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INTRODUCCION
CONTENT SCOPE 2013-2019

1 EDICION - 2013

11 EDICION - 2015

111 EDICION - 2017

SCOPE

| CONTENT ||

FOR fi§ pendssconen

IV EDICION - 2019

174 ANUNCIANTES

147 ANUNCIANTES
108 AGENTES

160 ANUNCIANTES
153 AGENTES

145 ANUNCIANTES

5 de cada 10 anunciantes no ha
oido hablar de Branded Content
Cierto desconocimiento a la hora
de definir Branded Content.

Una serie en digital de
entretenimiento seria la accion mas
atractiva.

La agencia creativa es el agente
mejor posicionado.

Coste y convencer internamente
como principales barreras
Generar audiencia es el principal

KPI a tener en cuenta.

%% branded content
marketing associatfion

tpoTn

El 70% de los anunciantes ha
realizado alguna accion de
Branded Content.

Crece el porcentaje destinado a
acciones de Branded Content.
Mayor apuesta por una estrategia
de contenidos.

Engagement, imagen de marca y
notoriedad son los valores
diferenciales de una accién de
Branded Content

Para los anunciantes la notoriedad

es el KPI principal de medicion.

9 de cada 10 Anunciantes realizan
acciones de Branded Content.

El Branded Content es valorado
cada vez mas como una disciplina
estratégica.

La no intrusividad es el gran valor
diferencial frente a una accion de
publicidad convencional.

El proceso colaborativo sigue
siendo clave.

La medicion es la principal barrera
de entrada y una gran oportunidad

de mejora.

Aumenta el 41% la inversion
destinada a Branded Content.
Existe mayor necesidad de tener
perfiles especificos.

El coste elevado es una de las
barreras mas importantes para
llevar a cabo realizar acciones.
Mejora la fiabilidad percibida de
las acciones de Branded Content.
Todavia existe cierto
desconocimiento en relacion a las
herramientas de medicion del

Branded Content.

I SCOPEN I




INTRODUCCION | CONTENT |'

SCOPE
Importancia del Branded Content (a través de nuestras investigaciones)

FOR [B§ tronded contert
PREGUNTA: DE TODAS LAS DISCIPLINAS DE COMUNICACION DIGAME iCUALES REALIZA SU EMPRESA? (DATOS REFERIDOS A BRANDED CONTENT).

Globalmente, 9 de cada 10 compafiias estan realizando acciones de Branded Content...

91,0
#6 #2 #8 #7 #3 #5 #1 #9 #4
- - L l" . N
== - ZAN /-
GLOBAL ARGENTINA BRASIL CHILE COLOMBIA MEXICO ESPANA REINO UNIDO CHINA SUDAFRICA

FUENTE SCOPEN: AGENCY SCOPE EN 9 MERCADOS (2018-2019). DATOS EN PORCENTAJES Y RANKING) (#)

)
MR %8

marketing association

branded content -5- | SCOPEN |




INTRODUCCION | CONTENT |'

SCOPE
FOR {f§ soninsege

Nivel de Interrupcién (de las marcas y como afectan a los consumidores)

PREGUNTA: ;HASTA QUE PUNTO CREE QUE LAS MARCAS INTERRUMPEN ‘A UN CONSUMIDOR TIPO’ AL CABO DE UN DIiA?
PREGUNTA: ;HASTA QUE PUNTO CREE QUE TOLERA 'UN CONSUMIDOR TIPO' DICHO NIVEL DE INTERRUPCION?

100
*
87.1 89,6 N
78,0
753 * \ '
1 ] —
75 1 1 A
4 ! : X = ALTO NIVEL DE
1 | | INTERRUPCION DE
1 +31.0pp. : +46.4 pp. , +57.8 pp. 1 +40.7 pp. LAS MARCAS
: 1 1 : (MUCHO + BASTANTE)
|
50 v : | 1
P v 1 ! = ALTO NIVEL DE
——— ' v TOLERANCIA DEL
44,3 v =0 CONSUMIDOR
4017 S 373 (MUCHA + BASTANTE)
25 31,8
0
2013 2015 2017 2019
DIFERENCIAS POSITIVAS/NEGATIVAS ( 4/« SIGNIFICATIVAS AL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACION
SUGERIDAS

BASES: ANUNCIANTES ENTREVISTADOS EN 2013 (142) | 2015 (140) | 2017 (154) | 2019 (145). DATOS EN (%)

78

tpoTn

marketing association
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METODOLOGIA Y PERFIL DE LA MUESTRA

Ficha Técnica
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ESTUDIO UNICO
EN EL SECTOR

42
EDICION

ESPANA
DESDE 2013

TRACKING

ANUAL

145

ANUNCIANTES

2019

JUNIO-SEPTIEMBRE

TIPO DE ESTUDIO
Tracking cuantitativo con periodicidad anual
UNIVERSO

Maximos responsables de compafiias anunciantes, usuarias de
servicios de comunicacion.

