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Introduccion | ANTECEDENTES

La industria publicitaria lleva afos inmersa en un proceso de transformacion que esta afectando profundamente a la relaciéon de las marcas con sus consumidores, asi
como a los propios medios que son los que posibilitan esa relacion entre las marcas y sus consumidores o audiencias. La fuerza con la que ha irrumpido el Branded
Content durante estos ultimos anos -y quizas el motivo por el que el BC esté en boca de todos- ha puesto de manifiesto la falta de relevancia y el gap de atencion que
existe entre consumidores y marcas.

Todo apunta a que el BC es la herramienta que mejor puede resolver este gap, y asi conciliar -ademas- los intereses de unos y de otros (empezando por las propias
marcas; pasando por las agencias, las productoras y/o los medios; para acabar llegando, por ultimo, a los consumidores y audiencias). De hecho, tal y como queda reflejado
en los resultados de esta 2° Edicion del contentScope, 3 de cada 4 marcas incluyen ya el BC como parte de su estrategia de comunicacion (el 74% de los anunciantes de
este pais han realizado alguna accion de BC en el ultimo ano).

Los resultados que aparecen en este informe parecen corroborar que el BC no se trata de una simple moda pasajera (o una tendencia mas de las muchas que aparecen),
sino que ha venido para quedarse por mucho tiempo. Los motivos parecen claros: el BC permite construir y comunicar sobre los valores de marca, por encima incluso de
la publicidad convencional. El BC se incluye en el nuevo modelo de comunicacion de las marcas y se complementa con la actividad de publicidad convencional que las
propias marcas ya tienen, encontrar este equilibrio estd demostrado que mejora los resultados y los ratios de eficacia de los anunciantes.

Junto con las conclusiones del estudio, existen aun serie de evidencias y hechos que corroboran la pujanza de esta disciplina:
*  aparicion de cursos y masters sobre Branded Content que se han creado desde universidades, medios, agentes, etc...
* la practica totalidad de los festivales y certamenes publicitarios que existen a nivel nacional e internacional incluyen ya categorias especificas de BC
* el storytelling y la comunicacion transmedia forman parte ineludible de la programacion de foros, mesas redondas, conferencias, etc...
* las companias estan incorporando perfiles profesionales y creando departamentos especificos para desarrollar BC
* Se estan creando incluso asociaciones especificas para promover el conocimiento y las buenas practias sobre BC

Muchas gracias a los 255 profesionales que colaboraron en la realizacion de las entrevistas y gracias de nuevo a los patrocinadores del Estudio: Aftershare.tv, Arena,

Atresmedia y FCBSPAIN, porque sin ellos no se podria haber realizado este contentScope 2015.
contentScope
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Introduccion | OBJETIVOS

Los principales objetivos de la segunda Edicion del contentScope Espaiia 2015 son:

I.  Conocer la incidencia del Branded Content en la mente de los Anunciantes y ver si existe evolucidn con respecto a la pasada edicion.
2. Conocer si se realizan mas acciones y como la estrategia de contenidos evoluciona en la mente de los Anunciantes.

3. Definicion del Branded Content, diferencias frente a una accion de publicidad convencional y el valor anadido que aporta. Y comparado con la vision de los Agentes
Expertos entrevistados por primera vez (profesionales de Agencias Creativas, Agencias de Medios, Productoras y Medios de Comunicacion fundamentalmente).

4. ldentificar cudles son los medios y formatos mas atractivos cuando se plantean realizar una accién de Branded Content.

5. Conocer en qué perfil de agente se piensa en mayor o medida a la hora de generar la propia accion y qué agentes deben trabajar en el ‘proceso colaborativo’
necesario para unos buenos resultados.

6. Barreras con las que se enfrentan a la hora de realizar acciones o bien las que les frenan para no llevar a cabo ninguna.
7. Acciones mas destacadas y Marcas y Agentes mas involucrados en el ultimo afio en Espana en Branded Content.

8. Conocer hasta qué punto es importante la medicion en una accién de Branded Content frente a una de publicidad convencional y cuales son los KPI’s clave que se
tienen en cuenta.

Todo ello comparando resultados con los obtenidos en la pasada edicion del contentScope para identificar evoluciones en este Ultimo aho y medio, y también
comparando la vision de los Anunciantes con la de los Agentes Expertos involucrados en el dia a dia, identificando hacia donde se dirige el mercado.

contentScope
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Metodologia | FICHA TECNICA

TIPO DE ESTUDIO
Tracking cuantitativo con periodicidad bienal, realizado por Grupo Consultores bajo el patrocinio de Aftershare.tv, Arena, Atresmedia y FCBSPAIN.

UNIVERSO

800 mayores ANUNCIANTES segun Infoadex 201 3. Profesionales de los Departamentos de Marketing, Publicidad, Medios, Digital y Comunicacion.

208 AGENTES (profesionales de agencias creativas, agencias de medios, medios de comunicacion y productoras) expertos en Branded Content. El porcentaje de
entrevistas en agencias creativas y de medios es mayor ya que son los profesionales que llevan hasta ahora el peso de la prescripcion, la venta y la sensibilizacion
hacia los proyectos de Branded Content, por encima de productoras y medios.

MUESTRA

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

Para la seleccién de los participantes se utilizaron contactos de Base de Datos de profesionales de Grupo Consultores.

CUESTIONARIO
Auto administrado a partir de invitacion y con refuerzo telefénico (60%), de duracion media estimada en 20 minutos. Cuestionario semi-estructurado (preguntas
abiertas, semiabiertas y cerradas) disenado de acuerdo a reuniones con grupos de expertos.

FECHAS DETRABAJO DE CAMPO -
Del 7 de marzo al 14 de abril de 2015. contentScope I5

*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 | ZONAY TIPO DE EMPRESA

LAS EMPRESAS MULTINACIONALES EXTRANJERAS Y ASENTADAS EN MADRID OBTUVIERON UN MAYOR NUMERO DE ENTREVISTAS. SE HAN
ENTREVISTADO A ANUNCIANTES CON UN PERFIL MUY SIMILAR A LOS DATOS DE INVERSION DE INFOADEX.

CIUDAD TIPO DE EMPRESAS
80,0 80,0
70,0 70,0
60,0 60,0
51,0
50,0 50,0
40,0 el - 59013
30,0 30,0 224 3 A m2015
20,0 20,0 [
10,0 10,0 20 2,7
0,0 0,0 & B ! !
MADRID MULTINACIONALES | 'NACIONALES
ESPANO- EX- '\\PRIVADAS,,' PUBLICAS ONG
LAS TRANJERAS ~~~ 7777~

DATOS DE CLASIFICACION (SUGERIDAS)
BASES: |74 (2013)Y 147 (2015) ENTREVISTADOS DE ANUNCIANTES (DATOS EN %) contentScope
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Perfil de la muestra | SECTOR DE ACTIVIDAD

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

2013 2015 2013 2015
GRAN CONSUMO 35,6 30,5 SERVICIOS 41,4 44,3
* ALIMENTACION 14,9 16,3 * FINANZASY SEGUROS 13,2 14,3
* BEBIDAS 10,9 8,8 * TELECOMUNICACIONES Y .COM 10,9 8,2
* BELLEZA, PERFUMERIA E HIGIENE 4,6 2,7 « SERVICIOS PUBLICOSY PRIVADOS 0,6 l,4
*LIMPIEZA -- 0,7 * TRANSPORTE,VIAJES Y TURISMO 52 6,8
* SALUD, FARMACIAY PARA-FARMACIA 572 2,0 * DISTRIBUCIONY RESTAURACION 4,6 2,0
CONSUMO DURADERO 20, 1 23,9 « ENERGIA 4,0 I, 4
*HOGARY ELECTRODOMESTICOS 57 4,1 « CONSTRUCCION -- 0,7
+ AUTOMOCION 7,5 8,2 « CULTURA, ENSENANZAY MEDIOS DE COMUNICACION 2,9 6,8
* OBJETOS PERSONALES 1,7 2,7 * LOTERIAS Y APUESTAS -- 2,7
* TEXTILY VESTIMENTA 0,6 l,4
* DEPORTES Y TIEMPO LIBRE 4,6 2,7
SOCIALESY DIVULGACION 2,9 4,8
« EMPRESA PUBLICA -- [, 4
* ASOCIACIONES, ONG'S 2,9 3,4

DATOS DE CLASIFICACION (SUGERIDA)
BASES: 174 (2013)Y 147 (2015) ENTREVISTADOS DE ANUNCIANTES (DATOS EN %) contentScope
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Perfil de la muestra | CARGO DEL ENTREVISTADO

EN LAS EMPRESAS, SON LOS RESPONSABLES DE LA MARCA LOS PERFILES MAS VINCULADOS A BRANDED CONTENT. AUMENTA LA
PRESENCIA DE LOS DIRECTORES DE MARKETING Y DISMINUYE LAS DE LOS DIRECTORES DIGITALES RESPECTO A 2013.

