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Un placer presentar la sexta edicion de CONTENT Desde SCOPEN estamos muy orgullosos de
SCOPE, un estudio de referencia sobre el desarrollo presentar una nueva edicion del estudjo
y evolucion del Branded Content en Espana. E/ CONTENT SCOPE promovido por la BCMA.

deseo de la BCMA con este estudio es compartir
conocimiento de /a disciplina, generando en e/
mercado confianza sobre la misma. CONTENT
SCOPE nos inspira a todos sobre las mejoras que se
pueden y deben poner en marcha para que el
Branded Content alcance su madurez lo antes
posible. Gracias a SCOPEN por acompafiarnos en
este propdsito.

Haber podido realizar la sexta edicion
hace que el CONTENT SCOPE se haya
convertido en una herramienta referente
en el sector.

Gracias a todos los que lo hacen posible:
a los profesionales entrevistados por su
tiempo y ayuda, y a la BCMA
por su apoyo edicion tras edicion.

César Vacchiano
President & CEO SCOPEN

Margarita Ollero
Vicepresidenta de Estudios e Investigacion BCMA Spain
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INTRODUCCION | ANTECEDENTES Y OBJETIVOS
SCOPE

FOR [p§ bended corvert

| CONTENT ||

CONTENT
l SCOPE

FOR e Pranded content
spain marketing association

ANUNCIANTES

Solo 1 de cada 2
anunciantes ha oido
hablar de Branded
Content.
Desconocimiento cuando
definen Branded
Content.

La agencia creativa es el
agente mejor
posicionado.

Coste y convencer
internamente son las
principales barreras.
Generar audiencia es el
principal KPI a tener en

cuenta.

I SCOPEN |

ANUNCIANTES
AGENTES

EI 70% de los
anunciantes ha
realizado alguna accién
de Branded Content.
Crece el porcentaje de
inversién destinado a
acciones de Branded
Content.

Mayor apuesta por una
estrategia de
contenidos.

Para los anunciantes la
notoriedad es el KPI

principal de medicién.

ANUNCIANTES
AGENTES

9 de cada 10 anunciantes
realizan acciones de
Branded Content.

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

El proceso colaborativo
sigue siendo clave.

La medicién es la
principal barrera de
entrada, pero una gran

oportunidad de mejora.

Crece la inversion
destinada a Branded
Content (+41%).

Existe mayor necesidad
de tener perfiles
especificos.

El coste elevado es una
de las barreras més
importantes.

Todavia existe cierto
desconocimiento en
relacién a las
herramientas de
medicion del Branded

Content.

AGENTES

Existe autocritica en
cuanto al conocimiento de
Branded Content y su
transmision a los clientes.
Se realizan acciones con
una cuarta parte de los
clientes.

Se trabajaa corto plazo,
aunque la tendenciaes a
hacerlo a medio plazo.

La medicién crece como
barrera (tanto interna

como externa).

ANUNCIANTES

Sigue creciendo la inversion destinada a
Branded Content (un 19% frente a 2019).
Y la tendencia es que en 2022 siga
creciendo.

La principal barrera en la realizacién de
acciones de Branded Content (y creciendo)
es la medicion, a pesar de que crece su
fiabilidad.

El 25% de los clientes que invierten en
Branded Content ya tienen equipos
especialistas.

La estrategia de contenidos se trabaja en
la actualidad mas a medio/largo plazoy
en el futuro se trabajara més a largo plaz

be branded content |
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INTRODUCCION | DISENO DE LA INVESTIGACION

Ficha Técnica y Metodologia

TIPO DE ESTUDIO

Tracking cuantitativo con periodicidad anual.

UNIVERSO

Profesionales de anunciantes que invierten o no en la realizacién de acciones de
Branded Content.

MUESTRA

112 profesionales entrevistados de 96 compafiias.