SCOPE

| CONTENT |I

FO et

MUESTRA
TOTAL 174 147 160
REALIZAN BRANDED CONTENT 101 104 136 133

TIPO DE ENTREVISTA

Cuestionario semiestructurado (preguntas cerradas y abiertas).

Entrevistas personales y telefonicas autoadministradas con refuerzo online de 20

de duracién media.
FECHAS DE TRABAJO DE CAMPO

Del 25 de junio al 30 de septiembre de 2019.

| SCOPEN |



METODOLOGIA Y PERFIL DE LA MUESTRA | CONTENT |
SCOPE

FOR ff§ poea conen

Perfil de la Muestra (datos de clasificacion)

ALIMENTACION | 11%
BEBIDAS | 8%
BELLEZA, PERFUMERIA E HIGIENE | 3%

MADRID | 78% DIRECTOR MARKETING | 30%
,’ DIRECTOR MEDIOS | 16% IPIEZA | 19
BARCELONA | 16% BRAND MANAGER | 13% GRAN SALUD, FARMACIA Y PARAFARMACIA | 2%
DIRECTOR COMUNICACION | 12% CONSUMO
minlm
[ _

AUTOMOCION | 8%
DIRECTOR DIGITAL | 8% DEPORTES Y TIEMPO LIBRE | 2%
DIRECTOR CONTENIDOS | 5% EQUIPOS DE OFICINA | 1%
DIRECTOR RRUII. | 3% CONSUMO HOGAR Y ELECTRODOMESTICOS | 2%
DIRECTOR PUBLICIDAD | 3% DURADERO

MUIJER | 56%

INDUSTRIAL / AGROPECUARIO | 2%
OBJETOS PERSONALES | 3%
TEXTIL'Y VESTIMENTA | 1%

HOMBRE | 44%

LOTERIAS Y APUESTAS | 3%

5 ANOS EN SU CARGO <
MULTINACIONAL ESPANOLA | 26% SRS TELECOMUNICACIONES | 8%
@ DIVULGACION TRANSPORTE, VIAJES Y TURISMO | 5%
NACIONAL | 13%
%g NO SOCIOS | 84% ASOCIACION, ONG | 8% & EMPRESA PUBLICA | 3%
O . ASOCIACION, ONG | 8%
span

SERVICIOS .
N CONSTRUCCION | 1%
°00 4T ANOS DE EDAD CULTURA, ENSENANZA, MEDIOS | 3%
W 10 ANOS EN SU EMPRESA Ell\ngRRGl?/iJTL?A)N ¥ RESTAURACION | 3%
MULTINACIONAL EXTRANJERA | 48% . FINANZAS Y SEGUROS | 16%

EMPRESA PUBLICA | 4%
SOCIOS | 16%

SUGERIDAS
BASES: ANUNCIANTES ENTREVISTADOS EN 2019 (145). DATOS EN (%)

78

tpoTn

branded content 8- | SCOPEN |
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METODOLOGIA Y PERFIL DE LA MUESTRA | CONTENT |
| SCOPE |

Compaiiias Participantes [145 profesionales de 128 compaiiias distintas (35% DE EMPRESAS PERTENECEN AL TOP 100 DE INFOADEX)] [E—
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BASES: ANUNCIANTES ENTREVISTADOS EN 2019 (145). DATOS EN MENCIONES
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CONTENIDOS

| CONTENT |I

COPE
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ESTRUCTURA DE LAS COMPANIAS QUE INVIERTEN
EN BRANDED CONTENT

Ejecucion del Branded Content
Toma de Decisiones

Inversion en Branded Content
Gestion Interna

Grado de Importancia
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ESTRUCTURA DE LAS COMPANIAS | CONTENT |
SCOPE

