TOTAL DE ENTREVISTADOS)
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57,7

36,5

5,8

¿DECIDE SOBRE BRANDED 

CONTENT?

SÍ

NO

No responde

¿TOMA USTED LAS DECISIONES REFERENTES AL BRANDED CONTENT EN SU COMPAÑÍA? (SUGERIDA)¿QUIÉN? (ESPONTÁNEA)

BASE: 104 (2015) ANUNCIANTES ôREALIZAN BRANDED CONTENTõ (DATOS EN %)
Q

Introducción al Branded Content | TOMA DE DECISIÓN

50,0

11,7

15,0

¿QUÉ PERFIL

TIENEN?

Director General Director de Marketing

Director de Publicidad Director de Medios

Director de Comunicación Director Digital

Brand Manager Otro Cargo

39,5

18,4

10,5

23,7

7,9

¿QUIÉN ES EL 

RESPONSABLE?

Director de Marketing

Departamento de Marketing

Decisión conjunta entre áreas

Otro responsable

No responde

Brand Manager

Comité de Dirección

Departamento de contenidos

Director de Comunicación

Director de Medios

BASE: 60

BASE: 38

ANUNCIANTES

ELDIRECTOR DE MARKETING ESELPROFESIONALQUE MÁSPARTICIPADE LATOMA LASDECISIONESDEBRANDEDCONTENT.
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23,1

42,3

18,2

16,4

No responde

Hasta el 10%

11-15%

Más del 15%

PENSANDO EN SU COMPAÑÍA, DEL TOTAL DE PRESUPUESTO DE COMUNICACIÓN¿QUÉ PORCENTAJE HA SIDO DESTINADO A BRANDED 

CONTENT DURANTE EL AÑO PASADO? (ESPONTÁNEA)

BASE: 104ANUNCIANTES ôREALIZAN BRANDED CONTENTõ EN 2015 (DATOS EN %)

Introducción al Branded Content | PRESUPUESTOEN BRANDED CONTENT

Q

MEDIA ANUNCIANTES

7, 31%

MEDIA ANUNCIANTES:

7, 82%

2015

2013

+6, 97%

ANUNCIANTES

SUBE UN 7%EL PORCENTAJE DESTINADO A BRANDED CONTENT .

EN 2015,CASIEL8%DELPRESUPUESTODE COMUNICACIÓN VA DESTINADOA LA REALIZACIÓNDE DICHASACCIONES.

2015

EN ALGO MÁS DE 4 DE CADA 10 PROYECTOS BRANDED CONTENT SE DESTINA 

HASTA EL 10% DEL PRESUPUESTO TOTAL DE COMUNICACIÓN
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4,8

3,8

1,0

2,9

3,8

15,4

42,3

59,6

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

No responde

DE OTROS PRESUPUESTOS

DE UN PRESUPUESTO AD-HOC

DEL PRESUPUESTO DE RSC / SOCIAL / FUNDACIONES*

DEL PRESUPUESTO DE PATROCINIOS*

DEL PRESUPUESTO DE PRODUCCIÓN

DEL PRESUPUESTO DE MEDIOS

DEL PRESUPUESTO DE COMUNICACIÓN / MARKETING

2015

2013
56,5

11,3

32,2

PUBLICIDAD

BTL (DIRECTO / PROMOCIONAL)

DIGITAL / SOCIAL MEDIA

¿DE QUÉ PARTIDA PROVIENE SU PRESUPUESTO PARA LAS ACCIONES DE BRANDED CONTENT? (SUGERIDA)

BASES: 101(2013) Y 104 (2015) ANUNCIANTES ôREALIZAN BRANDED CONTENTõ (DATOS EN %) 

* NUEVOEN 2015.

Q

¿DE QUÉ PARTIDA? *
Q

BASE: 62 ENTREVISTADOS č

Ď

č/Ď INDICA DIFERENCIA POSITIVA/ NEGATIVAAL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACIÓN (p=q=0, 05) ENTRE ANUNCIANTES 2013 Y ANUNCIANTES 2015

ANUNCIANTES

LA INVERSIÓN DEDICADA A BRANDEDCONTENT DEPENDE MÁS DEL PRESUPUESTO DE COMUNICACIÓN -MARKETING Y NO TANTO DEL

PRESUPUESTODE MEDIOS.ALGO LÓGICOYA QUE ESELÁREADEMARKETINGLA QUE LIDERALASACCIONESDEBRANDEDCONTENT.

Introducción al Branded Content | INVERSIÓNEN BRANDED CONTENT
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¿CUÁL HA SIDO EL COSTE MEDIO DE LAS ACCIONES DE BRANDED CONTENT QUE HA LLEVADO A CABO EN 2014? (SUGERIDA)

BASE: 104 (2015) ANUNCIANTES ôREALIZAN BRANDED CONTENTõ (DATOS EN %)

Introducción al Branded Content | COSTEDE LAS ACCIONES (DE BRANDED CONTENT)

Q

EL13%DELOSPROYECTOSREALIZADOSEN ELÚLTIMO AÑO TIENENUN PRESUPUESTO POR ENCIMA DE 250.000 û.MIENTRASQUE LA MAYORÍA

SON PROYECTOS INFERIORES A 50.000 û. HAY QUETENEREN CUENTA QUE EL38%DELA MUESTRAHA OPTADO PORNO RESPONDER.