TIPO DE ENTREVISTA

Cuestionario semiestructurado (preguntas cerradas y abiertas).
Entrevistas online y telefonicas autoadministradas de 30 minutos de duracién
media.

SIMBOLOGIA

Sefialamos en color (flechas o celdas) ‘diferencias positivas'y en color rojo
‘diferencia negativa’ vs. la oleada anterior (al 95% de nivel de confianza).

FECHAS DE TRABAJO DE CAMPO
Del 8 de julio al 11 de noviembre de 2021.

I SCOPEN I
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INTRODUCCION | PERFIL DE LA MUESTRA

Datos de Clasificacion

SCOPE

FOR % bronged cantent

| CONTENT ||

ALIMENTACION | 11%

JEFE DE MARKETING | 10%
DIRECTOR DE MEDIOS | 10%
DIRECTOR DIGITAL | 5% CONSUMO

DURADERO
44 ANOS DE EDAD
[ ¥ ¥ ]
W 11 ANOS EN SU EMPRESA
. SERVICIOS
6 ANOS EN SU CARGO

MADRID | 75% ] 31.3%
,’ DIRECTOR MARKETING | 36%
BARCELONA | 12% DIRECTOR DE CONTENIDOS | 12%
BRAND MANAGER | 12%
minim
[

BEBIDAS | 11% i
BELLEZA, PERFUMERIA E HIGIENE | 6%
SALUD, FARMACIA Y PARAFARMACIA | 4%

AUTOMOCION | 4%

HOGAR Y ELECTORDOMESTICOS | 3%
DEPORTES Y TIEMPO LIBRE | 2%
EQUIPOS DE OFICINA | 1%
INDUSTRIAL / AGROPECUARIO | 1%

FINANZAS Y SEGUROS | 17%
TELECOMUNICACIONES | 7%
DISTRIBUCION Y RESTAURACION | 6%
ENERGIA | 4%

TRANSPORTE, VIAJES Y TURISMO | 4%
SERVICIOS PUBLICIS Y PRIVADOS | 4%
LOTERIAS Y APUESTAS | 1%

.COM | 1%

EMPRESA PUBLICA | 4%

EMPRESA PUBLICA | 5%
SOCIOS | 24%

MULTINACIONAL EXTRANJERA | 43%
MULTINACIONAL ESPAROLA | 35% i
@ DIVULGACION
NACIONAL | 11%
%g NO SOCIOS | 76% ASOCIACION, ONG | 6% 2
spamn

ASOCIACION, ONG | 7%

El promedio de los anunciantes entrevistados realizaron su primera accion
de Branded Content en 2013 (los agentes en 2010).

ESPONTANEAS. ANUNCIANTES ENTREVISTADOS EN 2021 (112). DATOS EN PORCENTAJES (%).
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NATURALEZA DEL BRANDED CONTENT | DEFINICION

interés
creatividadszss.
entretenimiento
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P. ESCRIBA TRES PALABRAS ASOCIADAS AL BRANDED CONTENT.

novedoso

ESPONTANEA. ANUNCIANTES ENTREVISTADOS EN 2021 (112). SE MUESTRAN VERBATIM.
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la edicion de 2079.

Y
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menos mencionados
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NATURALEZA DEL BRANDED CONTENT | VALORES CAPITALES

IMAGEN DE MARCA I 8,75
ENGAGEMENT e 8,67
DIFERENCIACION DE COMPETENCIA [ 8,19
ENTRETENIMIENTO / UTILIDAD I 8,18
NOTORIEDAD / TOM T 7,97
REPUTACION SOCIAL / RSC/RSE I 7,88
INTERACCION CON EL CONSUMIDOR I 7,63
AUDIENCIA PROPIA T 1,24
FORMACION I 6,69
RETORNO COMERCIAL I 6,65
CAPTACION DE DATOS I 5,98

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

P. EN UNA ESCALA DE 0 10 PUNTOS, PUNTUE LOS SIGUIENTES VALORES CAPITALES, ;CUALES CREE QUE REUNE UNA ACCION DE BRANDED CONTENT?