bronded content
FOR ff§ poea conen

Ejecucion del Branded Content

PREGUNTA: ;ALGUNA VEZ HA LLEVADO A CABO ACCIONES DE BRANDED CONTENT PARA SU MARCA?
100 o 917
88,3 -
4
1
1 1
75 1 !
1 |
4 I !
59,2 1 1 !
1 1 :
1 1
A 1 J | =S|
50 : +18.4 pp. : +48.6 pp. : +76.6 pp. 1 +834 pp
v | 1 ! — e NO
1
40,8 : | :
' 1
* | 1
1 1
25 1 1
1 1
M v
—
11,7
0 8,3
2013 2015 2017 2019
DIFERENCIAS POSITIVAS/NEGATIVAS ( 4/¥ SIGNIFICATIVAS AL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACION
SUGERIDAS

BASES: ANUNCIANTES ENTREVISTADOS EN 2013 (174) | 2015 (147) | 2017 (160) | 2019 (145). DATOS EN (%)

% branded content - ["scopen |
marketing associatfion

tpoTn




ESTRUCTURA DE LAS COMPANIAS | CONTENT |
SCOPE

FOR fi§ pendssconen

Ejecucion del Branded Content

PREGUNTA: ;ALGUNA VEZ HA LLEVADO A CABO ACCIONES DE BRANDED CONTENT PARA SU MARCA?
PREGUNTA: ;HASTA QUE PUNTO CREE QUE LAS MARCAS INTERRUMPEN ‘A UN CONSUMIDOR TIPO’ AL CABO DE UN DIiA?

100

75

[ REALIZA BRANDED
CONTENT

50 == ALTO NIVEL DE
INTERRUPCION DE
LAS MARCAS

(MUCHO + BASTANTE)

25

2013 2015 2017 2019

SUGERIDAS
BASES: ANUNCIANTES ENTREVISTADOS EN 2013 (174) | 2015 (147) | 2017 (160) | 2019 (145). DATOS EN (%)

78

tpoTn

marketing association
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ESTRUCTURA DE LAS COMPANIAS | CONTENT |
SCOPE

ritent
FOR ff§ poea conen

Toma de Decisiones (a la hora de llevar a cabo acciones de Branded Content)

PREGUNTA: ;TOMA LAS DECISIONES REFERENTES A BRANDED CONTENT?

100
4 79.7
—
75 721 *
1
1
57,7 1 1
I 1
I 1
1 ]
% | +154 pp. | +44.2 pp. 1 +59.4 pp. =g S
1
p4 : 1 @ N\ O
I 1
42,3 1 :
v |
25 v
27,9 —0
20,3
0
2015 2017 2019
DIFERENCIAS POSITIVAS/NEGATIVAS ( 4/ SIGNIFICATIVAS AL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACION
SUGERIDA

BASES: ANUNCIANTES ENTREVISTADOS 'HAN REALIZADO BRANDED CONTENT' EN 2015 (104) | 2017 (136) | 2019 (133). DATOS EN (%)

branded content 13- | SCOPEN |

marketing association




ESTRUCTURA DE LAS COMPANIAS | CONTENT |
SCOPE

FOR ff§ poea conen

Toma de Decisiones (a la hora de llevar a cabo acciones de Branded Content)

PREGUNTA: ;QUE CARGO TOMA LAS DECISIONES SOBRE BRANDED CONTENT EN SU COMPARNIA?

2015 2017 2019

DIRECTOR DE MARKETING I 50,0 P 46,9 I 23 b
DIRECTOR DE COMUNICACION H 33 B 133 4 I 160
DIRECTOR DE MEDIOS M 50 M 61 I 141
BRAND / PRODUCT MANAGER B 15,0 B4l b Hl 123 4
DIRECTOR DE DIGITAL M 67 w92 M 76
DIRECTOR DE CONTENIDOS H 51 M 56
DIRECTOR DE PUBLICIDAD e 117 B 10,2 028 &
JEFE DE PRENSA 19
OTROS CARGOS Bl 84 M 50 B 93

(o] 20 40 60 80 § 0 20 40 60 80 § 0 20 40 60 80

DIFERENCIAS POSITIVAS/NEGATIVAS (/4 SIGNIFICATIVAS AL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACION

SUGERIDA
BASES: ANUNCIANTES TOMAN DECISIONES SOBRE BRANDED CONTENT" ENTREVISTADOS EN 2015 (60) | 2017 (98) | 2019 (106). DATOS EN (%)

78

tpoTn

marketing association

branded content 14- | SCOPEN |




ESTRUCTURA DE LAS COMPANIAS | CONTENT |
SCOPE

FOR fi§ zopgeaconer

Toma de Decisiones (a la hora de llevar a cabo acciones de Branded Content)

PREGUNTA: ;QUE CARGO TOMA LAS DECISIONES SOBRE BRANDED CONTENT EN SU COMPARNIA?