ANUNCIANTES

38,1

2,6

4,2

6,4

10,9

11,9

26,0

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

No responde

M§s de 1 MMû

500.001 a 1.000.000û 

250.001 a 500.000û

100.001 a 250.000û 

50.001 a 100.000û 

Menos de 50.000û 

No responde M§s de 1 MMû500.001 a 1.000.000û 250.001 a 500.000û100.001 a 250.000û 50.001 a 100.000û Menos de 50.000û 

13,2%



23

¿CUÁL HA SIDO LA DISTRIBUCIÓN DEL COSTE DE LAS ACCIONES DE BRANDED CONTENT QUE HA LLEVADO A CABO EN 2014? (SUGERIDA)

BASE: 104 (2015) ANUNCIANTES ôREALIZAN BRANDED CONTENTõ (DATOS EN %)

Introducción al Branded Content | COSTEDE LAS ACCIONES (DE BRANDED CONTENT)

Q

UNA CUARTA PARTE DEL COSTE DE LAS ACCIONES REALIZADAS VA DESTINADA A LA DISTRIBUCIÓN , MIENTRASQUE ALGO MENOSDE

UNA TERCERAPARTESEDEDICAA PRODUCCIÓNY OTRO TANTO A LA PROMOCIÓN.

30,1

38,0

31,9

PROMOCIÓN

DISTRIBUCIÓN

PRODUCCIÓN

ANUNCIANTES
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¿QUÉ ACCIONES DE PROMOCIÓN HA LLEVADO A CABO PARA AMPLIFICAR SUS ACCIONES DE BRANDED CONTENT? (ESPONTÁNEA)

BASE: 104 ANUNCIANTES ôREALIZAN BRANDED CONTENTõ EN 2015 (DATOS EN %)

BASE 42ANUNCIANTES ôREALIZANACCIONES DE PROMOCIÓNõ EN 2015 (DATOS EN %)

Introducción al Branded Content | ACCIONES DE PROMOCIÓN (EL BRANDED CONTENT)

Q

16,7

9,5

11,9

19,0

50,0

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

No responde

Otras acciones

Acciones digitales

Acciones ATL

Redes sociales

40,4

59,6
HE LLEVADO A CABO

NO HE LLEVADO A CABO

BASE: 42 ENTREVISTADOS

ANUNCIANTES

EN 4 DE CADA 10 OCASIONES LOS ANUNCIANTESHAN REALIZADO ACCIONES DE PROMOCIÓN PARA SUS ACCIONES DE BRANDED

CONTENT . LA GRAN MAYORÍASONACCIONESREALIZADASEN ELMUNDO DIGITAL (REDES SOCIALES , PRINCIPALMENTE).

¿HA LLEVADO ACCIONES DE PROMOCIÓN?
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¿HASTA QUÉ PUNTO ESTARÍA DE ACUERDO CON LAS SIGUIENTES ASEVERACIONES? (SUGERIDA)

BASE: 104ANUNCIANTES ôREALIZAN BRANDED CONTENTõ EN 2015 (DATOS EN %)

Introducción al Branded Content | ACCIONES DE PROMOCIÓN (EL BRANDED CONTENT)

Q

29,8

61,5

8,7

0%

20%

40%

60%

80%

100%

SÍ NO No responde

¿CÓMO LOS COMERCIALIZA?Q

45,2

12,9

3,2

12,9

29,0

0,0 25,0 50,0

BASE: 30 ANUNCIANTES

ANUNCIANTES

EL 30% DE LOS ANUNCIANTES COMERCIALIZAN LOS CONTENIDOS GENERADOS PARA SUS MARCAS Y LO HACEN,PRINCIPALMENTE,A

TRAVÉS DE LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN .

Comunicación en medios

AccionesRR.SS.

Patrocinio

Otras formas

No responde

COMERCIALIZO LOS CONTENIDOS GENERADOS PARA 

MIS MARCAS 



26

¿CÓMO GESTIONAN INTERNAMENTE LAS ACCIONES DE BRANDED CONTENT? (SUGERIDA)

BASE: 104 (2015) ANUNCIANTES ôREALIZAN BRANDED CONTENTõ (DATOS EN %)
Q

5,8

88,5

5,7

CON UN EQUIPO ESPECÍFICO DEDICADO A BRANDED CONTENT

CON DISTINTOS EQUIPOS INTERCONECTADOS ENTRE SÍ

No responde

Introducción al Branded Content | GESTIÓN DEL BRANDED CONTENT ANUNCIANTES

YA EXISTE UN 6% DE ANUNCIANTES TIENE UN EQUIPO INTERNO DEDICADO ÚNICAMENTE A BRANDED CONTENT . ES UN

PORCENTAJEPEQUEÑO,QUE SEGUROIRÁCRECIENDOA MEDIDAQUE CREZCALA INVERSIÓNEN DICHASACCIONES.
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¿HASTA QUÉ PUNTO ESTARÍA DE ACUERDO CON LA SIGUIENTES ASEVERACIÓN? (SUGERIDA)

BASE: 104ANUNCIANTES ôREALIZAN BRANDED CONTENTõ EN 2015 (DATOS EN %)

