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Una investigacién
que analiza la imagen, calidad y eficacia
comercial de los medios de comunicacién
en Espana
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SCOPEN pone en sus manos la décimo primera edicion del MEDIA SCOPE el estudio de la

Calidad de los Medios de Comunicacién que nacié en 1995.
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Introduccion

Antecedentes y objetivos

Espana 2015

Se cumplen 20 ainos desde la primera Edicién

Durante los Ultimos veinte afios y con periodicidad bienal, hemos desarrollado
un Estudio Unico, alejdndonos de las cuantificaciones de audiencias y publicos
objetivos puesto que no pretendemos medir el peso de cada Medio sino evaluar
su posicién desde el punto de vista de los expertos, siendo, por tanto, una
herramienta de direccién y marketing para los equipos gestores de los medios.

Estamos frente a un gran andlisis de tendencias y de percepciones, tendencias
del rumbo del mercado publicitario espafiol y percepciones de la reputacién e
imagen que cada uno de los Medios y Soportes a los ojos de sus clientes,
anunciantes y agencias de medios.

Mantenemos la estructura de nuestro andlisis cuantitativo pero incluyendo la
revision que los profesionales de los Medios han hecho del cuestionario antes de
comenzar el trabajo de campo.

Ademds, este afo mantenemos el andlisis cualitativo (ideado en la edicién
anterior) que hemos desarrollado previo al inicio de la fase cuantitativa y que
nos ha permitido enriquecer tanto el andlisis como el propio cuestionario
cuantitativo.

En nombre del Area de Investigacién de SCOPEN, esperamos que el estudio sea
util, enriquecedor y valioso para aquellos que lo tengan en sus manos.
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Introduccioén

Antecedentes y objetivos

Estamos asistiendo a un cambio de paradigma

El mundo de la comunicacién ha cambiado en los Ultimos dos afios. El mapa de
los Medios (que veremos mds adelante en este mismno documento) nos muestra
a la television como el gran motor de la inversién.

Digital, los canales de pago y exterior estdn creciendo en importancia al mismo
tiempo que el anunciante se da cuenta de que son medios que pueden aportar
diferenciacién e innovacion del resto de estrategias de comunicacién habituales,
o lo que es lo mismo: son medios complementarios.

Los medios graficos son los que mds han sufrido en los Ultimos afos. Las
perspectivas de crecimiento para 2016 no son positivas pero son Medios que,
por sus particularidades, no merecen ser olvidados de la estrategia de medios y
se encuentran en un proceso de transformacién.

MEDIA
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Introduccion

Objetivos

El Estudio se compone de dos fuentes de andlisis: cualitativo y cuantitativo, de la conjuncién de ambas se generan conclusiones estratégicas que
ayudan tanto a los soportes como a sus equipos (comercial, investigacién y marketing) en la toma de decisiones.

Los resultados se obtienen a partir de entrevistas a profesionales, todos ellos mdximos responsables de la planificacién y compra de espacios de los
medios de comunicacién de las principales marcas anunciantes y agencias de medios en Espana.

> /

Andlisis Cualitativo Andlisis Cuantitativo Conclusiones
Analizar el estado actual de los medios Uso de los medios Guias de accién
Predecir cambios Percepcién del mercado Recomendaciones
Valoraciéon de los clientes Ayuda en la estrategia comercial

Detectar nuevas necesidades

Integracién en el andlisis cuantitativo

MEDIA
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Espana 2015

Resultados: andlisis cualitativo

Del GRP al QRP

Las cuatro claves de la estrategia de comunicacién actual
Puntos comunes, diferencias y novedades respecto a 2013
Sintesis de resultados



Metodologia

Andlisis cualitativo

Llevamos a cabo 3 grupos de discusiéon de una duracion media de 120
minutos, con 17 profesionales en cada uno, de empresas que operan en
el mercado espanol.

ESTRATEGIA

Para el disefo de la muestra tuvimos en cuenta 2 variables de
segmentacion:

-Temdtica (innovacién, digital y estrategia en medios)
-Tipo de agente (profesional de medios y profesional de agencias de
medios).