DIRECTOR GENERAL i 2,0

DIRECTOR DE COMUNICACION

-

.' LA
i DIRECTOR DE MARKETING / RESPONSABLE DE MARKETING 39,5 i i
o BRANDMANAGER 3
£6|_ RECTOR DE PUBLICIDAD / RESPONSABLE DE PUBLICIDAD NENNESNSNmmSSSSSSS 102 e b
i DIRECTOR DE MEDIOS / RESPONSABLE DE MEDIOS E i m2015
:\ DIRECTOR DIGITAL v ©2013

_______________________________________________________________________________________________________________________

DIRECTOR DE CONTENIDOS ™ 0,7
DIRECTOR DE ESTRATEGIA B 0,7
PRODUCTOR EJECUTIVO ® 0,7

OTROS CARGOS 7,5

0,0 50 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0 35,0 40,0 45,0

A/ INDICA DIFERENCIA POSITIVA / NEGATIVA AL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACION (p=q=0, 05) ENTRE 2013 Y 2015

DATOS DE CLASIFICACION (ESPONTANEA)
BASES: 174 (2013)Y 147 (2015) ENTREVISTADOS DE ANUNCIANTES (DATOS EN %) contentScope
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Perfil de la muestra | PRESUPUESTO DE COMUNICACION (ARO EN CURSO. MILLONES DE €)

EL PRESUPUESTO DE LAS EMPRESAS ENTREVISTADAS HA DESCENDIDO UN 10% RESPECTO A 2013, DEBIDO, PROBABLEMENTE, AL
AUMENTO DE EMPRESAS ASENTADAS EN BARCELONAY/O A LA MAYOR PRESENCIA DE EMPRESAS NACIONALES EN LA MUESTRA.

NO TENGO PRESUPUESTO

De | a 5 Millones €

De 6 a 25 Millones €

De 50 a 75 Millones € MEDIA 2015

13.699.597

> 75.0 Millones €

15,7

No responde %

0,0 50 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0 35,0 40,0 45,0

m2015 =2013 )
ANV INDICA DIFERENCIA POSITIVA / NEGATIVA AL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACION (p=q=0, 05) ENTRE 2013 Y 2015

DATOS DE CLASIFICACION (SUGERIDA)
BASES: |74 (2013)Y 147 (2015) ENTREVISTADOS DE ANUNCIANTES (DATOS EN %) contentScope
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Perfil de la muestra | ZONAY TIPO DE AGENTE

LOS PROFESIONALES DE AGENCIAS CREATIVAS, AGENCIAS DE MEDIOS Y PRODUCTORAS SON LOS QUE COMPONEN LA MAYOR PARTE DE
LA MUESTRA DE AGENTES. DICHA MUESTRA HA SIDO ESCOGIDA EN BASE A SU CONOCIMIENTO-EXPERTISE SOBRE EL BRANDED CONTENT.

CIUDAD TIPO DE AGENTE

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

OTROS AGENTES

Asociaciones
Freelances

DATOS DE CLASIFICACION (SUGERIDAS)
BASE: 108 AGENTES EN 2015 (DATOS EN %) contentScope
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Perfil de la muestra | CARGO DEL ENTREVISTADO

AGENTES

DIRECTORES GENERALES, DIRECTORES DE ESTRATEGIA Y DIRECTORES CREATIVOS CONFORMAN CAS| EL 50% DE LA MUESTRA. EXISTEN
DIFERENCIAS DE PERFIL ENTREVISTADO EN FUNCION DEL TIPO DE EMPRESA EN LA QUE TRABAJA CADA UNO DE LOS PROFESIONALES.

Director General

Director de Estrategia

(6,7
15,7

PRINCIPAL AGENTE ENTREVISTADO

> PRODUCTORAS

> AGENCIA CREATIVA'Y DE MEDIOS

Director Creativo | ] 13,9 > AGENCIA CREATIVA
Productor Ejecutivo | ] 10,2 > PRODUCTORAS
Director de Transmedia | ] 6,5 > AGENCIA DE MEDIOS
Director de Contenidos | ] 5,6 > PRODUCTORAS
Director de Innovacion | | 4,6 > AGENCIA DE MEDIOS
Director Comercial | ] 4,6 > MEDIOS DE COMUNICACION
Director Digital | ] 3,7 > AGENCIA DE MEDIOS
Brand Manager | ] 3,7 > MEDIOS DE COMUNICACION
Director de Medios / Responsable de Medios ] 1,9 > MEDIOS DE COMUNICACION
Director de Publicidad / Responsable de Publicidad [—] 0,9 > MEDIOS DE COMUNICACION
Director de Marketing / Responsable de Marketing [] 0,9 > MEDIOS DE COMUNICACION
Otros cargos NG 1,1 > PRODUCTORAS
0,0 2,0 4,0 6,0 8,0 10,0 120 140 16,0 180 20,0
@ DATOS DE CLASIFICACION (ESPONTANEA)
BASE: 108 AGENTES EN 2015 (DATOS EN %)
@ | CoNeDLroRes g AFTERSHARETV GRENGMEDIA ~assnens 3 FCBSFAIN
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Introduccion al Branded Content | INCIDENCIA (coNOCIMENTOY UsO)

LA PRACTICA TOTALIDAD DE LOS ANUNCIANTES HAN OiDO HABLAR DEL BRANDED CONTENT (SUBIDA DE 14 PUNTOS).

;HA OIDO HABLAR DEL BRANDED CONTENT?

100,0 952 N (+13,6 pp.vs.2013)

80,0
@2013

60,0 m20I5

40,0

20,0

0,0
Si

ANV INDICA DIFERENCIA POSITIVA / NEGATIVA AL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACION (p=q=0, 05) ENTRE 2013 Y 2015

;HA 0IDO HABLAR DEL BRANDED CONTENT? (SUGERIDA)
BASES: 174 (2013)Y 147 (2015) ANUNCIANTES (DATOS EN %) contentScope
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Introduccion al Branded Content | INCIDENCIA (CONOCIMIENTO Y USO)

EN 2015 EL 75% DE LOS ANUNCIANTES QUE HAN OiDO HABLAR DEL BRANDED CONTENT, YA HA REALIZADO ALGUNA ACCION EN
EL ULTIMO ANO (MEJORA DE 15 PUNTOS EN LOS ULTIMOS DOS ANOS).

{HA LLEVADO A CABO ACCIONES DE

BRANDED CONTENT?
EL 82% SON MULTINACIONALES

100,0
500 @ A (+15, 1 pp.vs. ha oido hablar)
=2013
60,0 m2015
40,0
20,0
0,0
Si
¢/¢ INDICA DIFERENCIA POSITIVA / NEGATIVA AL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACION (p=q=0, 05) ENTRE 2013 Y 2015
@ (ALGUNA VEZ HA LLEVADO A CABO ACCIONES DE BRANDED CONTENT PARA SUS MARCAS? (SUGERIDA)
BASES: 142 (2013)Y 140 (2015) ANUNCIANTES ‘CONOCEN BRANDED CONTENT’ (DATOS EN %) contentScope
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Introduccion al Branded Content | INCIDENCIA (CONOCIMIENTO Y USO)

SIETE DE CADA 10 ANUNCIANTES HACEN ACTUALMENTE BRANDED CONTENT, LO QUE SUPONE UN AUMENTO DE MAS DE 22 PUNTOS

PORCENTUALES RESPECTO A 201 3.
HA REALIZADO ACCIONES DE BRANDED CONTENT
(SOBRE ELTOTAL DE ENTREVISTADOS)

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

©=2013

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

Si

ANV INDICA DIFERENCIA POSITIVA / NEGATIVA AL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACION (p=q=0, 05) ENTRE 2013 Y 2015

@ ¢HA 0IDO HABLAR DEL BRANDED CONTENT? (SUGERIDA)
/ALGUNAVEZ HA LLEVADO A CABO ACCIONES DE BRANDED CONTENT PARA SUS MARCAS? (SUGERIDA) contentScope
BASES: 174 (2013)Y 147 (2015) ANUNCIANTES (DATOS EN %)
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Introduccion al Branded Content | TOMA DE DECISION

EL DIRECTOR DE MARKETING ES EL PROFESIONAL QUE MAS PARTICIPA DE LA TOMA LAS DECISIONES DE BRANDED CONTENT.

;QUIEN ES EL
RESPONSABLE?

4
-

lQUE PERFIL
TIENEN’

(DECIDE SOBRE BRANDED
CONTENT?

BASE: 38

BASE: 60

Brand Manager
Comité de Direccion
Departamento de contenidos

‘V/

. . . , . . oL
® Director General ® Director de Marketing m S ® Director de Marketing Director e Comunicaden
® Departamento de Marketing

® Director de Publicidad ® Director de Medios
= NO ® Decision conjunta entre areas

® Director de Comunicacién m Director Digital Otro responsable

® Brand Manager Otro Cargo No responde No responde
(TOMA USTED LAS DECISIONES REFERENTES AL BRANDED CONTENT EN SU COMPANIA? (SUGERIDA) ;QUIEN? (ESPONTANEA)
BASE: 104 (2015) ANUNCIANTES ‘REALIZAN BRANDED CONTENT’ (DATOS EN %) contentScope
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Introduccion al Branded Content | PRESUPUESTO EN BRANDED CONTENT

SUBE UN 7% EL PORCENTAJE DESTINADO A BRANDED CONTENT.
EN 2015, CASI EL 8% DEL PRESUPUESTO DE COMUNICACION VA DESTINADO A LA REALIZACION DE DICHAS ACCIONES.