Introducción al Branded Content | GESTIÓN DEL BRANDED CONTENT

Q

44,2

49,0

6,7

0%

20%

40%

60%

80%

100%

SÍ NO No responde

EL BRANDED CONTENT TIENE IMPLICACIONESEN SU 

ESTRUCTURA ¿QUÉ IMPLICACIONES?Q

26,1

21,7

13,0

32,6

0,0 25,0 50,0

Equipo especialista

Coordinación entre áreas

Otras implicaciones

No responde

BASE: 46 ANUNCIANTES

ANUNCIANTES

PARA CASI LA MITAD DE LOS ANUNCIANTESEL BRANDED CONTENT INFLUYE EN CÓMO ESTÁN ESTRUCTURADOS INTERNAMENTE

SUS EQUIPOS (3 DE CADA 10 INCLUSODECLARAQUE NECESITARÁNUN EQUIPOESPECIALISTAEN UN FUTUROPRÓXIMO).
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Y EN CUANTO A LA ESTRATEGIA DE CONTENIDOS, ¿DIRÍA QUE HA SIDO A CORTO, MEDIO O LARGO PLAZO? (SUGERIDA)

¿CÓMO VA A DESARROLLAR SU ESTRATEGIA DE CONTENIDOS EN LOS PRÓXIMOS AÑOS? (SUGERIDA)

BASES: 104ANUNCIANTES ôREALIZAN BRANDED CONTENTõ EN 2015 (DATOS EN %)

Introducción al Branded Content | ESTRATEGIA DE CONTENIDOS

Q

26,0

55,8

16,3

EN LA ACTUALIDAD

CORTO PLAZO

MEDIO PLAZO

LARGO PLAZO

No responde

14,4

53,8

25,0

6,7

EN EL FUTURO

CORTO PLAZO

MEDIO PLAZO

LARGO PLAZO

No responde

+ 8, 7pp.

ANUNCIANTES

SE ABANDONA LO TÁCTICO Y SE APOSTARÁ POR UNA VERDADERA ESTRATEGIA DE CONTENIDOS . UNA CUARTA PARTEDE LOS

ANUNCIANTESENTREVISTADOSOPINAN QUE EN ELFUTUROLASACCIONESDEBRANDEDCONTENT SEPLANIFICARÁNA LARGOPLAZO.
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ENGAGEMENT

MEJORAR LA IMAGEN DE MARCA

AUMENTAR LA NOTORIEDAD / TOM

INTERACCIÓN CON EL CONSUMIDOR

DIFERENCIACIÓN DE LA COMPETENCIA

GENERAR ENTRETENIMIENTO

AUMENTO DE REPUTACIÓN SOCIAL

GENERAR AUDIENCIA PROPIA

GENERARRETORNO COMERCIAL

FORMACIÓN

CAPTACIÓN DE DATOS

MÁS ALLÁ DE LOS OBJETIVOS COMERCIALES, ¿CUÁL ES EL VALOR CAPITAL DE UNA ACCIÓN DE BRANDED CONTENT EN COMPARACIÓN CON OTRAS 

ACCIONES DE COMUNICACIÓN? (SUGERIDA)

BASES: 142 (2013), 140ANUNCIANTES (2015) ôCONOCEN BRANDED CONTENTõ Y 108AGENTES (2015) (DATOS EN %)

Definición del Branded Content |VALOR AÑADIDO DEL BRANDED CONTENT (VS. ACCIONES DE COMUNICACIÓN)

Q

č / Ď INDICA DIFERENCIA POSITIVA/ NEGATIVAANUNCIANTES 2013 VS. 2015 | p / q INDICA DIFERENCIA POSITIVA/ NEGATIVAAGENTES VS. ANUNCIANTES 2015 (AL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACIÓN (p=q=0, 05)

9,3

14,3

27,1

33,6

40,7

50,0

50,7

52,9

57,9

68,6

85,7

0,020,040,060,080,0100,0

2015

2013

16,7

14,8

27,8

48,1

44,4

83,3

54,6

65,7

54,6

69,4

88,0

0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0

2015

ANUNCIANTES AGENTES

č

p

p

p

ENGAGEMENT , IMAGEN DE MARCA Y NOTORIEDAD SON LOSVALORESMÁSMENCIONADOSDE UNA ACCIÓN DE BRANDEDCONTENT SEGÚN

LOSANUNCIANTES . PARA LOS AGENTES SON FUNDAMENTALMENTEDOS: ENGAGEMENT Y ENTRETENIMIENTO .



32

DIGA 3 PALABRASQUE ASOCIARÍA AL BRANDED CONTENT (ESPONTÁNEA)

BASES: 140ANUNCIANTES ôCONOCEN BRANDED CONTENTõ Y 108AGENTES EN 2015 (DATOS EN %)
Q
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ANUNCIANTES

AGENTES

Definición del Branded Content | LAS 3 PALABRAS MÁS ASOCIADAS (AL BRANDED CONTENT)

LOS AGENTESEXPERTOSMENCIONAN EN MAYOR MEDIDA ôENGAGEMENT õ,ôENTRETENIMIENTO õE ôINNOVACIĎNõ, MIENTRASQUE LOS

ANUNCIANTESDESTACANôPUBLICIDADõ,ôNOTORIEDADõ,ôCREDIBILIDADõEôIMAGENõ.
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Definición del Branded Content | DEFINICIÓN

¿CUÁL ES SU DEFINICIÓN DE BRANDED CONTENT? (ESPONTÁNEA)