Las fechas de trabajo de campo fueron del 1 al 30 de abril de 2015.

| MEDIA |
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Andlisis cualitativo

Del GRP al QRP

1. Elanunciante estd preocupado por conocer al CONSUMIDOR COMO PERSONA UNICA y su PROCESO DE COMPRA.

2. Falta de entendimiento de que el QRP debe cobrar mds importancia y no tanta el GRP.

=

Consumer journey
(# Touch points) 4

Venta
PaaN Final

“la variable bdsica es saber qué pasa por la cabeza del consumidor...
antes era mas facil pero ahora hay mil maneras de ver cémo llega al “...las marcas estdn interesadas en conocer los nuevos
comportamientos de los usuarios... conocer al unit user, sus procesos

producto...”
de compra, lo que ayuda a la toma de decisién, los puntos clave...”.

“...los medios tienen que cambiar la cantidad por la calidad” .

“...me harto de reivindicar el QRP sobre el GRP, y si ademds tienes poco

“...ahora tienes miles de lugares que pueden convertirse en puntos de : . R
presupuesto, ;como quieres GRP a granel en Television?".

contacto y hay que pensar cémo se conecta con él en cualquiera de
esos puntos...".

MEDIA
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Andlisis cualitativo

Las cuatro claves de la estrategia de comunicacién actual

Mejor estrategia cross-media Ez

MEDICION

l Conocimiento del usuario (unit user)

Presencia omnicanal > CONSUMER <
JOURNEY Engagement
CONTENIDOS
CROSS-MEDIA . T A
ayor impacto
A
INNOVACION

Medios Digitales

Interacciéon y viralizaciéon

Espana 2015 11
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Andlisis cualitativo

Sintesis de resultados

1. Interesarse y conocer mejor las necesidades y estrategias del anunciante.
2. No sélo vender por cobertura total (GRP), sino por valor de marca (QRP).
3. Trabajo colaborativo (co-working) real con un briefing comudn.

4, Proactividad y apertura en la creacion de contenidos.

5. Mediciones transmedia.

6. Contar con herramientas al servicio de agencias y anunciante.

7. Inversién en innovacion.

MEDIA
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T Resultados Andlisis cuantitativo

Metodologia. Perfil de la muestra. Datos de inversién.
Equipo comercial. Equipos de Marketing e Investigaciéon. Los soportes
Los medios (televisidn, canales tematicos y de pago, radio, prensa, suplementos, revistas, exterior, cine y digital)

Espana 2015 13



Andlisis cuantitativo

Metodologia

Tipo de estudio: tracking cuantitativo con periodicidad bienal

Universo: tuvimos en cuenta dos tipos:

ANUNCIANTES 165 182 150

-500 principales empresas segun ranking Infoadex. AGENCIAS DE MEDIOS 215 205 287
-Colectivo de profesionales de agencias de medios de Espana.

e [Mecsssesrmemponcdes o e dms |

Los participantes se seleccionaron a partir de la Base de Datos de TELEVISION GENERAL 194 195 240
SCOI”FN que estimqmo; que representa ,el 60%-80% del total empresas CANALES TEMATICOS 43 46 74
inversoras en comunicacién de nuestro pais.
RADIO 68 81 Q4
Cuestionario: personal de duracién media de 80 minutos a través de PRENSA DIARIA 101 87 94
CAPI (CompuAterAAlded Personal Interle~W), semiestructurado (preguntos SUPLEMENTOS DE FIN DE SEMANA 41 43 43
abiertas, semiabiertas y cerradas) disefiado de acuerdo a reuniones con
expertos (70% similar a otras ediciones). REVISTAS 65 82 96
EXTERIOR 57 59 77
Andlisis: se tienen en cuenta un total de 10 medios (Television
A " . . .. CINE 18 17 25
generalista, canales temdticos (abiertos y pago) Radio, Prensa diaria,
Suplementos, Revistas, Exterior, Cine y Digital). DIGITAL 106** 89 119

Fechas de trabajo de campo: del 8 de junio al 15 de septiembre de 2015.