2015
2013

No responde

m Hasta el 10% 2015
7,82%
Mas del 15%

EN ALGO 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 COMUNICACION ;QUE PORCENTAJE HA SIDO DESTINADO A BRANDED
CONTENT DURANTE EL ANO PASADO? (ESPONTANEA) contentScope

BASE: 104 ANUNCIANTES ‘REALIZAN BRANDED CONTENT’EN 2015 (DATOS EN %)
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Introduccion al Branded Content | INVERSION EN BRANDED CONTENT

LA INVERSION DEDICADA A BRANDED CONTENT DEPENDE MAS DEL PRESUPUESTO DE COMUNICACION-MARKETING Y NO TANTO DEL
PRESUPUESTO DE MEDIOS.ALGO LOGICO YA QUE ES EL AREA DE MARKETING LA QUE LIDERA LAS ACCIONES DE BRANDED CONTENT.

(DE QUE PARTIDA? *
59,6 N ]7 BASE: 62 ENTREVISTADOS

[ DEL PRESUPUESTO DE COMUNICACION / MARKETING

DEL PRESUPUESTO DE MEDIOS

DEL PRESUPUESTO DE PRODUCCION

|
| 4
1 |
| DEL PRESUPUESTO DE PATROCINIOS* 8 3.8 : 201
| DEL PRESUPUESTO DE RSC / SOCIAL / FUNDACIONES* ™ 2.9 2013
DE UN PRESUPUESTO AD-HOC !.1,0
DE OTROS PRESUPUESTOs ' 3,8
= PUBLICIDAD
48
No responde m BTL (DIRECTO / PROMOCIONAL)
00 100 200 300 400 500 600 700 DIGITAL 7 SOCIAL MEDIA

AV INDICA DIFERENCIA POSITIVA / NEGATIVA AL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACION (p=q=0, 05) ENTRE ANUNCIANTES 2013 Y ANUNCIANTES 2015

/DE QUE PARTIDA PROVIENE SU PRESUPUESTO PARA LAS ACCIONES DE BRANDED CONTENT? (SUGERIDA)
BASES: 101(2013)Y 104 (2015) ANUNCIANTES ‘REALIZAN BRANDED CONTENT’ (DATOS EN %) contentScope
* NUEVO EN 2015.
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Introduccion al Branded Content | COSTE DE LAS ACCIONES (DE BRANDED CONTENT)

EL 13% DE LOS PROYECTOS REALIZADOS EN EL ULTIMO ANO TIENEN UN PRESUPUESTO POR ENCIMA DE 250.000 €. MIENTRAS QUE LA MAYORIA
SON PROYECTOS INFERIORES A 50.000 €. HAY QUE TENER EN CUENTA QUE EL 38% DE LA MUESTRA HA OPTADO POR NO RESPONDER.

Menos de 50.000€ [ — 26,0
50.001 a 100.000€ [N 1.9
100.001 a 250.000€ GG (0,9

_____________________________________________

250.001 a 500.000€ N ¢4

500.001 a 1.000.000€ [N 42 13,2%

— e ——————

Mis de | MM€ I 2.6

No responde | — 38,1

0,0 50 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0 35,0 40,0 45,0

B No responde ®Masde | MM€ ®500.001 a 1.000.000€ ®250.001 a 500.000€ = 100.001 a250.000€ ®50.001 a 100.000€ ™ Menos de 50.000€

(CUAL HA SIDO EL COSTE MEDIO DE LAS ACCIONES DE BRANDED CONTENT QUE HA LLEVADO A CABO EN 20147 (SUGERIDA)
BASE: 104 (2015) ANUNCIANTES ‘REALIZAN BRANDED CONTENT’ (DATOS EN %) contentScope
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Introduccion al Branded Content | COSTE DE LAS ACCIONES (DE BRANDED CONTENT)

UNA CUARTA PARTE DEL COSTE DE LAS ACCIONES REALIZADAS VA DESTINADA A LA DISTRIBUCION, MIENTRAS QUE ALGO MENOS DE
UNA TERCERA PARTE SE DEDICA A PRODUCCIONY OTRO TANTO A LA PROMOCION.

PROMOCION
m DISTRIBUCION
m PRODUCCION
gCUAL HA SIDO LA DISTRIBUCION DEL COSTE DE LAS ACCIONES DE BRANDED CONTENT QUE HA LLEVADO A CABO EN 2014? (SUGERIDA)
BASE: 104 (2015) ANUNCIANTES ‘REALIZAN BRANDED CONTENT’ (DATOS EN %) contentScope
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Introduccion al Branded Content | ACCIONES DE PROMOCION (et BRANDED CONTENT)

EN 4 DE CADA 10 OCASIONES LOS ANUNCIANTES HAN REALIZADO ACCIONES DE PROMOCION PARA SUS ACCIONES DE BRANDED
CONTENT. LA GRAN MAYORIA SON ACCIONES REALIZADAS EN EL MUNDO DIGITAL (REDES SOCIALES, PRINCIPALMENTE).

;HA LLEVADO ACCIONES DE PROMOCION?
Redes sociales | 50.0

Acciones ATL | 19,0

BASE: 42 ENTREVISTADOS

Acciones digitales 1,9

= HE LLEVADO A CABO Otras acciones || 9.5

m NO HE LLEVADO A CABO

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 BRANDED CONTENT? (ESPONTANEA)
BASE: 104 ANUNCIANTES ‘REALIZAN BRANDED CONTENT’EN 2015 (DATOS EN %) contentScope

BASE 42 ANUNCIANTES ‘REALIZAN ACCIONES DE PROMOCION’EN 2015 (DATOS EN %)
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Introduccion al Branded Content | ACCIONES DE PROMOCION (gL BRANDED CONTENT)

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

COMERCIALIZO LOS CONTENIDOS GENERADOS PARA
MIS MARCAS 4@ ;COMO LOS COMERCIALIZA?

BASE: 30 ANUNCIANTES

100%

Comunicacion en medios || NG 29,0
80%

60% Acciones RRSS. [ 1129

40% Patrocinio | | 3,2

20% Otras formas [N 12,9

0%

No responde 452
S mNO  No responde 0,0 25,0 50,0
/HASTA QUE PUNTO ESTARIA DE ACUERDO CON LAS SIGUIENTES ASEVERACIONES? (SUGERIDA)
BASE: 104 ANUNCIANTES ‘REALIZAN BRANDED CONTENT’EN 2015 (DATOS EN %) contentScope
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Introduccion al Branded Content | GESTION DEL BRANDED CONTENT

YA EXISTE UN 6% DE ANUNCIANTES TIENE UN EQUIPO INTERNO DEDICADO UNICAMENTE A BRANDED CONTENT. ES UN
PORCENTAJE PEQUENO, QUE SEGURO IRA CRECIENDO A MEDIDA QUE CREZCA LA INVERSION EN DICHAS ACCIONES.

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

No responde

/COMO GESTIONAN INTERNAMENTE LAS ACCIONES DE BRANDED CONTENT? (SUGERIDA)
BASE: 104 (2015) ANUNCIANTES ‘REALIZAN BRANDED CONTENT’ (DATOS EN %) contentScope
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Introduccion al Branded Content | GESTION DEL BRANDED CONTENT

PARA CASI LA MITAD DE LOS ANUNCIANTES EL BRANDED CONTENT INFLUYE EN COMO ESTAN ESTRUCTURADOS INTERNAMENTE
SUS EQUIPOS (3 DE CADA 10 INCLUSO DECLARA QUE NECESITARAN UN EQUIPO ESPECIALISTA EN UN FUTURO PROXIMO).

EL BRANDED CONTENT TIENE IMPLICACIONES EN SU
ESTRUCTURA 4@ ;QUE IMPLICACIONES?

BASE: 46 ANUNCIANTES

100%

80%

Equipo especialista [ NG 325

60%
Coordinacién entreareas | | 13,0

40%

Otras implicaciones _ 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 ASEVERACION? (SUGERIDA)
BASE: 104 ANUNCIANTES ‘REALIZAN BRANDED CONTENT’EN 2015 (DATOS EN %) contentScope
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Introduccion al Branded Content | ESTRATEGIA DE CONTENIDOS

SE ABANDONA LO TACTICO Y SE APOSTARA POR UNA VERDADERA ESTRATEGIA DE CONTENIDOS. UNA CUARTA PARTE DE LOS
ANUNCIANTES ENTREVISTADOS OPINAN QUE EN EL FUTURO LAS ACCIONES DE BRANDED CONTENT SE PLANIFICARAN A LARGO PLAZO.