BASES: 142 (2013) Y 140ANUNCIANTES (2015) ôCONOCEN BRANDED CONTENTõ (DATOS EN %)
Q

ANUNCIANTES 2013 ANUNCIANTES 2015

Contenido generado por la marca 47, 2 51, 4

Contenido relevante para un target / Consumidor 23, 2 31, 4

Información valores de marca 21, 8 20, 7

Diferente a lo convencional 22, 5 17, 9

Integración de contenidos 33, 1 17, 9

Sin interrupciones / No intrusiva 12, 7 14, 3

Generar engagement 4, 2 13, 6

Interactuación del usuario con la marca 2, 8 8, 6

Manera atractiva de hacer publicidad / Diferente 11, 3 7, 9

Vinculación con la marca / Emocional 1, 4 6, 4

Generar entretenimiento 9, 9 5, 7

Generar notoriedad -- 4, 3

Innovación 11, 3 1, 4

Resultado / Ventas / ROI -- 0, 7

Valor añadido para el cliente 16, 2 --

LOS ANUNCIANTES MENCIONAN CADA VEZ MÁS GENERACIÓN DE ENGAGEMENT, INTERACCIÓN CON EL CONSUMIDOR Y LA

VINCULACIÓN CON LA MARCA ,Y NO HABLANTANTO DE LA INTEGRACIÓNDE CONTENIDOS(CONFUSIÓNCON ELPRODUCTPLACEMENT).

Â/ ÂINDICA DIFERENCIA POSITIVA/ NEGATIVAANUNCIANTES 2013 VS. 2015 (AL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACIÓN (p=q=0, 05)

ANUNCIANTES
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Definición del Branded Content | DEFINICIÓN

Q

ANUNCIANTES 2015 AGENTES 2015

Contenido generado por la marca 51, 4 61, 1

Contenido relevante para un target / Consumidor 31, 4 26, 9

Información valores de marca 20, 7 37, 0

Diferente a lo convencional 17, 9 14, 8

Integración de contenidos 17, 9 8, 3

Sin interrupciones / No intrusiva 14, 3 7, 4

Generar engagement 13, 6 22, 2

Interactuación del usuario con la marca 8, 6 14, 8

Manera atractiva de hacer publicidad / Diferente 7, 9 7, 4

Vinculación con la marca / Emocional 6, 4 9, 3

Generar entretenimiento 5, 7 20, 4

Generar notoriedad 4, 3 6, 5

Innovación 1, 4 0, 9

Resultado / Ventas / ROI 0, 7 7, 4

Valor añadido para el cliente -- 0, 9

LA DEFINICIÓN DE LOS AGENTES ES MÁS COMPLETA QUE LA DE LOS ANUNCIANTES . HABLAN MÁSDE LA IMPORTANCIADE TRANSMITIR

LOSVALORESDE LA MARCAY GENERARENGAGEMENTY ENTRETENIMIENTO.

/ INDICA DIFERENCIA POSITIVA/ NEGATIVAAGENTES VS. ANUNCIANTES 2015 (AL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACIÓN (p=q=0, 05)

¿CUÁL ES SU DEFINICIÓN DE BRANDED CONTENT? (ESPONTÁNEA)

BASES: 140ANUNCIANTES (2015) ôCONOCEN BRANDED CONTENTõ Y 108AGENTES (2015) (DATOS EN %)
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Definición del Branded Content | DIFERENCIAS (ENTRE BRANDED CONTENT VS. CONVENCIONALES)

EN SU OPINIÓN, ¿QUÉ DIFERENCIA UNA ACCIÓN DE BRANDED CONTENT DE UNA ACCIÓN DE PUBLICIDAD CONVENCIONAL? (ESPONTÁNEA)

BASES: 142 (2013) Y 140ANUNCIANTES (2015) ôCONOCEN BRANDED CONTENTõ (DATOS EN %)
Q

Â/ ÂINDICA DIFERENCIA POSITIVA/ NEGATIVAANUNCIANTES 2013 VS. 2015 (AL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACIÓN (p=q=0, 05)

LA ôNOINTRUSIVIDADõSIGUESIENDO EL PRINCIPAL VALOR DIFERENCIAL DE UNA ACCIÓN DE BRANDED CONTENT FRENTEA LAS

ACCIONESCONVENCIONALES. LOSANUNCIANTESEMPIEZANA HABLARMÁSDE LAVINCULACIÓN EMOCIONALY DEACCIONESA LARGOPLAZO.

ANUNCIANTES

ANUNCIANTES 2013 ANUNCIANTES 2015

Integrado en el medio / Menos agresivo / No intrusivo / Natural 35, 2 37, 9

Entretenimiento / Interés del consumidor 15, 5 18, 6

Creación propia del contenido 28, 9 13, 6

Vínculo emocional / Experiencias afines -- 12, 9

Aportación de valor 9, 9 12, 1

Esuna acción para medio-largo plazo -- 10, 0

Más confianza / Se acepta más / Más creíble 9, 9 10, 0

No tiene un fin comercial 14, 1 9, 3

Bidireccional / El usuario demanda contenido 6, 3 8, 6

Los valores de marca sobre el producto 12, 7 6, 4

Esmás efectivo 9, 2 5, 7

Genera engagement 16, 2 5, 0

Posicionamiento de marca / Notoriedad -- 3, 6

Complementario a publicidad 3, 5 0, 7

Fuera de un bloque publicitario 15, 5 0, 7
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Definición del Branded Content | DIFERENCIAS (ENTRE BRANDED CONTENT VS. CONVENCIONALES)