*Error muestral 437 entrevistas es + 4.69 % (para p=q=50% y nivel de confianza del 95.5%)

*Incluye muestra de prensa on line

Simbologio: - Diferencia tendencial positiva / diferencia significativa positiva Diferencia tendencial positiva / diferencia significativa positiva

MEDIA
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Andlisis cuantitativo

Perfil de la muestra

Profesionales de agencias de medios

DIRECTOR DE PLANIFICACION 51 59 5.2
JEFE PLANIFICACION / PLANIFICADOR MEDIOS 191 273 261
DIRECTOR DE COMPRAS 223 117 101
JEFE DE COMPRAS / COMPRADOR 7.4 93 [ 153 1
DIRECTOR DE MEDIOS 42 34 21
DIRECTOR DE SERVICIOS AL CLIENTE 223 180 181
DIRECTOR DE PLANIFICACION ESTRATEGICA 37 Lk 73
DIRECTOR / JEFE DE INVESTIGACION 60 79 31
DIRECTOR DIGITAL 33 59 35
OTROS CARGOS 66 62 9.2

MADRID 77.6 77.6 76.7
BARCELONA 16.7 18.0 18.8
RESTO 5.7 4.4 4.5

PLANIFICACION 60 62.4 57.1
NEGOCIACION / COMPRA 43.7 50.2 43.9
PRESCRIPCION 25.6 45.4 47.7

Espana 2015

Pregunta Sugerida

Bases: profesionales de agencias de medios en 2011, 2013 y 2015. Datos en %
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Andlisis cuantitativo MEDIA
L SCOPE |

BY SCOPEN

Perfil de la muestra

Anunciantes

DIRECTOR DE MARKETING 36.4 36.8 26.0 LIMPIEZA 0.6 0.5 =
DIRECTOR DE PUBLICIDAD 7.3 7.1 53 FARMACIA Y PARAFARMACIA 3.0 2.2 2.0
JEFE MARKETING / PUBLICIDAD 21.8 15.4 20.0 CONSUMO DURADERO 26.7 23.1 20.7
DIRECTOR DE COMUNICACION 8.5 13.7 8.0 HOGAR Y ELECTRODOMESTICOS 7.3 38 4.0
DIRECTOR DE MEDIOS 17.6 13.7 AUTOMOCION 7.3 9.9 6.7
GROUP / BRAND / PRODUCT MANAGER 18 4.7 INDUSTRIAL Y AGROPECUARIOS 12 = =
OTROS CARGOS 6.6 7.3 8.0 OBJETOS PERSONALES 55 44 4.0
Ciudad 2011 2013 2015 || TEXTILY VESTIMENTA 1.2 11 13
MADRID 624 |BBISSI 727 ||DEPORTES Y TIEMPO LIBRE 3.6 22 4.0
BARCELONA 21.2 A 20.7 EQUIPOS OFICINA E INFORMATICA 0.6 1.6 0.7
RESTO 16.4 9.3 6.6 SERVICIOS 40.6 412 36.7
FINANZAS Y SEGUROS 13.3 13.7 13.3
MULTINACIONAL ESPANOLA g 487 25.3 TELECOMUNICACIONES Y .COM 6.1 6.6 6.0
MULTINACIONAL EXTRANJERA 55.3 SERVICIOS PUBLICOS Y PRIVADOS 4.2 2.7 2.7
NACIONAL 27.9 17.6 7.3 TRANSPORTE, VIAJES Y TURISMO 4.2 8.2 2.7
EMPRESA PUBLICA 3.6 6.6 2.0 DISTRIBUCION Y RESTAURACION 55 2.7 2.7
ADMINISTRACION PUBLICA 6.7 2.7 6.0 ENERGIA 18 1.6 2.7
ASOCIACION, ONG'S 3 4.4 4.0 CONSTRUCCION - - 0.7
CULTURA, ENSENANZAY MEDIOS 4.2 4.4 5.3
GRAN CONSUMO 23.0 25.3 32.0 LOTERIAS Y APUESTAS 1.2 0.5 0.7
ALIMENTACION 9.7 12.1 14.7 SOCIALES Y DIVULGACION 10.9 10.4 10.7
BEBIDAS 4.8 3.8 6.0 ADMINISTRACION PUBLICA 8.5 5.5 6.0
BELLEZA/PERFUMERIA E HIGIENE 4.8 6.6 93 ASOCIACIONES/ONG'S 24 4.9 4.7

