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1. ESTUDIO
/OBJETIVO

- MEDIR LA EFICACIA
PUBLICITARIA EN MEDIOS -

RADIO — TELEVISION - DIGITAL
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1. ESTUDIO

/METODOLOGIA POST-COINDICENTAL

Encuesta telefénica I Metodologia validada por estudios
previos.

+ de 500 entrevistas por medio
Andlisis de distintos indicadores de

: . _ =T | recuerdo publicitario, ajustando el
“‘Q‘E’ Individuos 20 - 65 anos réi=" | proceso de consumo a las
caracteristicas de cada medio.
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1. ESTUDIO

/METODOLOGIA

515 encuestas. 549 encuestas. 503 encuestas.
Solicitud de
= Precaptacion telefénica de oyentes o espectadores coloboracién/instqlocién ole
CAPTACION > P Y P ‘ software a participantes en el
panel Emop.

1 1 I

: ' ! Instalacion software, navegacion
' Consumo del medio en un dia y en una franja determinada (aprox1n) ' endomicilio libre por internet.
1 1 1
1 1 I

SEGUIMIENTO D> Se intervino y grabé la navegacion.

____________________________________________________________

PERIODO > Contacto con el individuo tras el periodo en que habia hecho el consumo del
medio y se preguntaba por la publicidad que recuerda haber oido/visto.
T T T T e :
1
RECUERDO } ! Espontdneo, inducido formato, sugerido sector. E

I o o o e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e Em e Em e Em e e e Em e e e e e M e e e e e M e e mm e Em e e e e e M e e e e e Em e e e e e e e e e e e Em e e e e = e e

[}
: I Codificaciéon-contraste menciones de recuerdo con publicidad
COMPROBACION > E a la que ha estado expuesto en tiempo de consumo del medio.

I o o o e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e Em e Em e Em e e e Em e e e e e M e e e e e M e e mm e Em e e e e e M e e e e e Em e e e e e e e e e e e Em e e e e = e e




1. ESTUDIO

/DISENO. UNIDAD DE ANALISIS

TOTAL MUESTRA IMPACTADOS

O 06006000 00O —
=
Qo
e
S
O © 06000 0 O 4
Qo
=
o
“
B La informacién hace B Lainformacion hace
referencia al conjunto de referencia Gnicamente a las
encuestados para cada personas dfectadas por la

medio. publicidad.

MARCAS

B Marcas devueltas
por los individuos.

= imop nsights

S9UOIDUI



= imop nsgis

1. ESTUDIO

/DISENO. NIVEL DE RECUERDD

\ /
A TOTAL

Acumulado nivel

SUGERIDO espontdneo +

formato + sector.

\ |/

y

M ¥ sucEriDo SECTOR
FORMATO 8 sectores
ESPONTANEO J rormatos + 7sectores
L) 1 .- centrales. tronsversgles a
¢Qué publicidad los 3 medios.

recuerda haber visto,

leido, escuchado...?. 1 sector singular.
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1. ESTUDID
/DISENQ. CALIDAD DE RECUERDO

. RECUERDO BRUTO.

Recuerdo directo del individuo.

* % Individuos que tienen algdn tipo de recuerdo.

L\ J
-.\/ RECUERDO CONSECUENTE.
0..’0

@
o

Recuerdo que si corresponde con presion publicitaria ,
presente en el tiempo/soporte que ha estado siguiendo.

+ % Porcentaje de individuos con recuerdo consecuente:
individuos con recuerdo consecuente, individuos que
tienen al menos una mencién de recuerdo.

A .’0

1 La comprobacion de si se ha estado o no expuesto a publicidad de la marca recordada

se ha realizado con datos de control publicitario recogidos por Arce Media para radio y ¢ 0/0 Ind iVidUOS con recuerdo CorreCtO SObre tOtGI de

Kantar para TV. En digital IMOP Insights ha controlado la presién publicitaria a partir de

las grabaciones de las navegaciones de cada individuo encuestado. |nd|V|d uos con recuerdo ertO.

. TASA DE RECUERDO CONSECUENTE.

Relacién recuerdo consecuente/recuerdo bruto.




= imop nsgis

1_ESTUDID
/DISENQ. INDIGE DE EFICACIA

. . _ Pre/y{,o’w

Total

Presion total,=3 presioén a la que ha estado expuesto cada individuo

1 Datos de control publicitario recogidos por Arce Media para radio y Kantar para TV. En digital IMOP Insights ha controlado
la presién publicitaria a partir de las grabaciones de las navegaciones de cada individuo encuestado.




