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Objetivo del estudio: analisis del Black Friday
2019 y expectativas para el de 2020

Desde hace unos afos, el Black Friday es uno de los momentos clave para Y
el Retail en todas las categorias de productos; hasta el punto que marcas ~

qgue en principio no son susceptibles de aprovechar el tiron de esta fecha

lanzan acciones concretas.

Puesto que se trata de un dia (o varios) en el que los anunciantes compiten . &
por el presupuesto y la atencion de los consumidores, analizar como

funcionaron las campafas del Black Friday de 2019 puede ser muy

relevante para optimizar las de 2020. Mas aun cuando se relacionan los

Impactos publicitarios reales con la visitas a las webs o incluso las compras

online en las diferentes marcas.

Ademas, en el contexto actual de la crisis provocada por el COVID19, es
necesario revisar y cuestionar los supuestos mas comunes sobre el
comportamiento de los consumidores para entender qué se puede esperar
de las ventas este ano. De ahi que el Estudio se complete con una
investigacion de las actitudes y percepciones de los consumidores
expuestos a la publicidad de 2019 respecto al Black Friday 2020.




Por qué este Estudio deberia llamarte la atencion
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Es un Estudio realizado entre julio y agosto de 2020 con datos recogidos en noviembre de 2019.

Esta basado en la medicién de quienes han estado realmente expuestos a la publicidad especifica del Black Friday. Esos
impactos se han medido de forma pasiva, sin necesidad de encuesta declarativa entre los miembros de la muestra.

Analiza de forma conjunta la publicidad emitida por TV, Radio y Video Digital, sobre el mismo grupo de individuos.

Cruza datos sobre exposicion a la publicidad del Black Friday, con datos de navegacion web y de compra online.

Ademas, se han realizado 500 encuestas a panelistas que estuvieron expuestos a las campanas de noviembre de 2019, casi
un afio después de que viesen la publicidad y sin necesidad de preguntarles si la vieron gracias a la tecnologia de
audiomatching.



Metodologia

Este Estudio sobre el Black Friday de 2019 y las expectativas para 2020 es el resultado de la colaboracion de distintas empresas:
adjinn, Analisis e Investigacion, El Club de la Radio, FLUZO y Netquest. Cada una ha aportado contenido y conocimiento en su area
de especializacion.

o Marcas analizadas o

“lExpress  amazon ® €Corefngts>  HIPERCOR  #verti telepizaa

| Carrefour
“ ines diecta  MeclaiMarkt W) movistar g P » zalando Q) vodafone
¢ Creatividades analizadas o
79 anuncios en Televisién 111 anuncios de Video Online (VOL) 39 anuncios de Radio facilitados
de la base de datos de FLUZO proporcionados por adJinn por El Club de la Radio

Se ha partido de una muestra de 1.440 panelistas de Netquest expuestos a las creatividades especificas del BF
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Una Sinfonia de Datos

Orquestamos combinaciones de datos
para darte una vision 360° del consumidor

Desde el 2001, Netquest ha aportado datos genuinos y
reveladores a investigadores de mercados.

Somos una empresa global de tecnologia con presencia en
mas de 20 paises, dedicada al desarrollo de paneles de alta
calidad. Cumplimos con la exclusiva norma ISO 26362 de
paneles online.

Gracias a nuestra tecnologia propietaria de panel y de
recoleccion de datos declarados, junto a nuestro software
Unico de medicion del comportamiento digital, ofrecemos
informacién integrada sobre los consumidores en mas de
20 paises. Solo combinando datos de opinién, de perfil, de

exposicion publicitaria, comportamiento digital y de
movilidad de una misma persona, podras obtener una
vision 360° de tu consumidor.

Nuestras capacidades de recoleccion de datos y nuestros ° °
paneles, son un socio de confianza que ayuda a

organismos y empresas a entender como nunca los

consumidores y la sociedad.
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« FLUZO es una tecnologia de reconocimiento de contenido a través de audio (tecnologia de Automatic Content Recognition basada en audio fingerprinting)
que genera datos en tiempo real sobre consumo audiovisual. Trabajamos con anunciantes, medios (TV/radio/OTT), institutos de investigacion y agencias en
innovadores proyectos de investigacion de medios: desde eficiencia publicitaria hasta consumo cross-media de contenido, cambios de comportamiento post-
exposicion a contenido/publicidad, etc.

« Latecnologia ACR de FLUZO se integra facilmente en cualquier aplicacion mévil y nuestros partners y clientes la utilizan para medir el contexto audiovisual
del consumidor (qué contenido estan viendo, a qué anuncios estan expuestos) independientemente del dispositivo emisor de contenido (televisor, radio,
tablet, mévil, ordenador...).

« En partnership con algunas de las principales compaiias de panel en el mundo, hemos creado el primer modelo de medicion single source para TV, Radio,
Audio/Video Online y Display: todos los datos se recogen de forma pasiva/observacional a través de la misma base de usuarios y con una Unica metodologia
Unica para todos los medios.