Pregunta Sugerida
Bases: anunciantes en 2011, 2013 y 2015. Datos en %
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Andlisis cuantitativo

Medios eficaces en un mix de 4

7.2
57
4,2
]
10 4o 80

5e 7° Qo 30 10¢e
TELEVISION CANALES CANALES RADIO PRENSA SUPLE- RE\/ISTAS EXTERIOR CINE DIGITAL
GENERAL TEMATICOS DE PAGO DIARIA MENTOS

Pregunta Sugerida
Bases: menciones de profesionales de agencias de medios en 2015 (205 y 618). Datos en %
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Andlisis cuantitativo

Reparto de la inversidn (segin escala de 0% a 100%)

100%

CINE

75% B SUPLEMENTOS

m CANALES DE PAGO
745 B CANALES TEMATICOS ABIERTOS
50% B PRENSA DIARIA
B REVISTAS

B EXTERIOR

25% RADIO
mDIGITAL

B TELEVISION GENERALISTA

0%
2007 2009 2011 2013

Pregunta Sugerida
Bases: anunciantes entrevistados en 2011 (165), 2013 (182), 2015 (150). Datos en %
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Andlisis cuantitativo

Tendencia de la inversion

Televisién Generalista
100%
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0% || || ||

2011 2013 2015
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100%
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75%

50%
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mIGUAL
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Digital
mMAS
B IGUAL
mMENOS

2011 2013 2015

Pregunta Sugerida

Bases: entrevistados en 2011 (380), 2013 (387), 2015 (281). Datos en %
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Andlisis cualitativo

Tendencia de la inversion
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Pregunta Sugerida

Bases: entrevistados en 2011 (380), 2013 (387), 2015 (281). Datos en % Ponderados (invertiré mds — invertiré menos)
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Equipo comercial

SCOPEN




Andlisis cuantitativo

Expectativas sobre los medios de comunicacién

86,1
PREFIERO TENER INTERLOCUTOR UNICO EN PLANIFICACION/ NEGOCIACION MULTIMEDIA

81,1
ME INTERESAN LOS DESARROLLOS MONOMARCA MULTISOPORTE (CROSSMEDIA)

74,7
ME GUSTA RECIBIR OFERTAS GLOBALES DE GRUPOS MULTIMEDIA _
m 2015
69,8 * m 2013
CREO QUE ES NECESARIA UNA FUENTE UNICA QUE MIDA TV + DIGITAL 2011
66,9
BUSCO UN REFUERZO REGIONAL EN MIS PLANIFICACIONES/CAMPANAS *
60,9
ES MEJOR COMPRAR PAQUETES MULTISOPORTE DE UN MISMO MEDIO *
0 25 50 75 100

Pregunta Sugerida
Bases: entrevistados en 2011 (380), 2013 (387) y 2015 (281). Datos en %
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Andlisis cuantitativo

Nivel de importancia de atributos del equipo comercial

4,28
LA FLEXIBILIDAD PARA ELEGIR EMPLAZAMIENTOS

DISPONIBILIDAD DEL EQUIPO COMERCIAL e (24

i |
APORTACION DE HERRAMIENTAS PARA MEDIR LA EFICACIA 3.98

] . 4,18
I 2L = 2013
CREATIVIDAD EN LAS PROPUESTAS COMERCIALES
, 4,09 m 2011
. 4,11
SU ESMERO POR CUIDAR LA RELACION CONMIGO

. I, 2 98
PREPARACION ADECUADA DE LAS VISITAS

RELACION PROXIMA Y CONTINUADA '

Pregunta Sugerida
Bases: entrevistados en 2011 (380), 2013 (387) y 2015 (281). Datos en MEDIAS (escala 1-5 puntos)
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Equipos de Marketing e
Investigacién

SCOPEN




Andlisis cuantitativo

Nivel de importancia de atributos del equipo de marketing

APORTACION DE INVESTIGACION

PAGINA WEB

ARGUMENTARIOS / DOCUMENTACION
PRESENTACIONES Y EVENTOS PROFESIONALES

CAMPANAS EN MEDIOS PROFESIONALES m 2015

2,40

PREMIOS m 2013

m2011
NEWSLETTER / E-MAILINGS

I 10
VIAJES

I 07
REGALOS PROMOCIONALES

I | S/
MAILINGS EN PAPEL

(@)
=
N
w
~
u

Pregunta Sugerida
Bases: entrevistados en 2011 (380), 2013 (387) y 2015 (281). Datos en MEDIAS (escala 1-5 puntos)
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Andlisis cuantitativo

¢Con qué frecuencia utiliza fuentes-herramientas de investigacion?