EN SU OPINIÓN, ¿QUÉ DIFERENCIA UNA ACCIÓN DE BRANDED CONTENT DE UNA ACCIÓN DE PUBLICIDAD CONVENCIONAL? (ESPONTÁNEA)

BASES: 140ANUNCIANTES (2015) ôCONOCEN BRANDED CONTENTõ Y 108AGENTES (2015) (DATOS EN %)
Q

/ INDICA DIFERENCIA POSITIVA/ NEGATIVAAGENTES VS. ANUNCIANTES 2015 (AL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACIÓN (p=q=0, 05)

LAôNO INTRUSIVIDAD õESELCARACTERÍSTICAMÁSDIFERENCIAL(MENCIONADO POREL38%DE LOSANUNCIANTESY EL42%DE LOSAGENTES).

LOSAGENTES MENCIONAN EN MAYORMEDIDALA CREACIÓN DEL CONTENIDO Y LOSVALORES DE LA MARCA FRENTEA LOSANUNCIANTES.

ANUNCIANTES 2015 AGENTES 2015

Integrado en el medio / Menos agresivo / No intrusivo / Natural 37, 9 42, 3

Entretenimiento / Interés del consumidor 18, 6 24, 1

Creación propia del contenido 13, 6 24, 1

Vínculo emocional / Experiencias afines 12, 9 13, 9

Aportación de valor 12, 1 9, 3

Esuna acción para medio-largo plazo 10, 0 10, 2

Más confianza / Se acepta más / Más creíble 10, 0 3, 7

No tiene un fin comercial 9, 3 10, 2

Bidireccional / El usuario demanda contenido 8, 6 16, 7

Los valores de marca sobre el producto 6, 4 19, 4

Esmás efectivo 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
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¿HASTA QUÉ PUNTO ESTARÍA DE ACUERDO CON LAS SIGUIENTES ASEVERACIONES? (SUGERIDA)

BASE: 104 (2015) ANUNCIANTES ôREALIZAN BRANDED CONTENTõ (DATOS EN %)

Definición del Branded Content | ACUERDO CON ASEVERACIONES

Q

59,6

35,6

0%

20%

40%

60%

80%

100%

2015

SÍ NO No responde

EL BRANDED CONTENT ES ACTUALMENTE UNA DISCIPLINAPROPIA

EN SÍ MISMA

32,7

61,5

0%

20%

40%

60%

80%

100%

2015

SÍ NO No responde

EL BRANDED CONTENT PUEDE VIVIR DE FORMA INDEPENDIENTEAL 

RESTO DE ACCIONES DE COMUNICACIÓN

ANUNCIANTES

ELANUNCIANTE CONSIDERAQUE EL BRANDED CONTENT ES UNA DISCIPLINA EN SÍ MISMA .PERO,DE MOMENTO NO SE CREE QUE PUEDA

VIVIR DE FORMA INDEPENDIENTE AL RESTO DE ACCIONES DECOMUNICACIĎNõ.
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¿QUÉ MEDIO(S) LE RESULTAN MÁS ATRACTIVO(S) A LA HORA DE LLEVAR A CABO ACCIONES DE BRANDED CONTENT?(SUGERIDA)

BASES: 142 (2013), 140ANUNCIANTES (2015) ôCONOCEN BRANDED CONTENTõ Y 108AGENTES (2015) (DATOS EN %)

Definición del Branded Content | MEDIOS MÁS ATRACTIVOS (PARA LLEVAR A CABO ACCIONES DE BRANDED CONTENT)

Q

9,3

10,0

15,0

18,6

21,4

21,4

24,3

65,0

82,1

0,020,040,060,080,0100,0

2015

2013

10,2

13,9

34,3

24,1

16,7

14,8

38,0

74,1

92,6

0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0

2015

ANUNCIANTES AGENTES

DIGITAL

TELEVISIÓN

ESPECTÁCULOS

REVISTAS

PRENSA

RADIO

CINE

EXTERIOR

SUPLEMENTOS

Ď

č / Ď INDICA DIFERENCIA POSITIVA/ NEGATIVAANUNCIANTES 2013 VS. 2015 | p / q INDICA DIFERENCIA POSITIVA/ NEGATIVAAGENTES VS. ANUNCIANTES 2015 (AL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACIÓN (p=q=0, 05)

TANTO PARAANUNCIANTESCOMO AGENTES DIGITAL Y TELEVISIÓN SON LOSMEDIOSMÁSATRACTIVOS. ESPECTÁCULOS Y CINE SON MÁS

ATRACTIVOSPARAAGENTES.PEROPARALOSANUNCIANTES,ELRESTO DE MEDIOS SON CADA VEZMÁSATRACTIVOS.

p

p

p
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7,4

22,3

13,0

57,2

17,2

26,5

33,5

22,8

28,4

22,3

34,9

14,4

47,0

28,8

18,6

5,6

APPS

WEB

MOBILE

SOCIAL MEDIA

1ª ELECCIÓN 2ª ELECCIÓN 3ª ELECCIÓN 4ª ELECCIÓN

Definición del Branded Content | PLATAFORMAS DIGITALES MÁS ATRACTIVAS (POR ORDEN DE IMPORTANCIA)