Propuesta de valor: o

o La compaiia: o

« Fundada en Madrid en 2015
« 2 rondas de financiacion cerradas. La Ultima, de 1.25M de euros en marzo de 2020 para la expansion internacional



La primera plataforma de venta online de PUBLICIDAD EN RADIO
online y offline

PRODUCTO
La gestion de publicidad en radio El Club de la Radio ofrece la posibilidad de adquirir de forma online tus campafas
tradicional esta desfasada, necesitando de publicidad en radio de principio a fin. En tan solo 8 dias tu negocio estara

sonando en radio.

contratarla a través de terceros bajo
contratos con permanencia 'y sin
posibilidad de segmentar.

VENTAJAS
SOLUCION
El objetivo de El Club de la Radio es democratizar la D abiade '
publicidad en radio para que aqténomos y PYM.ES e m -
puedan realizar campafias en radios locales a precios ) ] . Local
mas asequibles. Online Ta mandas Personalizado oca
JAUISE FUNCIONALIDADES

+1.6K Anunciantes.

Segmenta por presupuesto, franja horaria y emisora.

+6K Campanias analdgicas y 250 en streaming.

- Certificacion de la emision de tus campanias.
+2.6K Audios producidos y 500 subidos por . Gestiona tus campaiias de principio a fin.
anunciantes. - Hacemos tu audio profesional rapido y facilmente.
+136K Anuncios en analégico y +9M impactos - Descubre todos los secretos de la radio en nuestro Blog.
en streaming. - Asesoramiento gratuito de nuestros expertos.

797 emisoras y 83 cadenas.

+20K propuestas enviadas. 3 N
Prop @ www.elclubdelaradio.com Q 91 061 24 98 M hola@elclubdelaradio.com



http://www.elclubdelaradio.com/
mailto:hola@elclubdelaradio.com

En adjinn proporcionamos datos de benchmarking de publicidad digital fiables, precisos y
consistentes, de cualquier marca, medio o sector. Al supervisar de forma continua y
proactiva el panorama actual, somos capaces de adaptar nuestros sistemas al siempre

cambiante ecosistema de la publicidad digital.

De esta manera, nuestra tecnologia, lider en la industria, nos mantiene a la vanguardia de la
recopilacion de datos.

Creemos en un lenguaje comun para que el mundo del marketing digital facilite una
comunicacion clara y concisa, por eso adjinn trabaja a diario para facilitar al mercado una
referencia imparcial para la conversacion entre marcas, agencias y medios.







Algunos datos sobre impacto publicitario

- . . ..de una media de 8,2 marcas
Se recibieron una media de 39,7 Impactos..

. i > | p
De 1a 10 impactos . 32% De 1a 4 marcas 2%

De 11 a 30 impactos L 27% De 5 a 8 marcas

De 31 a 60 impactos 18% De9allmarcas [ 99

23% De 12 a 14 marcas

Mas de 60 impactos

— ——  (Cadamarcaimpacté una mediade 5,9 veces —— —

aunque hay gran variedad en la cifra de impactos que logré cada una de las marcas:

Desde las que lograron una media de mas de 15 impactos... ...hasta las que no llegaron al promedio de 1 impacto




Relacion entre la edad y los impactos medios

Los jovenes fueron los menos
impactados por la publicidad de las
marcas analizadas.

52,3

El promedio de impactos se mas que duplicd
entre los de 55 aflos 0 mas en comparacion
con los de menos de 35. 26,0

21,0

De 18 a 34 35a44 De 45 a 54 55 0 mas

79 casos 297 casos 420 casos 643 casos

Base: Total Panelistas



Relacion entre los impactos y otras variables

Tipo de hogar
41,8

27,7

Los que viven solos
fueron los menos

impactados

Familias con hijos Viven solos Otras situaciones

Tamaino de municipio

Sin diferencias por

tamaiio de
municipio... Resto Grandes ciudades

Estatus socioecondomico

40,7 39,5 38,2 39,9
... hi estatus

socioeconomico

Base: Total Panelistas



¢Qué canales fueron los de mayor impacto?

La Radio y Video Online aportaron una cobertura incremental con
respecto a la TV de un 3% para todas las marcas en conjunto

Total TV Total Radio Total VOL

[Ef:_e Impacto Radio —]

o— Impacto TV

Impacto VOL —e

Solo TV D 18%
Solo Radio || 1% La cobertura incremental de Radio + VOL depende

mucho de la marca:
Solo VoL [} 2%

TV + Radio [} 7% Desde marcas donde es inferior al 2%...

Tv +voL I 37%

Radio + VOL | g9 ...a otras en las que supone un 25%

TV + Radio + VOL | D 35%

Base: Total Panelistas (1.440 casos)
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Los canales en funcion de la edad

La mayor exposicion
publicitaria a medida
que aumenta la edad
se observa no sélo con
la TV sino también con
la  Radio y Video
Online.