100%

75%

50%

25%

0%

26,0

2015

70.8%

B CON MUCHA FRECUENCIA

CON BASTANTE FRECUENCIA
u CON POCA FRECUENCIA
mNUNCA

m Ns/Nc

En esta Edicion les hemos preguntado a todos los
entrevistados scon qué frecuencia utilizan fuentes o
herramientas de investigacién?

Los datos nos indican que los profesionales del Sector
consultan  con  frecuencia las investigaciones o
herramientas que tienen a su alcance (70.8% las consultan
con mucha o bastante frecuencia en su dia a dia).

Pregunta Sugerida
Base: entrevistados en 2015 (281). Datos en %

Espana 2015

27

| MEDIA I
SCOPE

BY SCOPEN



Los soportes

SCOPEN




Andlisis cuantitativo

Nivel de importancia de atributos de los soportes

4,56
COBERTURA ¥
4,55
EL PERFIL DE LA AUDIENCIA
4,53
EL COSTE DEL IMPACTO
442 4
LOS CONTENIDOS
m 2015
. 4,26 = 2013
CAPACIDAD DE SEGMENTACION DE AUDIENCIAS
m2011
X X ) 4,30 +
LA CALIDAD DE LA REPRODUCCION / EMISION / EXHIBICION
LA IMAGEN DE MARCA DEL SOPORTE
LA OCUPACION PUBLICITARIA
5

Pregunta Sugerida
Bases: entrevistados en 2011 (380), 2013 (387) y 2015 (281). Datos en MEDIAS (escala 1-5 puntos)
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Andlisis cuantitativo

Acuerdo con aseveraciones (% 'estan de acuerdo con cada afirmacién’)

A LA HORA DE LA PLANIFICACION/COMPRA TENGO EN CUENTA LOS CANALES DE PAGO

EL CONTENIDO (REDACCION) INFLUYE EN MIS DECISIONES DE PLANIFICACION Y COMPRA

LA UBICACION EN LOS CORTES ES UN FACTOR DECISIVO A LA HORA DE PLANIFICAR

LA VARIABLE QUE TENGO MAS EN CUENTA A LA HORA DE PLANIFICAR TV ES LA RENTABILIDAD

LA COBERTURA ES UN VALOR EN ALZA

m 2015

A LA HORA DE LA PLANIFICACION/COMPRA TENGO EN CUENTA TELEVISIONES AUTONOMICAS
m 2013
RECIBO OFERTAS DE CADENAS PARA TRABAJAR EN EXCLUSIVA m2011

LA DURACION DE LOS BLOQUES ES UN FACTOR DECISIVO A LA HORA DE PLANIFICAR
LA OCUPACION HA AFECTADO A MIINVERSION LLEVANDOLA A OTROS MEDIOS

LA FRAGMENTACION DE AUDIENCIAS AUMENTA MI INVERSION TRAYENDOMELA DE OTROS MEDIOS

LAS CADENAS DE TELEVISION ESTAN SIENDO MAS FLEXIBLES COMERCIALMENTE

¢

25 50 75 100

|

o

Pregunta Sugerida
Bases: entrevistados en 2011 (195), 2013 (200), 2015 (251). Datos en %
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Andlisis cuantitativo

Tipologias publicitarias distintas al spot tradicional utilizadas

pAaTROCINIO DE PROGRAMAS / sEccioNEs NN . s S
mMoMENTOs INTERNOS / MENCIONES [ N - S
TeLerroMocioNES / PresENTACIONES [N I 2 6
sosreiMpresionEs [HNNNINIEGGNENNEEE :/ S
BrANDED conTENT I 20 ©
MORPHING / corTiNILLAS N 0o 1
probUCT PLACEMENT / BARTERING [ N °s S
muLTIPANTALLAS N 7 S
carToNEs / avances NI 1/ 3
microespacios / acenpas NI 135

pusLiciDAD INTERACTIVA I 50

probuccloNes MULTIMEDIA cerraDAS I 7.2

reLoJ 7 Marcapor I ¢4

0 25 50 75

Pregunta Sugerida
Bases: entrevistados en 2015 (251). Datos en %
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Andlisis cuantitativo