SUGERIDA. ANUNCIANTES ENTREVISTADOS EN 2021-2019 (112-145). DATOS EN PROMEDIOS Y RANKING (#).
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NATURALEZA DEL BRANDED CONTENT | AGENTES INVOLUCRADOS W

SCOPE
Compaﬁias mas Destacadas (Que HAN DESARROLLADO ACCIONES DE BRANDED CONTENT) (SE MUESTRAN TRES PRIMERAS POSICIONES) FOR [ borgss coner
AGENCIA AGENCIA DE AGENCIA DE ESPECIALISTA EN | T
CREATIVA MEDIOS COMUNICACION BRANDED CONTENT COMPANIAS MAS MENCIONADAS

133dS0ud!
AMIM VIGINA

g
o
g

MIM VIGINA

= VAdd

= 3

MARCA / ANUNCIANTE MEDIO DE PRODUCTORA
COMUNICACION

103d4S0dd!
JUIM VIGINA

[uojepoA

P. ;:QUE COMPANIAS, DE LOS DISTINTOS PERFILES DE AGENTES INVOLUCRADOS EN LAS ACCIONES DE BRANDED CONTENT, QUIERE DESTACAR?

ESPONTANEA. ANUNCIANTES ENTREVISTADOS EN 2021 (112). DATOS EN RANKING (TOP 3).

I 00 branded content RS
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NATURALEZA DEL BRANDED CONTENT | ACCIONES Y MARCAS DESTACADAS | CONTENT |
SCOPE

branded confent
FOR {ff besenn

BBVA Seagrow’s Gin NETFLIX p.fs[p? QO vodafone O vodafone
a

A A o A VN
41 MENCIONES 13 MENCIONES 9 MENCIONES 8 MENCIONES 7 MENCIONES 6 MENCIONES

#6
e I
!

il

BBVA

A\
Aprendemos y
Juntos Atrapados en los UNB[~1XING

90

Unboxing Ibai
Tienes que verlo

Vodafone Yu

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

ESPONTANEA. ANUNCIANTES ENTREVISTADOS EN 2021 (112). DATOS EN MENCIONES Y RANKING (#).

| i ® branded content
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NATURALEZA DEL BRANDED CONTENT | EVENTOS Y FOROS CONTENT

| SCOPE |

= ANUNCIANTES 2021 © AGENTES 2020
60

50
40

Branducers, iab y #05x10

30

® ° ‘ .
20 ° @ . de la BCMA son mas
® [ ] o o
10 . o R ° mencionados
#1 #2 #3 #4 #4 #6 #6 #6 #9 o z z
#1 #1 #9 #3 #4 #6 #7 #5 § m %
. . _ z <
2 3 B g ME P BEEE P, 3| S
§3% z 0 153 8z5 &8E= @
52 E It ii @ :eD 882 EfE 3 = 0 a eventos y
Eg E { u espain 8 ) B E 5 g o @ . .
g o s ey g 3 = premios organizados por
s . la Asociacion.

P. ;:QUE EVENTOS/FOROS ESPECIFICOS DE BRANDED CONTENT CONOCE O HA ASISTIDO?

ESPONTANEA. ANUNCIANTES ENTREVISTADOS EN 2021-2020 (112-143). DATOS EN PORCENTAJES (%) Y RANKING (#). (MEDIA DE MENCIONES: 0.6/1.3).

brande
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EJECUCION Y DESARROLLO DE BRANDED CONTENT | ACCIONES LLEVADAS A CABO W