2015 2017 2019

DIRECTOR DE COMUNICACION o111 B 0
DIRECTOR DE MARKETING I e 078 B s
DIRECTOR DE CONTENIDOS | A
DIRECTOR DE DIGITAL B 37
DECISION CONJUNTA ENTRE AREAS B 105 el 19,4 | A
OTROS CARGOS I :7 e 279 B s
NS/NC 7o Pl 139 037

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

SUGERIDA
BASES: ANUNCIANTES 'NO TOMAN DECISIONES SOBRE BRANDED CONTENT' ENTREVISTADOS EN 2015 (38) | 2017 (36) | 2019 (27). DATOS EN (%)

78

tpoTn

marketing association

branded content -15- | SCOPEN |




ESTRUCTURA DE LAS COMPANIAS
Toma de Decisiones (a la hora de llevar a cabo acciones de Branded Content)

PREGUNTA: ;COMPARTE RESPONSABILIDADES CON OTRO AREA EN LA TOMA DE DECISIONES?

SCOPE

ritent
FOR ff§ poea conen

| CONTENT ||

100
75,9
75 70,4 —
e 4
Y § 1
I 1
| 1
i 1
i .
50 : +40.8 pp. 1 +51.8 pp. °!
1 : =g\ O
: I
1
v 1
C=—= v
25 29,6 —9
24,1
0
2017 2019
SUGERIDA

BASES: ANUNCIANTES ENTREVISTADOS 'HAN REALIZADO BRANDED CONTENT' EN 2017 (136) | 2019 (133). DATOS EN (%)

% branded content
marketing associatfion

tpoTn

-16-
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ESTRUCTURA DE LAS COMPANIAS | CONTENT |
SCOPE

FOR [f§ zengea comerr

Inversiéon en Branded Content (presupuesto dedicado a acciones de Branded Content)

PREGUNTA: ;CUAL HA SIDO LA INVERSION TOTAL EN ACCIONES DE BRANDED CONTENT QUE HA LLEVADO A CABO EN 2019?

1
<socco< | — ! 2019

PROMEDIO DE
INVERSION EN
BRANDED CONTENT

50,000 € - 100,000 €

100,000 € - 250,000 € — 2+

319,402 €

250,000 € - 500,000 €

2017

PROMEDIO DE
INVERSION EN
BRANDED CONTENT

> 1,000,000 €

226,728 €
NS/NC h .

DIFERENCIAS POSITIVAS/NEGATIVAS (/4 SIGNIFICATIVAS AL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACION

ESPONTANEA
BASES: ANUNCIANTES ENTREVISTADOS "HAN REALIZADO BRANDED CONTENT' EN 2017 (136) | 2019 (133). DATOS EN (%) Y PROMEDIO EN EUROS

%8 branded content 7- | SCOPEN
marketing associatfion L |

tpoTn




ESTRUCTURA DE LAS COMPANIAS [ content |
SCOPE
Gestién Interna (del Branded Content dentro de las organizaciones) FOR ﬁ bienses coment

PREGUNTA: ;CUENTA CON UN EQUIPO DEDICADO A BRANDED CONTENT O CUENTA CON DISTINTOS EQUIPOS?

2015 2017 2019

-/

Il EQUIPO ESPECIFICO DEDICADO A BRANDED CONTENT
[ CON DISTINTOS EQUIPOS INTERCONECTADOS ENTRE Si

NS/NC

DIFERENCIAS POSITIVAS/NEGATIVAS (/4 SIGNIFICATIVAS AL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACION

SUGERIDA
BASES: ANUNCIANTES ENTREVISTADOS ‘HAN REALIZADO BRANDED CONTENT' EN 2015 (104) | 2017 (136) | 2019 (133). DATOS EN (%)

%8|gronded content 18- | SCOPEN |
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ESTRUCTURA DE LAS COMPANIAS | CONTENT |
SCOPE

Grado de Importancia (del Branded Content en las estrategias de comunicacién) FOR ﬁ bronded corfent
bl

PREGUNTA: ;QUE GRADO DE IMPORTANCIA CONCEDE AL BRANDED CONTENT EN SU ESTRATEGIA DE COMUNICACION? ;DIRIA QUE EL BRANDED CONTENT ES...?