EN EL FUTURO

EN LA ACTUALIDAD

m CORTO PLAZO
MEDIO PLAZO
m LARGO PLAZO

No responde

m CORTO PLAZO
MEDIO PLAZO
® LARGO PLAZO

No responde

[ + 8, 7pp.

53,8
55,8

Y EN CUANTO A LA ESTRATEGIA DE CONTENIDOS, ;DIRIA QUE HA SIDO A CORTO, MEDIO O LARGO PLAZO? (SUGERIDA)
/COMO VA A DESARROLLAR SU ESTRATEGIA DE CONTENIDOS EN LOS PROXIMOS ANOS? (SUGERIDA) contentScope

BASES: 104 ANUNCIANTES ‘REALIZAN BRANDED CONTENT’EN 2015 (DATOS EN %)

®|33H§ﬁuonss 2 AFTERSHARE.TV GRENQVED)|/A Aaeswenis 3 FCBSFAIN



|,ND|CE | contentScope 2015

1. INTRODUCCION

« ANTECEDENTES
 OBJETIVOS
« METODOLOGIA

2. RESULTADOS
* PERFIL DE LA MUESTRA DE ANUNCIANTES

* PERFIL DE LA MUESTRA DE EMPRESAS DE SERVICIOS
« INTRODUCCION AL BRANDED CONTENT

» DEFINICION DEL BRANDED CONTENT

 EJECUCIONY DESARROLLO DE LAS ACCIONES DE BRANDED CONTENT
« METRICASY MEDICION DEL BRANDED CONTENT

3. RESUMEN EJECUTIVO

4. CONCLUSIONES

| GRUPO
CONSULTORES



Definicion del Branded Content |VALOR ANADIDO DEL BRANDED CONTENT (vs. ACCIONES DE COMUNICACION)

ENGAGEMENT, IMAGEN DE MARCA Y NOTORIEDAD SON LOS VALORES MAS MENCIONADOS DE UNA ACCION DE BRANDED CONTENT SEGUN
LOS ANUNCIANTES. PARA LOS AGENTES SON FUNDAMENTALMENTE DOS: ENGAGEMENT Y ENTRETENIMIENTO.

ENGAGEMENT I 88,0
MEJORAR LA IMAGEN DE MARCA . 69,4
AUMENTAR LA NOTORIEDAD / TOM I 54,6
INTERACCION CON EL CONSUMIDOR I 55,7 A
DIFERENCIACION DE LA COMPETENCIA | N 54,6

52013 GENERAR ENTRETENIMIENTO . 83,3 A
AUMENTO DE REPUTACION SOCIAL I 44,4 =200
GENERAR AUDIENCIA PROPIA I 18,1 A
GENERAR RETORNO COMERCIAL I 27,8
FORMACION I 14,8
CAPTACION DE DATOS I 67
100,0 80,0 60,0 40,0 20,0 0,0 0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0

A / WV INDICA DIFERENCIA POSITIVA / NEGATIVA ANUNCIANTES 2013 VS. 2015 | A / ¥ INDICA DIFERENCIA POSITIVA / NEGATIVA AGENTES VS. ANUNCIANTES 2015 (AL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACION (p=q=0, 05)

MAS ALLA DE LOS OBJETIVOS COMERCIALES, ;CUAL ES ELVALOR CAPITAL DE UNA ACCION DE BRANDED CONTENT EN COMPARACION CON OTRAS
ACCIONES DE COMUNICACION? (SUGERIDA) contentScope

BASES: 142 (2013), 140 ANUNCIANTES (2015) ‘CONOCEN BRANDED CONTENT’Y 108 AGENTES (2015) (DATOS EN %)

@Hgﬁgﬂuonss 3 AFTERSHARETV aRENAMEDIA gty 3 FCPBSFAIN




e

LOS AGENTES EXPERTOS MENCIONAN EN MAYOR MEDIDA ‘ENGAGEMENT’, ‘ENTRETENIMIENTO’ E ‘INNOVACION’, MIENTRAS QUE LOS

Definicion del Branded Content | LAS 3 PALABRAS MAS ASOCIADAS (AL BRANDED CONTENT)
ANUNCIANTES DESTACAN ‘PUBLICIDAD’,'NOTORIEDAD’,"CREDIBILIDAD’ E ‘IMAGEN’.

M Cercania
No intrusivo

Futuro

Activacion

contentScope

~Rtang 3 FCBSFAIN

Novedad

=@-ANUNCIANTES
=O=AGENTES

Actualidad
Viral
Afinidad
Comunicacion
Calidad
Audiencia
Informacion
Emocidn
Relevante
Estrategia
Diferente
Experiencia

Imagen

N ——————

Credibilidad ,

Interés

Notoriedad

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

Storytelling m

Digital
Consumidor

Eficacia

Relevancia

Innovacion

BASES: 140 ANUNCIANTES ‘CONOCEN BRANDED CONTENT’Y 108 AGENTES EN 2015 (DATOS EN %)

DIGA 3 PALABRAS QUE ASOCIARIA AL BRANDED CONTENT (ESPONTANEA)

|GRUPO
CONSULTORES
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Definicion del Branded Content | DEFINICION ANUNCIANTES

LOS ANUNCIANTES MENCIONAN CADA VEZ MAS GENERACION DE ENGAGEMENT, INTERACCION CON EL CONSUMIDOR Y LA
VINCULACION CON LA MARCA,Y NO HABLAN TANTO DE LA INTEGRACION DE CONTENIDOS (CONFUSION CON EL PRODUCT PLACEMENT).

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, |
Sin interrupciones / No intrusiva 12,7 14,3
Interactuacion del usuario con la marca 2,8 8,6
Manera atractiva de hacer publicidad / Diferente 1,3 7,9
Vinculacion con la marca / Emocional [, 4
Generar entretenimiento 2,9 57
Generar notoriedad - 4,3
Innovacién 1,3
Resultado /Ventas / ROI -- 0,7
Valor anadido para el cliente 16,2 —

B /  INDICA DIFERENCIA POSITIVA / NEGATIVA ANUNCIANTES 2013 VS. 2015 (AL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACION (p=g=0, 05)

@ /CUAL ES SU DEFINICION DE BRANDED CONTENT? (ESPONTANEA)

BASES: 142 (2013)Y 140 ANUNCIANTES (2015) ‘CONOCEN BRANDED CONTENT (DATOS EN %) contentScope
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Definicion del Branded Content | DEFINICION

LA DEFINICION DE LOS AGENTES ES MAS COMPLETA QUE LA DE LOS ANUNCIANTES. HABLAN MAS DE LA IMPORTANCIA DE TRANSMITIR
LOSVALORES DE LA MARCAY GENERAR ENGAGEMENTY ENTRETENIMIENTO.

Contenido generado por la marca 51,4 61,1
Contenido relevante para un target / Consumidor 31,4 26,9
Informacién 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
Vinculacion con la marca / Emocional 6,4 9,3
Generar entretenimiento 57 20, 4
Generar notoriedad 4,3 6,5
Innovacion l,4 0,9
Resultado /Ventas / ROI 0,7 | 7,4
Valor anadido para el cliente -- | 0,9

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

@ /CUAL ES SU DEFINICION DE BRANDED CONTENT? (ESPONTANEA)

BASES: 140 ANUNCIANTES (2015) ‘CONOCEN BRANDED CONTENT’Y |08 AGENTES (2015) (DATOS EN %) contentScope

GRUPO Vi /. ATRESMEDIA ol )
@honsuuonss H AFTERSHARE.TV dRENAMEDIA ’ FCBSFAIN




Definicion del Branded Content | DIFERENCIAS (ENTRE BRANDED CONTENT VS. CONVENCIONALES) ANUNCIANTES

LA ‘NO INTRUSIVIDAD’ SIGUE SIENDO EL PRINCIPAL VALOR DIFERENCIAL DE UNA ACCION DE BRANDED CONTENT FRENTE A LAS
ACCIONES CONVENCIONALES. LOS ANUNCIANTES EMPIEZAN A HABLAR MAS DE LA VINCULACION EMOCIONALY DE ACCIONES A LARGO PLAZO.