SCOPE
Acciones de Branded Content Llevadas a Cabo FOR 1§ P
100 917
' 90,2
88,3 ,
4 4
A I I
I ! |
75 i ! 1
1
4 : 1 :
1 1 1 1
1 1 I 1
1 1 : 1
| ! ! .
50 I—+18.4pp. | +48.6 pp- | +76.6 pp. 1+83.4 pp. '+80.4 pp. ==l
| I ! | ===\ O
1 ! |
: I : |
v I . I
I I |
25 | I I
I ! |
! 1
3 v v
=0 — ®
. 83 9,8
2013 2015 2017 2019 2021

P. ¢HA LLEVADO A CABO ACCIONES DE BRANDED CONTENT PARA SU(S) MARCA(S) DURANTE ESTE ANO?

ESPONTANEA. ANUNCIANTES ENTREVISTADOS EN 2013 (174), 2015 (147), 2017 (160), 2019 (145) Y 2021 (112). DATOS EN PORCENTAJES (%).

| ! ©& pranded content
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E_]ECUCION Y DESARROLLO DE BRANDED CONTENT | COSTE | CONTENT |
SCOPE
Inversion en Branded Content (PrResupUESTO DEDICADO A ACCIONES DE BRANDED CONTENT) FOR I becaney

450,000 €
200,000 € 381.610€
3s0.000€ 319.402 € |
1
300.000 € :
I 1
250.000 € 226.728 € : :
1
: .
200.000 € 4 1 1
I I I
138.478 € ' : :
150.000 € J !
I 1 I
A | | .
100.000 € v v v
¥ 463.7% -mmmmmmmmmmmmmemmsoesooeeoooo 440,79 -----enne-eemeosessosessooeooooos +19.5%
50.000 €
3
2015 2017 2019 2021

P. ;CUAL HA SIDO LA INVERSION TOTAL EN ACCIONES DE BRANDED CONTENT QUE HA LLEVADO A CABO DURANTE ESTE ANO?

ESPONTANEA. ANUNCIANTES ENTREVISTADOS EN 2015 (147), 2017 (160), 2019 (133) Y 2021 (101). DATOS EN PROMEDIOS (EN EUROS).

I 00 branded content RS
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EJECUCION Y DESARROLLO DE BRANDED CONTENT | COSTE

CONTENT

| SCOPE |

P. P.
’iHA INVERTIDO i’CREE QUE INVERTIRA La mayorparz‘e de los
MAS, MENOS O IGUAL MAS, MENOS O IGUAL EN k
EN ACCIONES DE ACCIONES DE entrevistados
BRANDED CONTENT EN BRANDED CONTENT
2020/21 FRENTE A 2019? EN 2022?

B  MENOS
e 337 © IGUAL Si comparamos
MAS - MENOS' MAS 2022 frente a 20217,
NS/NC

SUGERIDAS. ANUNCIANTES ENTREVISTADOS EN 2021 (101). DATOS EN PORCENTAJES (%).
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EJECUCION Y DESARROLLO DE BRANDED CONTENT | PERFILES INVOLUCRADOS

Toma de Decisiones (A LA HORA DE LLEVAR A CABO ACCIONES DE BRANDED CONTENT) (NUEVO EN ESTA EDICION)

2019 2021
P. ¢CUENTA SU EMPRESA
CON EQUIPOS
ESPECIALISTAS DEDICADOS A
BRANDED CONTENT?

P. ¢CUENTA SU EMPRESA
CON EQUIPOS
ESPECIALISTAS DEDICADOS A
BRANDED CONTENT?

B si
H \No

SUGERIDAS. ANUNCIANTES ENTREVISTADOS EN 2021 (101). DATOS EN PORCENTAJES (%).
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| CONTENT |I
1

SCOPE

L ———
ntent
FOR {ff ponisssonen

SECTOR DE LA EMPRESA _

GRAN CONSUMO

CONSUMO DURADERO 20.0

SERVICIOS 26.1

SOCIALES Y DIVULGACION -
-

MULTINACIONAL

NACIONAL 10.0




EJECUCION Y DESARROLLO DE BRANDED CONTENT | ESTRATEGIA DE CONTENIDOS

CONTENT

| SCOPE |

2019 2021
P.Y EN EL FUTURO P.YEN EL FUTURO
¢COMO CREE QUEVAA ¢COMO CREE QUE VA A
DESARROLLAR SU DESARROLLAR SU
ESTRATEGIA DE ESTRATEGIA DE
CONTENIDOS? CONTENIDOS?