100 =
1 =
1 1
- - 1
| S
75
I MUY IMPORTANTE
BASTANTE IMPORTANTE
I 1
50 L 1 [ INDIFERENTE
T
" [ POCO IMPORTANTE
25 - B NADA IMPORTANTE
1
1
-
0
64.3 514 ¥ 75.3 /» 68.3
(MUY + BASTANTE) (MUY + BASTANTE) (MUY + BASTANTE) (MUY + BASTANTE)
2013 2015 2017 2019

DIFERENCIAS POSITIVAS/NEGATIVAS (/4 SIGNIFICATIVAS AL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACION

SUGERIDA
BASES: ANUNCIANTES ENTREVISTADOS EN 2013 (174) | 2015 (147) | 2017 (160) | 2019 (145). DATOS EN (%)

%8|E1randed content “19- | SCOPEN | -
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NATURALEZA DEL BRANDED CONTENT | CONTENT |
SCOPE

Definicion Espontanea de Branded Content FOR 1§ v

PREGUNTA: ESCRIBA TRES PALABRAS ASOCIADAS AL BRANDED CONTENT

o) T

= 3O Interés

g % 8Estrateg|a Engagement 8
Inf0|-'§rr\1’:’a|10(r:iong = Marcaﬁ" i O
Entretenlmler%a : e fU

Publicidac A”fs?aﬁ?a.&?, w

L7 Consumldori Atraccién® ;[
""" = Resultados  Reputacion (=) e nI e O (@)

RelevanCIa %ﬁ?ﬁéﬁrﬁ S Posicionamiento @)

Innovacion wh=d
CalldadNoIntruswo E Cobertura C
Comunicacion _|= e

O

QL

Q

ESPONTANEA
BASE: ANUNCIANTES ENTREVISTADOS EN 2019 (145). SE MUESTRAN VERBATIM

-21-
|’ marketing association




NATURALEZA DEL BRANDED CONTENT | CONTENT |

SCOPE

Valor del Branded Content (frente a otras acciones de comunicacién) FOR 5?;% bronded confent

PREGUNTA: MAS ALLA DE OBJETIVOS COMERCIALES, ;CUAL ES EL VALOR CAPITAL DE UNA ACCION DE BRANDED CONTENT EN COMPARACION CON OTRAS ACCIONES?

GENERAR ENGAGEMENT

MEJORAR LA IMAGEN DE LA MARCA
AUMENTAR LA NOTORIEDAD (tom)
INTERACTUAR CON EL CONSUMIDOR
DIFERENCIARSE DE LA COMPETENCIA
GENERAR ENTRETENIMIENTO

REFUERZO DE REPUTACION SOCIAL (Rsc / Rst)
GENERAR AUDIENCIA PROPIA

CAPTACION DE DATOS

FORMACION

RETORNO COMERCIAL

e — ! B i REALIZAN BRANDED

— conTent

— ________________ : Il NO REALIZAN BRANDED
———————————————— ! CONTENT

o

SUGERIDA
BASES: ANUNCIANTES ENTREVISTADOS EN 2019 (133 REALIZAN BRANDED CONTENT Y 12 NO REALIZAN BRANDED CONTENT). DATOS EN (%) (MEDIA DE MENCIONES: 4.1 / 3.7)

% branded content
marketing associatfion

tpoTn
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SCOPE

S branded content
FOR {§ penersonan

NATURALEZA DEL BRANDED CONTENT | CONTENT i

Acciones mas Destacadas (por su Branded Content) (NS/NC= 50 CASOS, 34.5%) (posiciones #1-#7)

PREGUNTA: ;QUE ACCIONES DE BRANDED CONTENT (Y DE QUE MARCAS), DE CUALQUIER MEDIO Y DISTINTAS A LAS SUYAS LE HAN SORPRENDIDO RECIENTEMENTE?

BBVA v ull

Aprendemos juntos

vodafone yu

24

El futuro es apasionante.