DE LAS SIGUIENTES PLATAFORMAS DIGITALES, ¿CÓMO LAS ORDENARÍA SEGÚN LO ATRACTIVAS QUE SON PARA USTED A LA HORA DE LLEVAR A CABO 

UNA ACCIÓN DE BRANDED CONTENT? (SUGERIDA)

BASES: 215ANUNCIANTES Y AGENTES ôCONSIDERAN ATRACTIVO EL MEDIO DIGITALõ (DATOS EN %)

Q

SOCIAL MEDIA ES LA PLATAFORMA DIGITAL MÁS ATRACTIVA CON DIFERENCIA,TANTO PARA ANUNCIANTES COMO PARA AGENTES

EXPERTOS. SIENDOLASAPLICACIONESMÓVILES(APPS),DEMOMENTO,LASMENOSLLAMATIVAS.

3º

1º

2º

4º

MEJOR 1º

MEJOR 2º MEJOR 3º

MEJOR 4º
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ELIJA LOS CUATRO FORMATOS QUE LE RESULTAN MÁS ATRACTIVOS (SUGERIDA)

BASES: 140ANUNCIANTES ôCONOCEN BRANDED CONTENTõ Y 108AGENTES EN 2015 (DATOS EN %)

Definición del Branded Content | FORMATOS MÁS ATRACTIVOS (PARA LLEVAR A CABO ACCIONES DE BRANDED CONTENT)

Q

20,0

35,0

36,4

43,6

45,0

47,9

55,0

55,7

61,4

0,010,020,030,040,050,060,070,0

2015

30,6

42,6

48,1

31,5

45,4

44,4

27,8

59,3

70,4

0,0 20,0 40,0 60,0 80,0

2015

ANUNCIANTES AGENTES

SERIES

PROGRAMAS

SECCIONES EN PROGRAMAS

ESPECTÁCULOS EN VIVO AD HOC (LIVE SHOW)

CORTOMETRAJE

REPORTAJES

VIDEOJUEGOS

DOCUMENTALES

LARGOMETRAJE

p

p

p / q INDICA DIFERENCIA POSITIVA/ NEGATIVAAGENTES VS. ANUNCIANTES 2015 (AL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACIÓN (p=q=0, 05)

LASSERIESY LOSPROGRAMAS SON LOSFORMATOSMÁSATRACTIVOS. LOSANUNCIANTESMENCIONAN EN MAYORMEDIDALASSECCIONES EN

PROGRAMAS Y REPORTAJES,MIENTRASLOSAGENTESSEDECANTAN MÁSPORVIDEOJUEGOS Y LARGOMETRAJES .

p

p
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¿QUÉ ACCIONES DE BRANDED CONTENT, DE CUALQUIER MEDIO, Y DISTINTAS A LAS SUYAS, LE HAN SORPRENDIDO RECIENTEMENTE? (ESPONTÁNEA)

BASES: 140ANUNCIANTES ôCONOCEN BRANDED CONTENTõ Y 108AGENTES EN 2015 (DATOS EN %) (70 DE ELLOS NO RECUERDAN NADA=28,2%)
Q

6,4

13,9

2,9

14,8

2,1

10,2

2,1

8,3

2,9
6,5

0,7

6,5
4,3

ANUN-

CIANTES
AGENTES

ANUN-

CIANTES
AGENTES

ANUN-

CIANTES
AGENTES

ANUN-

CIANTES
AGENTES

ANUN-

CIANTES
AGENTES

ANUN-

CIANTES
AGENTES

ANUN-

CIANTES
AGENTES

Definición del Branded Content | ACCIONES DE BRANDED CONTENT DESTACADAS

EL 30% DE LOS PROFESIONALES NO RECUERDAN NINGUNA ACCIÓN EXCLUYENDO LAS SUYAS . HAY UN BAJOCONOCIMIENTO YA QUE

LAACCIÓN MÁSMENCIONADA (REDBULLSTRATOS)NO SUPONEMÁSDEL20%DE LASMENCIONES(DEANUNCIANTES+ AGENTES).
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¿QUÉ MARCA O EMPRESA HA LLEVADO A CABO CADA UNA DE ELLAS? (ESPONTÁNEA)

BASES: 140ANUNCIANTES ôCONOCEN BRANDED CONTENTõ Y 108AGENTES EN 2015 (DATOS EN %)

Definición del Branded Content | TOP MARCAS MÁS NOTORIAS

Q
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ANUN-

CIANTES
AGENTES

RED BULL ESLA MARCA LÍDERMÁS MENCIONADA TANTO POR ANUNCIANTES COMO POR AGENTES. IKEA Y CAMPOFRÍO SON MARCASMÁS

MENCIONADASPORLOSANUNCIANTES,MIENTRASQUE SAN MIGUEL Y LEGO SON MÁSMENCIONADASPORLOSAGENTES.
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Definición del Branded Content | EVENTOS, FOROS ESPECÍFICOS (MÁXIMO 5 RESPUESTAS)

¿QUÉ EVENTOS/FOROS ESPECÍFICOS DE BRANDED CONTENT CONOCE O HA ASISTIDO? (ESPONTÁNEA)