De 18 a 34
/79 casos
=] -
Total TV @

/,")

- MG
Total Radio

@ &
Tota| VOL

Solo TV
Solo Radio
Solo VOL
TV + Radio

TV + VOL
Radio + VOL
TV + Radio + VOL

De 35 a 44

297 casos

De 45 a 54

420 casos
]

&

55 o mas
643 casos

©




El efecto de la publicidad en el comportamiento digital

El impacto publicitario movilizo la visita a las paginas web de las marcas

32%

28%

No Imbactado Imbactado

Mas alla de las magnitudes, se observa una tendencia en la mayoria de las marcas analizadas: el porcentaje de visitas a la web entre los que
recibieron algun impacto publicitario fue mayor que entre los que no.
En algunos casos la diferencia entre impactados y no impactados es de mas de 13 puntos.

Base: Total Panelistas (1.440 casos)
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La relacion entre la compra declarada y los datos de navegacion

Ha visitado entre 1y 2 paginas web**

Ha visitado entre 3 y 4 paginas web

Ha visitado entre 5 y 6 paginas web

Ha visitado entre 7 y 8 paginas web

Ha visitado 9 o mas paginas web

* Dato declarado en la encuesta
**Dato registrado/observado por Netquest

Base: Total Panelistas encuestados (500 casos)

Y
- 22%

'y
s’t(’

- 21%
- 12%

3%

Compro en 2019*

No compro en 2019*

La compra en 2019 estuvo
relacionada con una mayor
actividad en Internet.

Los compradores visitaron en
mayor medida 5 o mas paginas
de las marcas analizadas que
los no compradores:

A partir de la visita a 5 o
mas sites se incrementaron
las ventas.

Cuanto mas se compara,
mas probable es que se
compre. De lo que se
deduce que el consumo en
Black Friday tiene un
caracter reflexivo y menos
impulsivo de lo que cabria
pensar.
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Marcas, volumen de impactos y visitas a otras webs

Impactados 3 s ® 8 En el entorno totalmente
por la web de 0 o o = € o, .
publicidad de [® 8 . = = f, 5 8 e g § @ competitivo del BIack Ifnday, algunas
3= s | o 4 £ £ 9 a © o N L marcas pegan en visitas muy por
g3 23 i - o ] oo © 5 o [ . .. .
5§  g£% = £ = g 0§ g 9 o5 < 2 encima de su peso en publicidad (Al
Yo 3 3 = — Y
e FaT A = = S = A - = Express y PC Componentes)
AlExpress  28% 6069% - + ++ +
A la vez, la exposicion a la publicidad
amazon g% 9097% de determinadas marcas se relaciona
@® con variaciones relevantes en el %
58%  48.54% T NT .
o ° ° + + de visitas: Ali Express, que logro
m o e menos trafico entre los impactados
. * * * por su publicidad que la media; o
@Colefngts>  geor 54 10% Carrefour, que reC|b|o. visitas por
HIPERCOR encima de la media de los
ﬂ‘.,m,,,,m 61% 12.22% + impactados por varias marcas.
MediatMald  62%  37.29% Existen claras oportunidades de
optimizacion de campafas para casi
W movistar 80%  25.07% todas las marcas del Estudio.
" P 3% 27.22% + ¥+  ++  ++  -- - - -
telepleza 1%  958% - + - + - + o .
- O + variacion del % de visitas por
. : S )
xverti 15%  0.69% + + + - - encima de|.2 @/respecto a Ia.med|a
--y ++ variacion del % de visitas
68% 2424% - encima del 5% respecto a la media

Q) vodafone

»zalando 4% 1319% - )
Base: Total Panelistas (1.440 casos) ;



(Y como se afronta el Black Friday de este 2020?

En 2019 el 38% de los encuestados - Anpesar de lo complicado de la situacion socioecondmica
compro algo en el Black Friday - generada por el COVID-19, en 2020 la cifra de compradores
| potenciales desciende solo muy ligeramente

9

38%

Uno de cada tres tenia Y poco més de la mitad decI.ara que El porcentaje de los que dispondran de un presupuesto
un presupuesto cerrado compro cosas que necesitaba cerrado se mantiene en 2020

(no es un compra de capricho)

Base: Total Panelistas encuestados (500 casos)




La relacion entre lo que se hizo y lo que se hara

Un comportamiento reiterado: los que ya compraron en
2019 tenderan a repetir; los que no lo hicieron tampoco lo

haran mayoritariamente este afio. es un ligero descenso en la cifra de compradores.
Compro No compro
en 2019 en 2019

Mas abandonos que incorporaciones:

la prevision para este afio

No comprara
engozo ( Abandonos 13%)( Ajenos

Incorporaciones — Abandonos: - 4%

Compro No compré
en 2019 en 2019
B Si comprara en 2020 No comprara en 2020

Base: Total Panelistas encuestados (500 casos)

Comprara
engozo C Fieles 25%) G\corporaciones 90/9

53% )
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Relacion entre la edad y la compra

@ Compré en 2019 B Comprara en 2020
.31% ﬁ 33% 35% 366

De 18 a 34 35a44 De 45 a 54 55 0 mas

Los mas jévenes son los que menos repetiran las compras este afo.

Por el contrario, entre los mayores de 55 no hay «pérdida» en el volumen de compradores.

Base: Total Panelistas encuestados (500 casos)
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