Ready?

ESPONTANEA
BASE: ANUNCIANTES ENTREVISTADOS ‘RESPONDEN A LA PREGUNTA’ EN 2019 (95). DATOS EN MENCIONES (MEDIA DE MENCIONES: 1.6)

e

branded content 23- | SCOPEN |

marketing association




NATURALEZA DEL BRANDED CONTENT

Marcas mas Reconocidas (por sus acciones de Branded Content) (posiciones #1-#7)

PREGUNTA: ;QUE MARCA O EMPRESA HA LLEVADO A CABO CADA UNA DE LAS ACCIONES MENCIONADAS ANTERIORMENTE?

SCOPE

bronded content
FOR ff§ poea conen

| CONTENT ||

37
26 25
20 - ]
) 16 16
' 12
9 10
A vella| J: :
2 2 4 2 a _ .
.- BBV - Damm B vodafone Um “ Redsui
2013 2015 2017 2019 2013 2015 2017 2019 2013 2015 2017 2019 2013 2015 2017 2019
P 'a
”“‘L-/’fa £strell -
7 6 & 5 5 4 S te a 3 4
BOmm xxxxx O ~m Galicia | «' 'm IKEA
2013 2015 2017 2019 2013 2015 2017 2019 2013 2015 2017 2019 2013 2015 2017 2019
ESPONTANEA
BASES: ANUNCIANTES ENTREVISTADOS '‘RESPONDEN A LA PREGUNTA’ EN 2013 (121) | 2015 (84) | 2017 (86) | 2019 (95). DATOS EN MENCIONES
% branded content 2 ["scopen |
A | marketing association o




NATURALEZA DEL BRANDED CONTENT

SCOPE

| CONTENT ||

tpoTn

Eventos y Foros (mas conocidos entre los anunciantes) (NS/NC: 2017= 72.2% | 2019= 49.7% -) (listado completo) FOR Eﬁ%ﬁﬁf&?@#
PREGUNTA: gQUE EVENTOS/FOROS ESPECIFICOS DE BRANDED CONTENT CONOCE O HA ASISTIDO? W 2019
| 2017
30
20
()]
10
[ ]
#1 #2 #4 #4 #6 #7 #7 #9 #9 #9 #9
#2 #1 * * * #4 #3 #4
LS a o
3 - — o =
- . a o B > 0
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DIFERENCIAS POSITIVAS/NEGATIVAS ( 4/ SIGNIFICATIVAS AL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACION
ESPONTANEA
BASES: ANUNCIANTES ENTREVISTADOS EN 2017 (160) | 2019 (145). DATOS EN (%) y RANKING (#) (MEDIA DE MENCIONES: 1.3/1.4)
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EJECUCION Y DESARROLLO DE ACCIONES DE
BRANDED CONTENT

Agentes Implicados
Barreras

Marcas con las que ha Desarrollado Acciones de Branded Content
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EJECUCION DE ACCIONES DE BRANDED CONTENT CONTENT

| SCOPE |

Agentes Implicados (en la ideacion y ejecucién de acciones de Branded Content) FOR E,g bronded content

markstng csaciotion

PREGUNTA*: ;QUE AGENTES CONSIDERA QUE SON LOS MEJORES ALIADOS PARA IDEAR (O DISENAR) UNA ACCION DE BRANDED CONTENT?
PREGUNTA: ;QUE AGENTES CONSIDERA QUE SON LOS MEJORES PARA EJECUTAR UNA ACCION DE BRANDED CONTENT?

AGENCIAS DE
AGENCIAS ; AGENCIAS DE MEDIO DE
CREATIVA COMUNICACION MEDIOS LA COMUNICACION

PRODUCTORA
(EVENTOS / PR)

IDEACION

'
EJECUCION

SUGERIDAS
BASES: ANUNCIANTES ENTREVISTADOS EN 2019 (145). DATOS EN (%) (MEDIA DE AGENTES MENCIONADOS: IDEACION=2.6 / EJECUCION=2.3)

* REFORMULADA EN 2019
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SCOPE

Barreras (durante el proceso de ejecucion de acciones de Branded Content) FOR }ﬁg bronded corent
1M1} mervarra cesotonin

EJECUCION DE ACCIONES DE BRANDED CONTENT | CONTENT i

PREGUNTA: ;CUALES SON LAS BARRERAS QUE HABITUALMENTE SE ENCUENTRA CUANDO LLEVA A CABO ACCIONES DE BRANDED CONTENT?