LOS

MEDIOS

/RECUERDO
/INVERSION

/PERCEPCION
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2. L0S MEDIOS

/RECUERDO PUBLICITARIO ESPONTANED

o

+ 8 PUNTOS VS TV
+ 16 PUNTOS VS DIGITAL

La radio es el

+ 9 PUNTOS VS TV
+ 17 PUNTOS VS DIGITAL

o

+ 11 PUNTOS VS TV
+ 20 PUNTOS VS DIGITAL

° 77%
medio que 69% .
genera mayor oY% .
recuerdo 49% s 47%

° 0 ° %
publicitario y 29%
mas correcto. .

Recuerdo Bruto Recuerdo consecuente Tasa de recuerdo consecuente
Digital genera un
recuerdo muy H RADIO BTV DIGITAL
contaminadoy % menciones por
individuo con 1,2menciones 1,0 menciones 0,7 menciones

poco solido.

recuerdo consecuente:

BASE: total entrevistados. % Individuos




2. L0S MEDIOS

/RECUERDO PUBLICITARIO ESPONTANEO VS 2016

2016

0 2023

¢ 69% 45%
Y . gPUNTOS 77% 49%
55% 36%
o 69% . 38%
67% 41%
61% 29%

-6 PUNTOS -12 PUNTOS

- RECUERDO - RECUERDO
BRUTO - CONSECUENTE -

entrevistados. % Individuos

= imop nsgis

La radio mejora sus
resultados previos en
recuerdo brutoy
consecuente.

I Digital pierde capacidad
de generar recuerdo.

66%
66%

61%

A47%
-14 PUNTOS

- TASA
RECUERDO CONSECUENTE -




2. L0S MEDIOS

= imop nsgis

/REGUERDO PUBLICITARIO TOTAL

La radio lidera en
recuerdo total y
3 decada 4
menciones
asociadas a la
radio son
recuerdo
consecuente.

Dlgital obtiene
los peores
resultados.

3 0 3

+ 2IJPUNTOS VS TV + 5 PUNTOS VS TV + 3 PUNTOS VS TV
+ 8 PUNTOS VS DIGITAL + 27 PUNTOS VS DIGITAL + 26 PUNTOS VS DIGITAL
89% g7, 81%
(o]
74% 7,
66% 40
61%
48%
39%
Recuerdo Bruto Recuerdo consecuente Tasa de recuerdo consecuente
B RADIO BTV DIGITAL

X menciones por

individuo con 1,8 menciones 1,7 menciones 0,8 menciones
recuerdo consecuente:

BASE: total entrevistados
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2. L0S MEDIOS

Mientras que la radio lidera 'y
mejora el recuerdo
consecuente, digital se hundey
2016 pierde 12 puntos debido a su

/REGUERDO PUBLICITARIO TOTAL VS 2016

2 2023 enorme saturacion publicitaria.
, 85% , 63% 74%
89% 66% 5.E{ + 0.4 PUNTOS 74%
74% 54% 73%
s o & oo (SIS
84% 50% 60%
81% 39% 48%
-3 PUNTOS -11 PUNTOS -12 PUNTOS
- RECUERDO - RECUERDO - TASA
BRUTO - CONSECUENTE - RECUERDO CONSECUENTE -



2. L0S MEDIOS

/ESTRUCTURA DEL RECUERDO

R 7%
89%
consecuente 74% 9% 17%

66%
H Espontdneo Sugerido formato Sugerido sector
RECUERDO MAS

FRESCO Y MASVIVO

T

INDUCIRSECTORAYUDA
A UN RECUERDO CORRECTO

= imop nsights

81%
Recuerdo o o
consecuente 74% 15%

39%
M Esponténeo [ Sugerido formato Sugerido sector
RECUERDO CON

PEOR ATRIBUCION




2. L0S MEDIOS

/REGUERDO CONSECUENTE GENERADO.

Los oyentes de radio y
television recuerdan
madas marcasy las
mencionan un mayor
namero de veces.

Digital: recuerdo
hiperfragmentado.

@

marcas

785

menciones

menciones
X marcad

e

marcas

783

menciones

menciones
X marcad

= imop nsgis

e

204

marcas

354

menciones

1,7

menciones
X marcad
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2- I-OS MEDIUS aDigital: el peor recuerdo

/REGUERDO POR TRAMOS DE EDAD. en todas las edades.