Integrado en el medio / Menos agresivo / No intrusivo / Natural 35,2 37,9
Entretenimiento / Interés del consumidor 15,5 18,6
Creacion propia del contenido 28,9
Vinculo emocional / Experiencias afines --
Aportacién de valor 9,9 12, |
Es una accion para medio-largo plazo -- 10,0
Mas confianza / Se acepta mas / Mas creible 9,9 “
No tiene un fin comercial 14, | 93
Bidireccional / El usuario demanda contenido 6,3 8,6
Los valores de marca sobre el producto 12,7 6,4
Es mas efectivo 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

B / ® INDICA DIFERENCIA POSITIVA / NEGATIVA ANUNCIANTES 2013 VS. 2015 (AL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACION (p=q=0, 05)

@ EN SU OPINION, ;QUE DIFERENCIA UNA ACCION DE BRANDED CONTENT DE UNA ACCION DE PUBLICIDAD CONVENCIONAL? (ESPONTANEA)

BASES: 142 (2013)Y 140 ANUNCIANTES (2015) ‘CONOCEN BRANDED CONTENT’ (DATOS EN %) contentScope |IE
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Definicion del Branded Content | DIFERENCIAS (ENTRE BRANDED CONTENT VS. CONVENCIONALES)

LA ‘NO INTRUSIVIDAD’ ES EL CARACTERISTICA MAS DIFERENCIAL (MENCIONADO POR EL 38% DE LOS ANUNCIANTESY EL 42% DE LOS AGENTES).
LOS AGENTES MENCIONAN EN MAYOR MEDIDA LA CREACION DEL CONTENIDOY LOS VALORES DE LA MARCA FRENTE A LOS ANUNCIANTES.

Integrado en el medio / Menos agresivo / No intrusivo / Natural 37,9 42,3
Entretenimiento / Interés del consumidor 18, 6 24, |
Creacion propia del contenido 13,6 24, |
Vinculo emocional / Experiencias afines 12,9 13,9
Aportacion de valor 12, | 9,3
Es una accion para medio-largo plazo 10,0 10, 2
Mas confianza / Se acepta mas / Mas creible 10,0 3,7
No tiene un fin comercial 93 10, 2
Bidireccional / El usuario demanda contenido 8,6 16,7
Los valores de marca sobre el producto 6,4 19, 4
Es mas efectivo 5,7 | --

Genera engagement 50 7,4
Posicionamiento de marca / Notoriedad 3,6 6,5
Complementario a publicidad 0,7 0,9
Fuera de un bloque publicitario 0,7 l,9

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

@ EN SU OPINION, ;QUE DIFERENCIA UNA ACCION DE BRANDED CONTENT DE UNA ACCION DE PUBLICIDAD CONVENCIONAL? (ESPONTANEA)

BASES: 140 ANUNCIANTES (2015) ‘CONOCEN BRANDED CONTENT’Y |08 AGENTES (2015) (DATOS EN %) contentScope
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Definicion del Branded Content | ACUERDO CON ASEVERACIONES

EL ANUNCIANTE CONSIDERA QUE EL BRANDED CONTENT ES UNA DISCIPLINA EN Si MISMA. PERO, DE MOMENTO NO SE CREE QUE PUEDA
VIVIR DE FORMA INDEPENDIENTE AL RESTO DE ACCIONES DE COMUNICACION’.

EL BRANDED CONTENT ES ACTUALMENTE UNA DISCIPLINA PROPIA EL BRANDED CONTENT PUEDEVIVIR DE FORMA INDEPENDIENTEAL
EN SI MISMA RESTO DE ACCIONES DE COMUNICACION

100% 100%

80% 80%

60% 60% ol
40% 40%
59,6
20% 20% 32,7
0% 0%
2015 2015
mSi mNO  No responde mSi mNO  No responde

@ /HASTA QUE PUNTO ESTARIA DE ACUERDO CON LAS SIGUIENTES ASEVERACIONES? (SUGERIDA)

BASE: 104 (2015) ANUNCIANTES ‘REALIZAN BRANDED CONTENT’ (DATOS EN %) contentScope
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Definicion del Branded Content | MEDIOS MAS ATRACTIVOS (PARA LLEVAR A CABO ACCIONES DE BRANDED CONTENT)

TANTO PARA ANUNCIANTES COMO AGENTES DIGITAL Y TELEVISION SON LOS MEDIOS MAS ATRACTIVOS. ESPECTACULOS Y CINE SON MAS
ATRACTIVOS PARA AGENTES. PERO PARA LOS ANUNCIANTES, EL RESTO DE MEDIOS SON CADAVEZ MAS ATRACTIVOS.

| ANUNCIANTES — ST
o DIGITAL I 52 A
630 TELEVISION . m
N’ ESPECTACULOS I 330 A
aho!s : | REVISTAS I 48
2013 * 214 i PRENSA I 47 22015
186 . RADIO I
|  CNE I 43 A
) EXTERIOR I 39
. ) 73 W/ SUPLEMENTOS I 0
100,0 80,0 60,0 40,0 20,0 0,0 0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0
N/ V¥ INDICA DIFERENCIA POSITIVA / NEGATIVA ANUNCIANTES 2013 VS. 2015 | A/ V¥ INDICA DIFERENCIA POSITIVA / NEGATIVA AGENTES VS. ANUNCIANTES 2015 (AL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACION (p=9=0, 05)
@ /QUE MEDIO(S) LE RESULTAN MAS ATRACTIVO(S) A LA HORA DE LLEVAR A CABO ACCIONES DE BRANDED CONTENT? (SUGERIDA)
BASES: 142 (2013), 140 ANUNCIANTES (2015) ‘CONOCEN BRANDED CONTENT’Y 108 AGENTES (2015) (DATOS EN %)

®|35H§?umnss 3 AFTERSHARETV GRENAVED)|A Ammeseois ’ FCBSEAIN



Definicion del Branded Content | PLATAFORMAS DIGITALES MAS ATRACTIVAS (Por ORDEN DE IMPORTANCIA)

SOCIAL MEDIA ES LA PLATAFORMA DIGITAL MAS ATRACTIVA CON DIFERENCIA, TANTO PARA ANUNCIANTES COMO PARA AGENTES
EXPERTOS. SIENDO LAS APLICACIONES MOVILES (APPS), DE MOMENTO, LAS MENOS LLAMATIVAS.

| MEJOR [°
| MEJOR 2° MEJOR 3°
O G I -
WEB 22,3 26,5 22,3 3°
1 MEJOR 4°
® |? ELECCION 2* ELECCION 32 ELECCION m 4* ELECCION

DE LAS SIGUIENTES PLATAFORMAS DIGITALES, ;COMO LAS ORDENARIA SEGUN LO ATRACTIVAS QUE SON PARA USTED A LA HORA DE LLEVARA CABO
UNA ACCION DE BRANDED CONTENT? (SUGERIDA) contentScope
BASES: 215 ANUNCIANTES Y AGENTES ‘CONSIDERAN ATRACTIVO EL MEDIO DIGITAL (DATOS EN %)

@Hgﬁgﬂuonss » AFTERSHARETV aRENAMEDIA gty 3 FCPBSFAIN



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

LAS SERIES Y LOS PROGRAMAS SON LOS FORMATOS MAS ATRACTIVOS. LOS ANUNCIANTES MENCIONAN EN MAYOR MEDIDA LAS SECCIONES EN
PROGRAMAS Y REPORTAJES, MIENTRAS LOS AGENTES SE DECANTAN MAS POR VIDEOJUEGOSY LARGOMETRAJES.

B mwnoavs e — SO
o1.4 NN— SERIES I 70,4
55,7 [ PROGRAMAS I 59,3
A 550 SECCIONES EN PROGRAMAS I 278
47,9 [ | EsPECTACULOS ENVIVO AD HOC (LIvE sHow) I 4.4
2015 45,0 I CORTOMETRAJE I, 45,4 = 2015
A4 REPORTAJES I 5
364 I VIDEOJUEGOS N s, A
350 N DOCUMENTALES I 2.6
200 [ LARGOMETRA|JE I 06 A
700 600 500 400 300 200 100 00 0,0 20,0 40,0 60,0 80,0

A / V INDICA DIFERENCIA POSITIVA / NEGATIVA AGENTES VS. ANUNCIANTES 2015 (AL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACION (p=q=0, 05)
ELIJA LOS CUATRO FORMATOS QUE LE RESULTAN MAS ATRACTIVOS (SUGERIDA)
BASES: 140 ANUNCIANTES ‘CONOCEN BRANDED CONTENT'Y 108 AGENTES EN 2015 (DATOS EN %) contentScope
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Definicion del Branded Content | ACCIONES DE BRANDED CONTENT DESTACADAS

EL 30% DE LOS PROFESIONALES NO RECUERDAN NINGUNA ACCION EXCLUYENDO LAS SUYAS. HAY UN BAJO CONOCIMIENTO YA QUE
LA ACCION MAS MENCIONADA (RED BULL STRATOS) NO SUPONE MAS DEL 20% DE LAS MENCIONES (DE ANUNCIANTES + AGENTES).