2013 2015 2017 2019

Falta de presupuesto (costes, ...) I 22 8 96 Y I 176 4 I 338 A
Encontrar contenido relevante I 01 S w87 Y e 11,8 I 226 A
Todavia no se entiende I 0 S s 154 . 19,9 I 211
Falta de mediciéon de su efectividad (RO, ...) . 5 I 125 I 221 4 I 195
Falta de colaboracién de los medios I s9 s 10,6 e 11,8 I 113
Calidad / Formatos adecuados I 105
Integracion de la marca I 105
Requiere demasiada dedicacion I 79 6,7 6,6 Hl 60
Falta de recursos (perfiles adecuados, ...) 48 . 118 A M i5 ¥
Coordinar a varios agentes I 139 M 38 ¢ 6 I 38
Asuntos legales I 38
Otras barreras Il 50 96 I 132 N 75
NS/NC I 05 S " 35,6 . 235 1 08 @

0 10 20 30 40 [o] 10 20 30 40 0 10 20 30 40 0 10 20 30 40

DIFERENCIAS POSITIVAS/NEGATIVAS (/4 SIGNIFICATIVAS AL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACION

ESPONTANEA
BASES: ANUNCIANTES ENTREVISTADOS "HAN REALIZADO BRANDED CONTENT' EN 2013 (142) | 2015 (140) | 2017 (154) | 2019 (133). DATOS EN (%) (MEDIA DE MENCIONES: 1.3/1.2/1.5/1.5)
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tpoTn
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EJECUCION DE ACCIONES DE BRANDED CONTENT | CONTENT |
SCOPE

FOR fi§ pendssconen

Marcas (que han desarrollado acciones de Branded Content)

PREGUNTA: ;CON QUE COMPARIAS (AGENCIAS, MEDIOS, PRODUCTORAS,...) HA TRABAJADO EN LAS ACCIONES DE BRANDED CONTENT QUE HA LLEVADO A CABO EN 2019?

110 compa fias distintas mencionados (17 profesionales mencionan que fueron acciones realizadas internamente)

&ROSAS, 40 PRINCIPALES, ACTUALIDAD ECONOMICA, AFTERSHARETV, ANIMAL MAKER, ANIMAL MEDIA GROUP, ANTIESTATICO, APPLE TREE COMMUNICATIONS,
ARENA MEDIA, ATRESMEDIA, ATREVIA, AVISUAL PRO, BCW, BINOCULAR ROOM, CARAT, CMVOCENTO, COMUNICA+A, CONTRAPUNTO BBDO, DARWIN SOCIAL
NOISE, DDB, DENTSU AEGIS NETWORK, DENTSUX, DIARIO RESPONSABLE, EL CANONAZO, EL CONFIDENCIAL, EL ECONOMISTA, EL ESPANOL, EL MUNDO, EL PAIS,
EL RUSO DE ROCKY, EL SENOR GOLDWIND, EL TERRAT, EQUMEDIA, ESQUIRE, ESTUDIO DE COMUNICACION, EXPANSION, FACEBOOK, FLY ME TO THE MOON,
FORWARD MEDIA, GENTLEMAN, GQ, GREY, GRUPO GODO, HAVAS MEDIA, HOLA, INCRENTA, INNUBA, INTROMUSICA, JAMES BRAND&CO, KLIPERDVILA, LA
DESPENSA, LA FACTORIA, LA RESISTENCIA, LEO BURNETT, LLYC, LOLA MULLENLOWE, MAKING SCIENCE, MARCA, McCANN, MEDIACOM, MEDIAPRO, MEDIASET,
MEDITERRANEA DE MEDIOS, MENS HEALTH, MICROBIO, MILLER, MINDSHARE, MOVEMENTS, MOVISTAR+, MRM//McCANN, OGILVY, OK DIARIO, OMD, ONDA
CERO, PEANUTS&MONKEYS, PERFECT PIXEL, PETIT COMITE, PLAYGROUND, PLOI MEDIA, PRISA BRAND SOLUTIONS, PROXIMITY, PS21, PUBLICIS MEDIA, RK PEOPLE,
ROMAN, SOMOSS5, SPARK FOUNDRY, STARCOM, STORY&CO, SUMMER, THE STORY LAB, TIEMPO BBDO, TINKLE, TORRES Y CARRERA, TRAVELLER, TWITTER, UM,
UNIDAD EDITORIAL, VCCP, VERVE CREATIVE GROUP, VMLY&R, VOGUE, WARNER BROS PICTURES, WAVEMAKER, WEBEDIA, WINK, WUNDERMAN THOMPSON,
YMEDIA VIZEUM, YOUFIRST Y ZENITH MEDIA.