Los tres aspectos mads importantes a la hora de considerar a una televisiéon de calidad

SUS CONTENIDOS

>

PROGRAMACION VARIADA
BLOQUES PUBLICITARIOS DE CORTA DURACION
BUENA INFORMACION

BUENA DISTRIBUCION DE PUBLICIDAD EN LA PROGRAMACION

, , m 2015
ETICA PERIODISTICA

m 2013
CREIBLE

m 2011
RESPETUOSA

entreTeNDA [

CUMPLIMIENTO DE HORARIOS PROTEGIDOS [t o

PRESENTADORES :

f"!!ll\

o

25 50 75 100

Pregunta Sugerida
Bases: entrevistados en 2011 (300). 2013 (387) y 2015 (326). Datos en %
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Canales Tematicos
(abiertos y de pago)
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Andlisis cuantitativo

Acuerdo con aseveraciones (% 'estan de acuerdo con cada afirmacién’)

TEMATICOS EN ABIERTO Y LOS CANALES DE PAGO SON BUENOS COMPLEMENTOS A LA TV. GENERALISTA
TEMATICOS Y DE PAGO (POR SUS CONTENIDOS) APORTAN MAYOR AFINIDAD A LOS CONSUMIDORES

LOS CANALES DE PAGO TIENEN MAYOR CALIDAD EN CUANTO A CONTENIDOS QUE LOS TEMATICOS EN ABIERTO
LA BUENA UBICACION EN LOS CORTES ES UN FACTOR DECISIVO A LA HORA DE PLANIFICAR

DESVIO PARA CANALES DE PAGO UN PRESUPUESTO DESTINADO A TV. EN ABIERTO

e

m 2015
LOS CANALES DE PAGO SON MAS FLEXIBLES EN EL SERVICIO COMERCIAL QUE LOS TEMATICOS EN ABIERTO =2013
LOS CANALES DE PAGO APORTAN INFORMACION UTIL A AGENCIAS Y ANUNCIANTES m2011

PLANIFICAR TEMATICOS EN ABIERTO Y CANALES DE PAGO REQUIERE DE MAS RECURSOS Y TIEMPO

<+

LA CORTA DURACION DE LOS BLOQUES ES UN FACTOR DECISIVO A LA HORA DE PLANIFICAR

UNA CAMPANA EN CANALES DE PAGO TIENE MAYOR RECUERDO QUE EN TV. GENERALISTA

DESVIO PARA CANALES DE PAGO UN PRESUPUESTO DESTINADO A OTROS MEDIOS _

g

6] 25 50 75 100

Pregunta Sugerida
Bases: entrevistados en 2011 (43), 2013 (46), 2015 (74). Datos en %
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Radio

N3dOOJS



Andlisis cuantitativo

Acuerdo con aseveraciones: Radio (% 'estén de acuerdo con cada afirmacién’)

ES RENTABLE
TENGO EN CUENTA LA AGILIDAD DEL MEDIO
ME INFLUYE POSITIVAMENTE LA SEGMENTACION

LA CAPACIDAD DE APORTAR FRECUENCIA ES LA MAYOR VIRTUD
m 2015

MEDIO MUY ADECUADO POR SUS FORMATOS ESPECIALES = 2013

TENGO EN CUENTA LAS RADIOS LOCALES m 2011

LA UTILIZO COMO COMPLEMENTO A LA TELEVISION

LA COBERTURA DE LA RADIO ES UN VALOR EN ALZA _ +

LA OCUPACION PUBLICITARIA ME HA AFECTADO, LLEVANDOME INVERSION A OTROS MEDIOS

25 50 75 100

Pregunta Sugerida
Bases: entrevistados en 2011 (68), 2013 (81), 2015 (94). Datos en %
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Andlisis cuantitativo

Inversiéon en Radio generalista vs. Radio tematica-musical
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38,3
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Porcentaje de inversiéon