Il Recuerdo bruto total
I Recuerdo consecuente total
Tasa de recuerdo consecuente

o
(7] ) - b 4 .
(o) P, -~
g 86% 94% 8% h B 91% 90% 87%
) 58% 67% ﬂl' 72%
Nt 34% 10 43%
v ™
RADIO TELEVISIéN DIGITAL RADIO TELEVISIéN DIGITAL

(7] (7]

o 80% (o)

IE : - = b4

Ul 89% T 91%

'f 65% 83% e ".’ 69%

in in

- | in

RADIO TELEVISION DIGITAL RADIO TELEVISION DIGITAL

BASE: total entrevistados




LOS

MEDIOS
/RECUERDO
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2. L0S MEDIOS

/INVERSION. MARCAS.
% MARCAS PRESENTES POR MEDIO

(TOTAL 1500 EN PERIODO CONTROLADO)

Entre las 1.500
marcas con mayor
inversion en el
periodo
controlado,

la radio es el medio
en el que estan
menos presentes.

a

27% 49% 67%

1 Periodo controlado: 19 junio a 25 julio. Fuente de inversién publicitaria: Infoadex.




2. L0S MEDIOS

/INVERSION. DISTRIBICION DE MARCAS POR TRAMOS.

B100% ®WDe99a75% MWMDe74a050% W De 49 a25% De 24 a 1%

@ 16% 10% 9% @ 14% 92/0

17% 16% 15575

26% 12% | 12% 15%

(N
(31
N

1 Periodo controlado: 19 junio a 25 julio. Fuente de inversién publicitaria: Infoadex.

= imop nsgis

Mas de la mitad de
las marcas que han
invertido en
publicidad en radio,
han destinado
menos del 25% del
total de su inversion
publicitaria
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2. L0S MEDIOS

/INVERSION. CORRELACION INVERSION-RECUERDO.

El top 3 de marcas por

recuerdo invierten en radio DISTRIBUCION INVERSION PUBLICITARIA (1)

5 veces mas que la media del

sector. Correlacion directa TOTAL TOP 3 MARCAS

entre inversion y recuerdo. INVERSION (2) RECUERDO CONSECUENTE

TOP 3 RECUERDO
CONSECUENTETOTAL

MUTUAMADRILENA €2Coviejngtas I ONCE

% °/o

4%

RANKING INVERSION 1

(1)Los datos hacen referencia al periodo controlado. Fuente Infoadex
(2)El resto de la inversion hasta el 100% se dirige a otros medios.
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2. L0S MEDIOS

/INVERSION. RELACION INVERSION-RECUERDD, | Los dos marcas Top en inversién

publicitaria no entran en el TOP 10
recuerdo publicitario.

Baja presencia de radio en el mix
de medios.

TOTAL INVERSION (1 TOP 3 MARCAS ,
U RECUERDO CONSECUENTE TOP 2 MARCAS POR INVERSION

MUTUA%RILENA €2Csvie fnga> ONCE

21019
‘J‘J/'J

DISTRIBUCION INVERSION PUBLICITARIA (1)

(1)Los datos hacen referencia al periodo controlado. Fuente Infoadex
(2)El resto de la inversion hasta el 100% se dirige a otros medios.
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2. L0S MEDIOS

/INVERSION. CORRELACION INVERSION-RECUERDO.

En el ranking de recuerdo
consecuente sin sugerir
sector, existe también plus
de inversion en radio.

DISTRIBUCION INVERSION PUBLICITARIA (1)

TOTAL TOP 25 MARCAS TOP 3 MARCAS
INVERSION (2) RECUERDO SIN SECTOR RECUERDO SIN SECTOR

TOP 3 RECUERDO
CONSECUENTEESPONTANEO

MI.ITUAMADR LERA &c""'k*ﬂﬁh’-’ amazon

888

3% 2,7% 1,6%

RANKING INVERSION 4 3 7

(1) Los datos hacen referencia al periodo controlado. Fuente Infoadex
(2) Elresto de la inversion hasta el 100% se dirige a otros medios.




2. L0S MEDIOS

/INVERSION MONOMEDIA.

La inversion
monomedia es
mas eficiente en
radio vs resto de
medios.

La radio consigue
un% mas alto de
marcas
recordadas.

100%

Inversion en...

= imop nsgis

obtienen recuerdo entran en el Top 100 de

consecuente... recuerdo consecuente...
» 34% » 9%
» 17% » 1%
» 7% P> 1%
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2. L0S MEDIOS

/INVERSION EN MEDIOS.
Del total inversion del  obtienen recuerdo entran en el Top 100 de
periodo controlado... consecuente... recuerdo consecuente...

La radio es el
medio que logra
colocar mayor
porcentaje de
marcas en el Top
100 de recuerdo
consecuente.

» 44% » 20%
» 34% » 13%

» 26% » 10%




2. L0S MEDIOS

/INVERSION VS NO INVERSION

% MARCAS EN TOP 100 RECUERDO CONSECUENTE

Radio: la diferencia méas marcada en recuerdo consecuente
entre lainversion y no inversion en el medio

= imop nsgis



2. L0S MEDIOS

/INVERSION EN MEDIOS. RENTABILIDAD.