ESPONTANEA
BASES: ANUNCIANTES ENTREVISTADOS "HAN REALIZADO BRANDED CONTENT' EN 2019 (133). DATOS EN MENCIONES

%% branded content 2.
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MEDICION DEL BRANDED CONTENT | CONTENT |
SCOPE

FOR fi§ pendssconen

Importancia de la Medicién (nivel de importancia de acciones convencionales-Branded Content y fiabilidad de la medicién)

PREGUNTA: ;HASTA QUE PUNTO ES IMPORTANTE LA MEDICION Y ANALYTICS EN UNA ACCION CONVENCIONAL?
PREGUNTA: ;HASTA QUE PUNTO ES IMPORTANTE LA MEDICION Y ANALYTICS EN UNA ACCION DE BRANDED CONTENT?
PREGUNTA: ;HASTA QUE PUNTO ES FIABLE LA MEDICION DE ACCIONES DE BRANDED CONTENT?

10

9,3
9.1 9,1 —
5 C ==
® =0
¢ 89 e=@== PUBLICIDAD CONVENCIONAL
8,8 8,8 !
e BRANDED CONTENT
8
en@u= | ABILIDAD BRANDED CONTENT
7 6,8
6,4 63
P
6
2015 2017 2019

SUGERIDA
BASES: ANUNCIANTES ENTREVISTADOS 'HAN REALIZADO BRANDED CONTENT' EN 2015 (104) | 2017 (136) | 2019 (133). DATOS EN MEDIAS (ESCALA 0-10 PUNTOS)
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MEDICION DEL BRANDED CONTENT | CONTENT |
SCOPE

bronded content
FOR ff§ poea conen

Metodologias-Herramientas-Sistemas (conocen)

PREGUNTA*: ;CONOCE ALGUNA METODOLOGIA, HERRAMIENTA O SISTEMA DE MEDICION ESPECIFICO DE BRANDED CONTENT?
PREGUNTA®*: Si -> ;CUAL/ES?

METODOLOGIAS-HERRAMIENTAS-SISTEMAS METODOLOGIAS-HERRAMIENTAS-SISTEMAS
CONOCEN-RECUERDAN MENCIONES ESPONTANEAS

BASE: 25 CASOS
Herramientas internas 28.0
Ipsos (Branded Content Suite) 20.0
Views / Paginas vistas / Impresiones 12.0

= 5[, CONOZCO

« NO CONOZCO Herramientas de Agencias 12.0
Google Analytics 8.0
Otras herramientas de analytics 12.0
Otras herramientas de medicion 12.0
NS/NC 8.0

SUGERIDA Y ESPONTANEA
BASES: ANUNCIANTES ENTREVISTADOS "HAN REALIZADO BRANDED CONTENT' EN 2019 (133). DATOS EN (%) (MEDIA DE MENCIONES: 1.1)

*NUEVA EN 2019

% branded content 32 ["scopen |
marketing associatfion

tpoTn




CONTENIDOS

s . CONCLUSIONES

oooooooooo
ooooooooooo
ooooooooooo
...........
000000000000
aaaaaaaaaaaa
............
...........
...........
oooooo

| SCOPEN |



. \

CONCLUSIONES

Se produce la
consolidacion del

Branded Content
como disciplina ...

% branded content
marketing associatfion

tpoTn

¢

SCOPE

rtent
FOR [j§ tengea conrar

| CONTENT ||

El 92% ha realizado alguna accion.

Crece la inversion media (+41%).

Cada vez mas como una disciplina propia.

Se invierte mas en promocion-amplificacion.

La definicion cada vez es mas completa.

Crece el nivel de importancia concedido al Branded
Content dentro de las organizaciones.

Se demandan mas equipos dedicados.

A 5 de cada 10 le gustaria formar a su equipo.

Mejora la percepcion de fiabilidad de la medicion.
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