\

RedBull UN LUGAR
STeRATgS LLAMADO A
/ frife ey "V‘v tns "';',:.:W:" Nmsmmﬂlﬁmﬁﬂggﬁtfﬁm{evamvm
SanMiguel B — Vodafone yu &
13,9 14,8
10,2
6,4 83 6,5 6,5 i3
29 2,1 2,1 2,9 ,
N ' ' P > B
[ | [ [ [ | - |
Gintes  AGENTES Oantes  AGENTES Cintes  AGENTES OANTEs ~ AGENTES Oantes ~ AGENTES Ointes  AGENTES aNTes  AGENTES

/QUE ACCIONES DE BRANDED CONTENT, DE CUALQUIER MEDIO,Y DISTINTAS A LAS SUYAS, LE HAN SORPRENDIDO RECIENTEMENTE? (ESPONTANEA)
BASES: 140 ANUNCIANTES ‘CONOCEN BRANDED CONTENT'Y 108 AGENTES EN 2015 (DATOS EN %) (70 DE ELLOS NO RECUERDAN NADA= 28,2%) contentScope
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Definicion del Branded Content | TOP MARCAS MAS NOTORIAS

RED BULL ES LA MARCA LIDER MAS MENCIONADA TANTO POR ANUNCIANTES COMO POR AGENTES. IKEA Y CAMPOFRIO SON MARCAS MAS

MENCIONADAS POR LOS ANUNCIANTES, MIENTRAS QUE SAN MIGUELY LEGO SON MAS MENCIONADAS POR LOS AGENTES.

Bz o

17,6
11,4 13,9
7.9 9,3
[ E B < 1
[ |

ANUN- ANUN- ANUN-

CIANTES AGENTES CIANTES AGENTES Lanires AGENTES
6,4 36 4,6
. 1,9 ,

- [ |
ANUN- ANUN- ANUN-
CIANTES AGENTES CIANTES AGENTES AGENTES

CIANTES

10,2

2,1

ANUN-

CIANTES AGENTES

.- B

2’9 4,6
m |

ANUN-
CIANTES

AGENTES

vodafone
43 74
m H
intel)
4.6
- N

ANUN-

CIANTES AGENTES

/QUE MARCA O EMPRESA HA LLEVADO A CABO CADA UNA DE ELLAS? (ESPONTANEA)
BASES: 140 ANUNCIANTES ‘CONOCEN BRANDED CONTENT’Y 108 AGENTES EN 2015 (DATOS EN %)

contentScope
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Definicion del Branded Content | EVENTOS, FOROS ESPECIFICOS (MAXIMO 5 RESPUESTAS)

EL 74% DE LOS ANUNCIANTES NO CONOCE O NO HA ASISTIDO A NINGUN EVENTO/FORO DE BRANDED CONTENT, MIENTRAS QUE
LOS AGENTES DESTACAN MAYORITARIAMENTE BRANDUCERS. DATO CURIOSO ES EL QUE EL 30% DE LOS AGENTES NO DECLARE NINGUNO.

80,0 73,6
60,0 A
43,5
40,0 A \ 4
28,7 29,6
20,0 A 13,6
6.4 37 .
00 I —
OTROS NO CONOZCO-
NO HE ASISTIDO A
BRANDUCERS e NINGUNO
Inspirational

innovacion en publicidad

y comunicacion digital

B ANUNCIANTES = AGENTES

A / V INDICA DIFERENCIA POSITIVA / NEGATIVA AGENTES VS. ANUNCIANTES 2015 (AL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACION (p=q=0, 05)

@ /QUE EVENTOS/FOROS ESPECIFICOS DE BRANDED CONTENT CONOCE O HA ASISTIDO? (ESPONTANEA)

BASES: 140 ANUNCIANTES ‘CONOCEN BRANDED CONTENT'Y 108 AGENTES EN 2015 (DATOS EN %) contentScope
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|,ND|CE | contentScope 2015

2. RESULTADOS

|« EJECUCIONY DESARROLLO DE LAS ACCIONES DE BRANDED CONTENT

| GRUPO
CONSULTORES



Ejecucién y Desarrollo | MEJOR ALIADO (pARA GENERAR-CREAR ACCIONES)

PARA LOS ANUNCIANTES LOS MEJORES ALIADOS PARA GENERAR LA ACCION DE BRANDED CONTENT SON, O BIEN LAS AGENCIAS
CREATIVAS, O BIEN ELLOS MISMOS (LAS MARCAS), SEGUIDOS DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION...

MEJOR 2°
AGENCIA CREATIVA _g_ 150 136 100 °

MEJOR [°

1 MEJOR 3°

Mebios DE cOMUNICACION [T 186 @ 179 164 13,6 3°
1 MEJOR 5°
AGENCIA DE MEDIOS 164 17,9 15,0 @

. MEJOR 4°
AGENCIA DE COMUNICACION / EVENTOS / PR 12,9 15,7 @ 20,7
MEJOR 6° °

PRODUCTORA P 12,8 12,8 15,7 17,1

® 12 ELECCION ' 2°ELECCION  3*ELECCION  4*ELECCION = 5*ELECCION m6* ELECCION

40

/QUE AGENTE CONSIDERA QUE ES EL MEJOR ALIADO PARA GENERAR/CREAR UNA ACCION DE BRANDED CONTENT? (SUGERIDA)
BASES: 140 ANUNCIANTES ‘CONOCEN BRANDED CONTENT’EN 2015 (DATOS EN %) (DATOS EN PUNTUACIONES PONDERADAS) contentScope
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Ejecucic')n y Desarrollo | MEJOR ALIADO (pARA GENERAR-CREAR ACCIONES)

...MIENTRAS QUE PARA LOS AGENTES EXPERTOS ENTREVISTADOS, SON LA PROPIA MARCA, LA AGENCIA CREATIVA Y LA
PRODUCTORA LOS MEJORES ALIADOS PARA GENERAR O CREAR LA PROPIA ACCION.

‘-.NHORP
LA MARCA 39,8 24, 13,9 46
N
7 MEJOR 2°
7 MEJOR 3°
PRODUCTORA 18,5 , ()7 22,2 15,7
MEJOR 4°
AGENCIA DE MEDIOS 8,3 13, “II’____ 18,5

MEJOR 5°
MEDIOS DE COMUNICACION  |Ji 12,0 18,5 @

MEJOR 6°

B 12 ELECCION m2*ELECCION m3*ELECCION  4*ELECCION = 5*ELECCION m6* ELECCION

N
o

AGENCIA DE COMUNICACION / EVENTOS / PR

M

@ /QUE AGENTE CONSIDERA QUE ES EL MEJOR ALIADO PARA GENERAR/CREAR UNA ACCION DE BRANDED CONTENT? (SUGERIDA)
BASES: 108 AGENTES EN 2015 (DATOS EN %) (DATOS EN PUNTUACIONES PONDERADAS) contentScope
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Ejecucic')n y Desarrollo | MEJOR ALIADO (pARA LLEVAR A CABO ACCIONES)

LOS ANUNCIANTES ENTIENDEN EN MAYOR MEDIDA QUE EL BRANDED CONTENT ES UN PROCESO COLABORATIVO ENTRE VARIOS
TIPOS DE EMPRESAS. LOS AGENTES DECLARAN QUE LA PRODUCTORA ES EL ALIADO QUE TIENE QUE ESTAR SIEMPRE PRESENTE.

LA AGENCIA CREATIVA T
LA MARCA I, 57,4
EL MeDIO DE coMUNICACION [ 49,1
LA AGENCIA DE MEDIOS N 7.0
LA PRODUCTORA I 9.4 A

LAAGENCIA coMuNicacioN | T 30V

m 2015

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

A / WV INDICA DIFERENCIA POSITIVA / NEGATIVA ANUNCIANTES 2013 VS. 2015 | A / ¥ INDICA DIFERENCIA POSITIVA / NEGATIVA AGENTES VS. ANUNCIANTES 2015 (AL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACION (p=q=0, 05)

Y (QUE AGENTES CONSIDERA QUE SON LOS MEJORES PARA LLEVAR A CABO EN UNA ACCION DE BRANDED CONTENT? (SUGERIDA)
BASES: 142 (2013) 140 (2015) ANUNCIANTES ‘CONOCEN BRANDED CONTENT'Y 108 AGENTES (2015) (DATOS EN %) contentScope
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Ejecucién y Desarrollo | NIVEL DE IMPORTANCIA (DE ACCIONES DE BRANDED CONTENT)

ANUNCIANTES

El 80% DE LOS ANUNCIANTES QUE HAN REALIZADO ACCIONES DE BRANDED CONTENT, LO CONSIDERAN IMPORTANTE (MUY O BASTANTE)
EN SU ESTRATEGIA DE COMUNICACION.