% MARCAS

En el Top 100 de CON PRESENCIA
las marcas con EN CADA MEDIO
recuerdo Top 100 Recuerdo
consecuente Consecuente
existe un plus de |
inversion en 70%
radio y minus en
digital.

81%
La radio es el
medio mas 84

rentable por
notoriedad.

DISTRIBUCION INVERSION PUBLICITARIA

Total Promedio
iod Top100R.  j,yersion Top 100
periodo Consecuente R consecuente

1% 15% 224.084€
44% 46% 617.524€
33% 30% 370.655€

indice
rentabilidad

159

120

89
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2. L.0S MEDIOS.

/INDICE EFICACIA: MENCIONES/PRESION PUBLICITARIA

La radio ,
multiplica X2 el
Indice de e.fIEOCId Recuerdo 146 81 29
de la televisiony espontéineo
de digital. 2016 15 89 95
Ademas, mejora Recuerdo 141 96 63
total
su resultado vs
2016 123 102 75

anos anteriores.

indice eficacia: base 100. Relacion entre menciones y presion publicitaria (inserc iones)




LOS

MEDIOS
/RECUERDO
/INVERSION




2. L0S MEDIOS.

4 ()
/PERCEPCIGN DELAPUBLICIDAD, O MENosmotesTa 41%

pReRinaned
La pubhmdad en
radio es permblda
como la mas cercana @ MAS CERCANA 36%
y la menos molesta. 0000

b bR
@. mas creisLe 3 0%
f

trreente

Ademas, es, junto conla
television, de los medios
que se perciben con
mayor credibilidad.

a Digital sélo alcanza un 17%.

SOAVISINIILNITVIOL



2. L0S MEDIOS.

/PERCEPCION DE LA PUBLICIDAD.

@MENos motesta & /%6

FRERREaaae

Entre los oyentes ”
de radio mejora
esta percepcion.

Para los oyentes de
radio es el medio maés
creible, més cercanay
menos molesto.

OIldVvid1d Si1LN3IAO



== imop insights

El medio de la notoriedad

CANTIDAD RECUERDO

ESPONTANEO Y TOTAL

CALIDAD DEL RECUERDO

RECUERDO CONSECUENTE

N° MARCAS RECORDADAS

_N° MENCIONES
INDICE EFICACIA
RENTABILIDAD

lider en...




= imop insights

solo el 27% de las
marcas dirige parte de su
inversiéon publicitaria a
RADIO y ademads lo hace
con un 9% de su
inversion.

0] Entre los individuos, hay
percepcion de publicidad

) que no molesta, que es
e la radio- cercana, pero gue no atrae,

Nni se recuerdaq.
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- BORDEANDO EL UMBRAL DE LA CONCIENGIA -

La publicidad no altera sustancialmente el
nivel de atencion previo del oyente.

Y .

, =\
. M A& Pero la simple exposicion y la repeticion va
's& ey, T W fijando poco a poco la marca y el mensaje en
| \Ejj - \ ] : )‘ el recuerdo, sin que el oyente tome
AL S | conciencia de ello y sin que fije el marco del
< NN/ mensaje.

-

1 -
:vv . — - -

i Es una forma de actuar cercana a la
publicidad subliminal, el oyente la recibe,
pero no es muy consciente de esta recepcién.



EL MEDIO

RADIO

/RECUERDO
/FORMATOS

/POSICIONES
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3. LARADID. “¢

/REGUERDO POR TIPO DE CONTENIDO

64%

Hay mayor recuerdo de
radio generalista.

Radio generalista Radio tematica

La calidad del recuerdo es similar
en ambos tipos de radio, pero los
oyentes de radio hablada tienen
un indice mayor de recuerdo
publicitario.

Radio generalista Radio tematica

I Recuerdo bruto I Recuerdo consecuente
Tasa recuerdo consecuente

BASE: total entrevistados (515)



= imop nsgis

3. LA RADIO. “¢

/REGUERDO POR FREGUENCIA.

Los oyentes frecuentes de radio muestran un
mayor y mejor recuerdo vs los menos frecuentes.

Espontédneo

10 2 dias semana 3o04dias 5 dias o mas 10 2 dias semana 3o04dias 5 dias o mds

I Recuerdo bruto HEEEEE Recuerdo consecuente Tasa recuerdo consecuente

BASE: total entrevistados (515)
D
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3. LA RADIO. “¢

/RECUERDO ESPONTANEO POR TIEMPO DE CONSUMO.