)

@

[ | CORTO PLAZO i
de lo que se trabaja

en la actualidad
(mds del 50%
as/'lo mencionan).

MEDIO PLAZO
+22.5

‘LARGO’ - ‘CORTO’

+45.6

‘LARGO' - ‘CORTO’ 41,6 LARGO PLAZO

NS/NC

SUGERIDAS. ANUNCIANTES ENTREVISTADOS EN 2019 (133) Y 2021 (101). DATOS EN PORCENTAJES (%).
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MEDICION | IMPORTANCIA Y FIABILIDAD ppp——
SCOPE

anded ¢

2017 2019 2021
de los anunciantes (70%)

considera que la
medicion en Branded

Content es
@ MUY IMPORTANTE
" (9-10 PUNTOS) . ,
87 8.8 8.9 9.0 (lgualdndose cada vez
PUNTOS PUNTOS PUNTOS INDIFERENTE , ) )
(DE MEDIA) (DE MEDIA) (DE MEDIA) (7-8 PUNTOS) mads con la /mportancia
I NADA IMPORTANTE que conceden a la
(076 PUNTOS) medicion de la

Publicidad
Convencional).

P. ;HASTA QUE PUNTO ES IMPORTANTE LA MEDICION Y ANALYTICS EN UNA ACCION DE BRANDED CONTENT?

SUGERIDA. ANUNCIANTES ‘REALIZAN BRANDED CONTENT’ ENTREVISTADOS EN 2021-2019-2017 (101-133-136). DATOS EN PORCENTAJES (%) Y PROMEDIOS.
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MEDICION | IMPORTANCIA Y FIABILIDAD

2017 2019

6.3 6.8
PUNTOS PUNTOS
(DE MEDIA) 37,5 (DE MEDIA)

49,6

2021

7.0

PUNTOS
(DE MEDIA)

52,0

P. ;HASTA QUE PUNTO ES FIABLE LA MEDICION Y ANALYTICS EN UNA ACCION DE BRANDED CONTENT?

SUGERIDA. ANUNCIANTES ‘REALIZAN BRANDED CONTENT’ ENTREVISTADOS EN 2021-2019-2017 (101-133-136). DATOS EN PORCENTAJES (%) Y PROMEDIOS.

I SCOPEN |
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MUY FIABLE
(9-10 PUNTOS)

FIABLE
(7-8 PUNTOS)

I NADA FIABLE
(0-6 PUNTOS)

S

| CONTENT |I

anunciantes consideran
qgue la medicion en
Branded Content
es

Crece el numero de
anunciantes que
la consideran tanto

como

RS e




MEDICION | KPI

ENGAGEMENT I 8,66
NOTORIEDAD e 8,41
CONSIDERACION I 8,28
ALCANCE I 818
ATRIBUCION I 8,08
VIEWS . 8,05
PREFERENCIA I 8,04
AGRADO | 8,02
TIEMPO MEDIO DE EXPOSICION I 7,55
INTENCION DE COMPRA I 6,98

P. EN UNA ESCALA DEL 0 AL 10, VALORE LA IMPORTANCIA QUE CONCEDE A CADA KPI A LA HORA DE REALIZAR UNA ACCION DE BRANDED CONTENT

SUGERIDA. ANUNCIANTES ‘REALIZAN BRANDED CONTENT' ENTREVISTADOS EN 2021-2019 (101-133). DATOS EN PORCENTAJES (%) Y PROMEDIOS.
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Oscar Lépez, Research Director SCOPEN
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