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%
0%

AQUELLOS QUE_SI HAN REALIZADO ACCIONES

18,8

43,6

15,8

2013

MEDIA (1-5)

3,6l

AN 17,7 pp.

m MUY IMPORTANTE (5)
BASTANTE IMPORTANTE (4)

413 = INDIFERENTE (3)

POCO IMPORTANTE (2)

e m NADA IMPORTANTE (1)

87
2015
MEDIA (1-5)

+ 1,53 puntos

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%
0%

AQUELLOS QUE NO HAN REALIZADO ACCIONES

49 | —

19,5 22,2

24.4 16,7
417

39,0

12,2 m

2013 2015

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

B MUY IMPORTANTE (5)
BASTANTE IMPORTANTE (4)
® INDIFERENTE (3)
POCO IMPORTANTE (2)
m NADA IMPORTANTE (1)

©

/QUE GRADO DE IMPORTANCIA CONCEDE AL BRANDED CONTENT EN SU ESTRATEGIA DE COMUNICACION? (SUGERIDA)
BASES: 101 (2013)Y 104 (2015) ANUNCIANTES ‘HAN LLEVADO A CABO ACCIONES DE BRANDED CONTENT’ (DATOS EN %)
BASES: 41 (2013)Y 36 (2015) ANUNCIANTES ‘NO HAN LLEVADO A CABO ACCIONES DE BRANDED CONTENT’ (DATOS EN %)

contentScope
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Ejecucic')n V4 Desarrollo | BARRERAS (0E AQUELLOS QUE S| HAN REALIZADO BRANDED CONTENT)

LOS ANUNCIANTES MENCIONAN MENOS BARRERAS EN ESTA EDICION. MAS DE UN 35% NO HAN ENCONTRADO NINGUNA BARRERA EN EL
MOMENTO DE REALIZAR ACCIONES DE BRANDED CONTENT.

ANUNCIANTES 2015

No se entiende alin / Miedo / Convencer internamente 22,8 15, 4
Medicidn de su efectividad / ROI 9,9 12,5
Falta de colaboracién de los medios 8,9 10, 6
El coste / Precio / Presupuesto 22,8 “
Encontrar contenido interesante para el consumidor y la marca 21,8
Dedicacion / Es un proceso de larga duracion 7,9 6,7
Integracion de la marca -- 5,8

Falta de recursos / Tecnologia -

i 4,8
Gestionar / Coordinar a muchos agentes 13,9
i 1,0

Es complejo --

Legalidad 5,9 1,0

Otras barreras 5,0 9,6

Ninguna barrera 25,8

B / ® INDICA DIFERENCIA POSITIVA / NEGATIVA ANUNCIANTES 2013 VS. 2015 (AL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACION (p=q=0, 05)

(CUALES SON LAS BARRERAS QUE SE HA ENCONTRADO DURANTE EL PROCESO DE SUS ACCIONES DE BRANDED CONTENT? (ESPONTANEA)
BASES: 101 (2013)Y 104 (2015) ANUNCIANTES ‘REALIZAN BRANDED CONTENT’ (DATOS EN %) contentScope |IE
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EjeCUCién Y Desarrollo | BARRERAS (0E AQUELLOS QUE S| HAN REALIZADO BRANDED CONTENT)

LOS AGENTES DECLARAN QUE CONVENCER AL CLIENTE Y EL COSTE SON LAS MAYORES BARRERAS. COMPARATIVAMENTE CON LOS
ANUNCIANTES, MENCIONAN MUCHAS MAS BARRERAS.

ANUNCIANTES 2015
No se entiende aun / Miedo / Convencer internamente |5, 4 61,1

Medicién de su efectividad / ROI 12,5 16,7
Falta de colaboracion 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
Dedicacion / Es un proceso de larga duracion 6,7 19, 4
Integracion de la marca 5,8 6,5
Falta de recursos / Tecnologia 4,8 0,9
Gestionar / Coordinar a muchos agentes 3,8 20, 4
Es complejo [,0 7,4
Legalidad 1,0 2,8
Otras barreras 9,6 9,3
Ninguna barrera 35,6 6,5

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

(CUALES SON LAS BARRERAS QUE SE HA ENCONTRADO DURANTE EL PROCESO DE SUS ACCIONES DE BRANDED CONTENT? (ESPONTANEA)
BASES: 104 (2015) ANUNCIANTES ‘REALIZAN BRANDED CONTENT'Y 108 (2015) AGENTES (DATOS EN %) contentScope
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EjeCUCién y Desarrollo | BARRERAS (0E AQUELLOS QUE NO HAN REALIZADO BRANDED CONTENT) ANUNCIANTES

CASI LA MITAD DE LOS ANUNCIANTES QUE NO REALIZAN BRANDED CONTENT, DECLARAN QUE ‘NO EXISTEN’ O QUE ‘NI SE LO
PLANTEAN’. AUMENTAN LAS MENCIONES A ‘NO PODER MEDIR LOS RESULTADOS’ Y DISMINUYEN 'CONVENCER INTERNAMENTE'Y EL COSTE.

ANUNCIANTES 2015

Temas presupuestarios / Altos costes 43,9 33,3
No poder medir los resultados 9,8 16,7
Convencer a los decisores / No hay mentalidad en las companias 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

B / ® INDICA DIFERENCIA POSITIVA / NEGATIVA ANUNCIANTES 2013 VS. 2015 (AL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACION (p=q=0, 05)

@ /CUALES SON LAS BARRERAS QUE SE HA ENCONTRADO PARA NO REALIZAR ACCIONES DE BRANDED CONTENT? (ESPONTANEA)

BASES: 41 (2013)Y 36 (2015) ANUNCIANTES ‘NO REALIZAN BRANDED CONTENT’ (DATOS EN %) contentScope [IE
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Ejecucion y Desarrollo | MARCAS (CON LAS QUE HAN REALIZADO CAMPAKIAS)
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(PARA QUE MARCAS HA LLEVADO ACCIONES DE BRANDED CONTENT EN EL ULTIMO ANO? (ESPONTANEA)
BASE: 92 AGENTES "HAN LLEVADO A CABO ACCIONES DE BRANDED CONTENT’EN 2015 (DATOS EN %) contentScope
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Ejecucion y Desarrollo | COMPANIAS (CON LAS QUE HAN COLABORADO)
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Ejecucion y Desarrollo | TOP AGENTES DESTACADOS

COCA-COLA ES LA MARCA MAS DESTACADA, AFTERSHARE.TV LA AGENCIA CREATIVA, ARENA LA AGENCIA DE MEDIOS, ATRESMEDIA EL MEDIO
DE COMUNICACION Y 60DB LA PRODUCTORA.

MARCAS AGENCIAS CREATIVAS AGENCIAS DE MEDIOS MEDIOS COMUNICACION PRODUCTORAS

COCA-COLA 34,0 AFTERSHARE.TV 13,2 ARENA 19,3 ATRESMEDIA 60DB
RED BULL 17,5 OGILVY & MATHER 12,3 HAVAS MEDIA 16,5 MEDIASET 16,5 GLOBOMEDIA 572
SAN MIGUEL 9,0 *S,C,PF... 10,8 CARAT 10,8 PRISA 8,5 EL TERRAT 4,2
CAMPOFRIO 8,5 FCB SPAIN 10, 4 ZENITHMEDIA 9,0 TVE 8,0 ZOOPA 3,3
VODAFONE 6,6 POP UP 7,5 OMD 8,5 ANTENA 3 7,5 100 BALAS l,9
IKEA 6, | HAVAS WORLDWIDE 572 YMEDIA 8,5 40 PRINCIPALES 4,7 ANIMAL MEDIA l,9
MAHOU 6, | SHACKLETON 4,7 WINK 8,0 CANAL+ 3,8 EL CANONAZO l,9
NIKE 6, | McCANN 4,2 OPTIMEDIA 52 TELECINCO 3,8 SCOPE 1,9
BANCO SABADELL 4,7 LA DESPENSA 3,8 MEDIACOM 4,2 YOUTUBE 3,8 VERTE [,9
GAS NATURAL 4,2 DDB 3,3 MINDSHARE 3,8 EL PAIS 3,3
MOVISTAR 4,2 GROUPM 2,8 LASEXTA 3,3

/QUE 3 COMPANIAS DE LOS SIGUIENTE PERFILES DE AGENTES INVOLUCRADOS EN LAS ACCIONES DE BRANDED CONTENT, DESTACARIA? (SUGERIDA)
BASES: 212 ANUNCIANTES Y AGENTES EN 2015 (DATOS EN %) contentScope
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|,ND|CE | contentScope 2015

2. RESULTADOS

|« METRICASY MEDICION DEL BRANDED CONTENT
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Métricas y Medicion del Branded Content | MEDICIONY ANALYTICS

CRECE LA IMPORTANCIA DE LA MEDICION DE LAS ACCIONES YA SEAN DE PUBLICIDAD O DE BRANDED CONTENT, SIENDO MAS
IMPORTANTE SIEMPRE PARA LOS ANUNCIANTES.

m ANUNCIANTES B AGENTES
NIVEL DE IMPORTANCIA DE UNA ACCION DE PUBLICIDAD NIVEL DE IMPORTANCIA DE UNA ACCION DE BRANDED
CONVENCIONAL (ESCALA DE 0 A 10 PUNTOS) CONTENT (ESCALA DE 0A 10 PUNTOS)

10,00 ; :

8,87 :

. ! 8,27 8,33

8,00
6,00
4,00
2,00
0,00 i

2013 2015 2015 2013 2015 2015

(HASTA QUE PUNTO ES IMPORTANTE LA MEDICION Y ANALYTICS EN UNA ACCION DE PUBLICIDAD CONVENCIONALY EN UNA ACCION DE BRANDED

BASES: 101 (2013), 104 (2015) ANUNCIANTES ‘REALIZAN BRANDED CONTENT’Y 108 (2015) AGENTES (DATOS EN MEDIAS - ESCALADE 0A 10)
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Métricas y Medicion del Branded Content | MEDICIONY ANALYTICS

NI ANUNCIANTES NI AGENTES CONSIDERAN SUFICIENTEMENTE FIABLE LA MEDICION ACTUAL DEL BRANDED CONTENT (EN AMBOS
CASOS LOVALORAN CON UN SEIS).