A mayor tiempo de consumo de radio,
mads recuerdo.

Entre 31 minutos a1 hora De 1a 2 horas Maés de 2 horas Entre 31 minutos a1 hora Dela2horas Mas de 2 horas

I Recuerdo bruto  mmEEE Recuerdo consecuente Tasa recuerdo consecuente

BASE: total entrevistados (515)
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3. LA RADIO. “¢

/REGUERDO POR N2 EMISORAS ESCUGHADAS.

Fidelidad del oyente.
Baja fuga publicitaria, mayor exposicion a la publicidad.

. . 1Emisora +1 Emisora
1Emisora +1 Emisora

I Recuerdo bruto I Recuerdo consecuente
Tasa recuerdo consecuente

BASE: total entrevistados (515)



EL MEDIO

RADIO
/RECUERDO

/FORMATOS
/POSICIONES

% —id—
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/FORMATOS.

CUNA

Formato caracteristico
y central de la radio.

Peso publicitario 93,5%.

Alta frecuencia;
(32,4 impactos por persona)

98% alcance.

My MM;

MENCION

Reconocimiento de la fuerza

prescriptora: credibilidad, atencion,

recuerdo, aumentala mtenclon (o [
compra.

Peso publicitario 5,6 %.

(2,8 impactos por persona).

70% alcance.

" mwl

= imop insights

MICROESPACIO

_ Eselmenos molesto,
integracion en el contenido.

Peso publicitario 1%.

1,2 impactos por persona).

23,4% alcance.

e o



3. LA RADID. “¢

/FORMATOS. RECUERDO TOTAL CONSECUENTE.

6dell
individuos con
recuerdo de
publicidad en
RADIO,
recuerdan
formato cunas.

61%

MENCION 17%
25%
MICROESPACIO 4%
19%
MICROPROGRAMA % 23

M Sobre total poblacion B Sobre poblacion impactada

= imop Insights




3. LA RADIO.

/FORMATOS ESPECIALES. INDICE EFICACIA.

Los formatos
especiales mejoran
la notoriedad de las
campanas
publicitarias y
multiplican la
eficacia de los
bloques
convencionales

iNDICE EFICACIA

x2,6 x2,4

CUNA MENCION

B Recuerdo Espontdneo

iNDICE BASE 100 recuer do formato cuia convencional

xX4,6 x4.,3

100 100 ! ! ! !

MICROESPACIO

H Recuerdo total

= imop nsgis

X4,0 Xx2,4

397

238

MICROPROGRAMA



EL MEDIO

RADIO

/REGUERDO
/FORMATOS

% —id—
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3. LA RADIO. “¢

/POSICIONES PREFERENTES. INDICE DE EFICACIA.

. . iNDICE EFICACIA
Las posmlones

Preferentes
también mejoran la

126 128
notoriedad de las 102
campanasy 86
obtienen indice de
eficacia superiores
al formatos
convencional de

cuha PRIMERA POSICION ULTIMA POSICION

m Recuerdo Espontdneo M Recuerdo total

iNDICE BASE 100 recuer do formato cuia convencional




KEY FINDING 1

El medio que genera un mayor
RECUERDO publicitario y de mejor
CALIDAD es la RADIO.

KEY FINDING 2

La RADIO incrementa su NOTORIEDAD
vs afnos previos, mientras que el
medio digital la pierde.

KEY FINDING 3

La RADIO es el medio donde se recuerdan
mds marcas un mayor nimero de veces.

MAYOR N° DE MENCIONES.




KEY FINDING 4

La inversion monomedia es
mas EFICIENTE en RADIO.

-

KEY FINDING 5

A
El top 3 marcas por recuerdo invierte er nu
5 veces mas que la media del sector. La
OPTIMIZA los resultados publicitarios.

KEY FINDING 6

La radio tiene el mejor indice de
EFICACIAY lidera en RENTABILIDAD.




KEY FINDING 7

La publicidad en I‘CIdIO es percibida
como CREIBLE, la més CERCANA y
menos molesta.

KEY FINDING 8

Los FORMATOS especiales multlpllcan
la EFICACIA y tienen una IMAGEN mas
positiva vs formatos convencionales.

KEY FINDING 9

La radio tiene baja fuga y saturacion
publu:ltarla lo que hace un entorno
mas PREMIUM para las marcas.




tGRACIAS!

ESCANEA EL CODIGO OR Y
DESCARGATE EL ESTUDIO.

I. a
I. e
SIGUE TODAS NUESTRAS COMUNICACIONES
AERC RadlioValuerl|| @ SC AN M E
iIn ¥ X
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