BASES: 140ANUNCIANTES ôCONOCEN BRANDED CONTENTõ Y 108AGENTES EN 2015 (DATOS EN %)
Q

6,4 5,0

13,6

73,6

43,5

10,2
15,7

10,2
5,6 3,7

28,7 29,6

0,0

20,0

40,0

60,0

80,0

OTROS NO CONOZCO-

NO HE ASISTIDO A

NINGUNO

ANUNCIANTES AGENTES

EL 74% DE LOS ANUNCIANTES NO CONOCE O NO HA ASISTIDO A NINGÚN EVENTO/FORO DE BRANDED CONTENT , MIENTRASQUE

LOS AGENTES DESTACAN MAYORITARIAMENTEBRANDUCERS . DATO CURIOSOESELQUE EL30%DE LOSAGENTESNO DECLARENINGUNO.

p / q INDICA DIFERENCIA POSITIVA/ NEGATIVAAGENTES VS. ANUNCIANTES 2015 (AL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACIÓN (p=q=0, 05)
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7,9
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7,1
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LA MARCA

AGENCIA CREATIVA
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¿QUÉ AGENTE CONSIDERA QUE ES EL MEJOR ALIADO PARA GENERAR/CREAR UNA ACCIÓN DE BRANDED CONTENT? (SUGERIDA)

BASES: 140ANUNCIANTES ôCONOCEN BRANDED CONTENTõ EN 2015 (DATOS EN %)(DATOS EN PUNTUACIONESPONDERADAS)
Q

Ejecución y Desarrollo | MEJOR ALIADO (PARA GENERAR-CREAR ACCIONES) ANUNCIANTES

PARA LOS ANUNCIANTES LOS MEJORES ALIADOS PARA GENERAR LA ACCIÓN DE BRANDED CONTENT SON, O BIEN LAS AGENCIAS

CREATIVAS , O BIENELLOSMISMOS(LAS MARCAS ),SEGUIDOSDELOSMEDIOS DE COMUNICACIÓN é
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¿QUÉ AGENTE CONSIDERA QUE ES EL MEJOR ALIADO PARA GENERAR/CREAR UNA ACCIÓN DE BRANDED CONTENT? (SUGERIDA)

BASES: 108AGENTES EN 2015 (DATOS EN %)(DATOS EN PUNTUACIONESPONDERADAS)
Q

Ejecución y Desarrollo | MEJOR ALIADO (PARA GENERAR-CREAR ACCIONES) AGENTES

éMIENTRAS QUE PARA LOS AGENTES EXPERTOS ENTREVISTADOS, SON LA PROPIA MARCA, LA AGENCIA CREATIVA Y LA

PRODUCTORA LOSMEJORESALIADOSPARAGENERARO CREARLA PROPIAACCIÓN.
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Y ¿QUÉ AGENTES CONSIDERA QUE SON LOS MEJORES PARA LLEVAR A CABO EN UNA ACCIÓN DE BRANDED CONTENT? (SUGERIDA)

BASES: 142 (2013)140 (2015) ANUNCIANTES ôCONOCEN BRANDED CONTENTõ Y 108AGENTES (2015) (DATOS EN %)
Q

Ejecución y Desarrollo | MEJOR ALIADO (PARA LLEVAR A CABO ACCIONES)

25,0

36,4

37,1

47,1

50,0

55,0

0,020,040,060,080,0

2015

2013

13,0

69,4

37,0

49,1

57,4

58,3

0,0 20,0 40,0 60,0 80,0

2015

LA AGENCIA CREATIVA

LA MARCA

EL MEDIODE COMUNICACIÓN

LA AGENCIA DE MEDIOS

LA PRODUCTORA

LA AGENCIA COMUNICACIÓN

č

p

q

ANUNCIANTES AGENTES

LOS ANUNCIANTES ENTIENDEN EN MAYOR MEDIDA QUE EL BRANDED CONTENT ES UN PROCESO COLABORATIVO ENTREVARIOS

TIPOSDEEMPRESAS. LOS AGENTES DECLARAN QUE LA PRODUCTORA ES EL ALIADO QUETIENEQUE ESTARSIEMPREPRESENTE.

č / Ď INDICA DIFERENCIA POSITIVA/ NEGATIVAANUNCIANTES 2013 VS. 2015 | p / q INDICA DIFERENCIA POSITIVA/ NEGATIVAAGENTES VS. ANUNCIANTES 2015 (AL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACIÓN (p=q=0, 05)
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¿QUÉ GRADO DE IMPORTANCIA CONCEDE AL BRANDED CONTENT EN SU ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN? (SUGERIDA)

BASES: 101 (2013)Y 104 (2015) ANUNCIANTES ôHAN LLEVADO A CABO ACCIONES DE BRANDED CONTENTõ (DATOS EN %)

BASES: 41 (2013)Y 36 (2015) ANUNCIANTES ôNO HAN LLEVADO A CABO ACCIONES DE BRANDED CONTENTõ (DATOS EN %)

Ejecución y Desarrollo | NIVEL DE IMPORTANCIA (DE ACCIONES DE BRANDED CONTENT)

Q

15,8
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č 17, 7 pp.

2013 2015

MEDIA (1-5) MEDIA (1-5)

3, 61 4, 06

2013 2015

MEDIA (1-5) MEDIA (1-5)

2, 66 2, 53

ANUNCIANTES

El 80% DE LOS ANUNCIANTES QUE HAN REALIZADOACCIONESDE BRANDEDCONTENT, LO CONSIDERAN IMPORTANTE (MUY O BASTANTE)

EN SU ESTRATEGIA DE COMUNICACIÓN .