B ANUNCIANTES B AGENTES

FIABILIDAD DE LA MEDICION DE CAMPANAS DE
BRANDED CONTENT (ESCALA DE 0 A 10 PUNTOS)

10,00
8,00
6,35 6,14

6,00

4,00

2,00

0,00
2015 2015

({HASTA QUE PUNTO ES FIABLE LA MEDICION EN UNA ACCION DE BRANDED CONTENT? (SUGERIDA)
BASES: 104 (2015) ANUNCIANTES ‘REALIZAN BRANDED CONTENT’Y 108 (2015) AGENTES (DATOS EN MEDIAS - ESCALA DE 0 A 10) contentScope
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Métricas y Medicion del Branded Content | KPI'S

PARA LOS ANUNCIANTES LA NOTORIEDAD ES EL KPI PRINCIPAL, MIENTRAS QUE PARA LOS AGENTES LO SON LA COBERTURA Y EL
ENGAGEMENT. DATO CURIOSO ES QUE LASVENTAS / ROI SEA MAS MENCIONADO POR LOS AGENTES QUE POR LOS ANUNCIANTES.

ANUNCIANTES AGENTES
12,5 | | N° comentarios en RR.SS. | 1 12,0
27,9 | | Engagement I — 370
26,9 | | Cobertura / Audiencia / Visitas I 38,0
31,7 I — Notoriedad [ 1129,6
16,3 [ | Ventas / ROI ' 1 21,3
48 ] Earned media ' 1 16,7 A
4,8 |:| Vlralldad l:l 3,7
1,0 U Descargas
Ninguno L 146 —>| PRODUCTORAS |
. ]
4.8 I Otros KPI'S 14,8
20,2 No responde 13,0 —>| PRODUCTORAS Y MEDIOS
40,0 30,0 20,0 10,0 0,0 0,0 10,0 20,0 30,0 40,0

A / V INDICA DIFERENCIA POSITIVA / NEGATIVA AGENTES VS. ANUNCIANTES 2015 (AL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACION (p=q=0, 05)
(/QUE KPI'S TIENE EN CUENTA CUANDO LLEVA A CABO UNA ACCION DE BRANDED CONTENT? (ESPONTANEA)
BASES: 104 (2015) ANUNCIANTES ‘REALIZAN BRANDED CONTENT'Y 108 (2015) AGENTES (DATOS EN %) contentScope
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Métricas y Medicion del Branded Content | ACUERDO CON ASEVERACIONES

EL 40% DE LOS ANUNCIANTES DECLARAN QUE EN LAS ACCIONES DE BRANDED CONTENT BUSCAN ROI (SE MANTIENE EN VALORES
SIMILARES RESPECTO A 2013).

EN LAS ACCIONES DE BRANDED CONTENT BUSCO, SOBRETODO, ROI

2013 2015

=S
m NO

No contesta

m S|
m NO

No contesta

- ————

AV INDICA DIFERENCIA POSITIVA / NEGATIVA AL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACION (p=q=0, 05) ENTRE ANUNCIANTES 2013 Y ANUNCIANTES 2015
@ ({HASTA QUE PUNTO ESTARIA DE ACUERDO CON LAS SIGUIENTES ASEVERACIONES? (SUGERIDA)
BASES: 101 (2013)Y 104 (2015) ANUNCIANTES ‘REALIZAN BRANDED CONTENT’ (DATOS EN %) contentScope
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Métricas y Medicion del Branded Content | ACUERDO CON ASEVERACIONES

LAS ACCIONES DE BRANDED CONTENT SIGUEN SIENDO PERCIBIDAS COMO MONETIZABLES, AUNQUE EN MENOR MEDIDA QUE EN LA
PASADA EDICION (12 PUNTOS MENOS).

LAS ACCIONES DE BRANDED CONTENT SON MONETIZABLES

2013 2015

=S
m NO

No contesta

m S|
m NO

No contesta

AV INDICA DIFERENCIA POSITIVA / NEGATIVA AL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACION (p=q=0, 05) ENTRE ANUNCIANTES 2013 Y ANUNCIANTES 2015

({HASTA QUE PUNTO ESTARIA DE ACUERDO CON LAS SIGUIENTES ASEVERACIONES? (SUGERIDA)
BASES: 101 (2013)Y 104 (2015) ANUNCIANTES ‘REALIZAN BRANDED CONTENT’ (DATOS EN %) contentScope
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Métricas y Medicion del Branded Content | ACUERDO CON ASEVERACIONES

AUMENTA EL INTERES DE LOS ANUNCIANTES EN FORMAR A LOS EQUIPOS EN TECNICAS Y HERRAMIENTAS DE BRANDED CONTENT,
ALGO LOGICO CUANDO CADA VEZ SE REALIZAN MAS ACCIONES, EL NIVEL DE INVERSION IGUALMENTE CRECEY SE CONSIDERA MAS ESTRATEGICO.

VOYA FORMAR A Ml EQUIPO EN
TECNICAS | HERRAMIENTAS DE BRANDED CONTENT

2013 2015

m S|
m NO

=S

m NO
No contesta

N

No contesta

AV INDICA DIFERENCIA POSITIVA / NEGATIVA AL 95% DE NIVEL DE SIGNIFICACION (p=q=0, 05) ENTRE ANUNCIANTES 2013 Y ANUNCIANTES 2015

@ /HASTA QUE PUNTO ESTARIA DE ACUERDO CON LAS SIGUIENTES ASEVERACIONES? (SUGERIDA)

BASES: 101 (2013)Y 104 (2015) ANUNCIANTES ‘REALIZAN BRANDED CONTENT’ (DATOS EN %) contentScope
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|,ND|CE | contentScope 2015

1. INTRODUCCION

« ANTECEDENTES
 OBJETIVOS
« METODOLOGIA

2. RESULTADOS

* PERFIL DE LA MUESTRA DE ANUNCIANTES

* PERFIL DE LA MUESTRA DE EMPRESAS DE SERVICIOS

« INTRODUCCION AL BRANDED CONTENT

» DEFINICION DEL BRANDED CONTENT

 EJECUCIONY DESARROLLO DE LAS ACCIONES DE BRANDED CONTENT
« METRICASY MEDICION DEL BRANDED CONTENT

3. RESUMEN EJECUTIVO

| 4. CONCLUSIONES

| GRUPO
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Conclusiones

v

LA PRACTICA TOTALIDAD DE ANUNCIANTES HAN OIDO HABLAR DEL BRANDED CONTENT Y 7 DE CADA [0 YA HAN
REALIZADO ALGUNA ACCION.

CRECE EL PORCENTAJE DEL PRESUPUESTO DESTINADO A BRANDED CONTENT (EXISTEN PROYECTOS SUPERIORES A MEDIO
MILLON DE €)Y UN 6% DE ANUNCIANTES TIENE UN EQUIPO INTERNO DEDICADO UNICAMENTE A BRANDED CONTENT.

CADA VEZ MAS SE APUESTA POR UNA VERDADERA ESTRATEGIA DE CONTENIDOS A LARGO PLAZO (EL 80% DE LOS
ANUNCIANTES LA CONSIDERA BASTANTE O MUY IMPORTANTE DENTRO DE SU ESTRATEGIA GLOBAL).

EL CONOCIMIENTO DE LOS ANUNCIANTES SOBRE QUE ES EL BRANDED CONTENT CADA VEZ ES MAYOR. LA ‘NO
INTRUSIVIDAD’ SIGUE SIENDO ELVALOR DIFERENCIAL PRINCIPAL CON RESPECTO A UNA ACCION CONVENCIONAL.

ENGAGEMENT, IMAGEN DE MARCA Y NOTORIEDAD SON LOS VALORES ANADIDOS MAS MENCIONADOS SEGUN LOS ANUNCIANTES.
PARA LOS AGENTES SON FUNDAMENTALMENTE DOS: ENGAGEMENTY ENTRETENIMIENTO.

LOS ANUNCIANTES ENTIENDEN EN MAYOR MEDIDA QUE EL BRANDED CONTENT ES UN PROCESO COLABORATIVO. LA
AGENCIA CREATIVAY LA MARCA SON LOS DOS MEJORES ALIADOS PARA GENERAR O CREAR LA PROPIA ACCION.

LA MEDICION ES CADA VEZ MAS IMPORTANTE. PARA LOS ANUNCIANTES LA NOTORIEDAD ES EL KPI PRINCIPAL,

MIENTRAS QUE PARA LOS AGENTES LO SON LA COBERTURAY EL ENGAGEMENT.
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