+ 1,53 puntos
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¿CUÁLES SON LAS BARRERAS QUE SE HA ENCONTRADO DURANTE EL PROCESO DE SUS ACCIONES DE BRANDED CONTENT? (ESPONTÁNEA)

BASES: 101 (2013) Y104 (2015) ANUNCIANTES ôREALIZAN BRANDED CONTENTõ (DATOS EN %)

Ejecución y Desarrollo | BARRERAS (DE AQUELLOS QUE SÍHAN REALIZADO BRANDED CONTENT)

Q

LOS ANUNCIANTES MENCIONAN MENOS BARRERAS EN ESTA EDICIÓN . MÁSDE UN 35%NO HAN ENCONTRADO NINGUNA BARRERAEN EL

MOMENTO DE REALIZARACCIONESDEBRANDEDCONTENT.

Â/ ÂINDICA DIFERENCIA POSITIVA/ NEGATIVAANUNCIANTES 2013 VS. 2015 (AL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACIÓN (p=q=0, 05)

ANUNCIANTES 2013 ANUNCIANTES 2015

No se entiende aún / Miedo / Convencer internamente 22, 8 15, 4

Medición de su efectividad / ROI 9, 9 12, 5

Falta de colaboración de los medios 8, 9 10, 6

El coste / Precio / Presupuesto 22, 8 9, 6

Encontrar contenido interesante para el consumidor y la marca 21, 8 8, 7

Dedicación / Es un proceso de larga duración 7, 9 6, 7

Integración de la marca -- 5, 8

Falta de recursos / Tecnología -- 4, 8

Gestionar / Coordinar a muchos agentes 13, 9 3, 8

Es complejo -- 1, 0

Legalidad 5, 9 1, 0

Otras barreras 5, 0 9, 6

Ninguna barrera 25,8 35,6

ANUNCIANTES
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¿CUÁLES SON LAS BARRERAS QUE SE HA ENCONTRADO DURANTE EL PROCESO DE SUS ACCIONES DE BRANDED CONTENT? (ESPONTÁNEA)

BASES: 104 (2015) ANUNCIANTES ôREALIZAN BRANDED CONTENTõ Y 108 (2015) AGENTES (DATOS EN %)

Ejecución y Desarrollo | BARRERAS (DE AQUELLOS QUE SÍHAN REALIZADO BRANDED CONTENT)

Q

LOS AGENTES DECLARAN QUE CONVENCER AL CLIENTE Y EL COSTE SON LAS MAYORES BARRERAS. COMPARATIVAMENTECON LOS

ANUNCIANTES,MENCIONAN MUCHASMÁSBARRERAS.

/ INDICA DIFERENCIA POSITIVA/ NEGATIVAAGENTES VS. ANUNCIANTES 2015 (AL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACIÓN (p=q=0, 05)

ANUNCIANTES 2015 AGENTES 2015

No se entiende aún / Miedo / Convencer internamente 15, 4 61, 1

Medición de su efectividad / ROI 12, 5 16, 7

Falta de colaboración de los medios 10, 6 14, 8

El coste / Precio / Presupuesto 9, 6 25, 9

Encontrar contenido interesante para el consumidor y la marca 8, 7 13, 9

Dedicación / Es un proceso de larga duración 6, 7 19, 4

Integración de la marca 5, 8 6, 5

Falta de recursos / Tecnología 4, 8 0, 9

Gestionar / Coordinar a muchos agentes 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
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¿CUÁLES SON LAS BARRERAS QUE SE HA ENCONTRADO PARA NO REALIZAR ACCIONES DE BRANDED CONTENT? (ESPONTÁNEA)

BASES: 41 (2013) Y 36 (2015) ANUNCIANTES ôNO REALIZAN BRANDED CONTENTõ (DATOS EN %)

Ejecución y Desarrollo | BARRERAS (DE AQUELLOS QUE NO HAN REALIZADO BRANDED CONTENT)

Q

ANUNCIANTES

CASI LA MITAD DE LOS ANUNCIANTES QUE NO REALIZAN BRANDED CONTENT , DECLARAN QUE ôNOEXISTENõO QUE ôNISE LO

PLANTEANõ. AUMENTAN LASMENCIONESAôNOPODERMEDIRLOSRESULTADOSõY DISMINUYEN'CONVENCERINTERNAMENTEõY ELCOSTE.

Â/ ÂINDICA DIFERENCIA POSITIVA/ NEGATIVAANUNCIANTES 2013 VS. 2015 (AL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACIÓN (p=q=0, 05)

ANUNCIANTES 2013 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 compañías 24,4 8,3

Tenemos otros objetivos más tácticos / 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
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¿PARA QUÉ MARCAS HA LLEVADOACCIONES DE BRANDED CONTENT EN EL ÚLTIMO AÑO? (ESPONTÁNEA)

BASE: 92AGENTES õHAN LLEVADO A CABO ACCIONES DE BRANDED CONTENTõ EN 2015 (DATOS EN %)

Ejecución y Desarrollo | MARCAS (CON LAS QUE HAN REALIZADO CAMPAÑAS)

Q

AGENTES