2013

2015

= TEMATICAS / MUSICALES

= RADIOS GENERALISTAS
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0%

Tendencia de la inversién

438 4
543 B ,
= TEMATICAS / MUSICALES
= RADIOS GENERALISTAS
- 475
! 37,5

2011 2013 2015

Pregunta Sugerida
Bases: entrevistados en 2011 (68), 2013 (81), 2015 (94). Datos en %
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Andlisis cuantitativo

Acuerdo con aseveraciones (% 'estan de acuerdo con cada afirmacién’)

LA PRENSA PAPEL Y DIGITAL SON MEDIOS COMPLEMENTARIOS

A LA HORA DE LA PLANIFICACION/COMPRA TENGO EN CUENTA A LA PRENSA REGIONAL

EN PLANIFICACIONES NACIONALES SON MAS EFICACES TARIFAS CONJUNTAS DE DIARIOS

4+

COMPRO DE FORMA SEPARADA ESPACIOS EN DIARIOS PAPEL Y DIGITALES 3
m 2015
LOS SUPLEMENTOS ME RESULTAN ATRACTIVOS A LA HORA DE LA PLANIFICACION W 2013
m 2011

A LA HORA DE LA PLANIFICACION/COMPRA TENGO EN CUENTA LA PRENSA GRATUITA
TENGO EN CUENTA A LOS SUPLEMENTOS EN LA PLANIFICACION Y COMPRA +
LAS PROMOCIONES DE LOS DIARIOS ME ANIMAN EN MIS DECISIONES DE PLANIFICACION -
0 25 50 75 100

Pregunta Sugerida
Bases: entrevistados en 2011 (111), 2013 (87), 2015 (94). Datos en %
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Andlisis cualitativo

Desarrollos digitales en propuestas de prensa

¢Las propuestas que llegan de los — ;Compra dichos desarrollos digitales?
diarios/tarifas incluyen desarrollos
digitales?

42,0
msi msi
NO NO
B Ns/Nc M Ns/Nc
Planifican / Compran prensa: 275 Incluyen desarrollos digitales: 176
entrevistados entrevistados

(Enbase a qué variables?

Cobertura 711
Precio 53.7
Engagement 29.8
Imagen / Branding 14.0
Coste / Rentabilidad 5.0
Ns/Nc 0.8

Compran desarrollos digitales: 121
entrevistados

Preguntas Sugeridas y Espontdnea
Bases: entrevistados en 2015. Datos en %
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Suplementos
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Andlisis cuantitativo

Acuerdo con aseveraciones (% 'estan de acuerdo con cada afirmacién’)

4
LOS SUPLEMENTOS SON LA VIA PARA ALCANZAR A UN PUBLICO COMPLEMENTARIO AL DE PRENSA
HAY DIFERENCIAS A LA HORA DE PLANIFICAR SUPLEMENTOS DE DOMINGOS Y FEMENINOS DE SABADO ¥
EL APOYO REDACCIONAL A MI MARCA/PRODUCTO ME INFLUYE EN LA PLANIFICACION/COMPRA
m 2015
m 2013
CONSIDERO A LOS SUPLEMENTOS COMO SI FUERAN REVISTAS A LA HORA DE PLANIFICAR
m 2011
VALORO MAS LOS ESPECIALES DE LOS SUPLEMENTOS SI LOS EDITAN DE MANERA INDEPENDIENTE ¥
LA INNOVACION EN FORMATOS ESPECIALES NOS HA ANIMADO A UTILIZAR MAS LOS SUPLEMENTOS .
0 25 50 75 100

Pregunta Sugerida
Bases: entrevistados en 2011 (41), 2013 (43), 2015 (43). Datos en %

| MEDIA I
Espana 2015 43 1 SCOPE I

BY SCOPEN



Andlisis cuantitativo

Motivos por los que los suplementos se consideran innovadores

Creatividad / Acciones especiales

Plataformas digitales: Orbyt, Quiosko y +, ...

Flexibilidad - 4,5

34,1

Contenidos

0

Pregunta Espontdnea
Bases: entrevistados 'citan suplementos innovadores' en 2015 (27). Datos en %

| MEDIA I
Espana 2015 44 | SCOPE I

BY SCOPEN
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Andlisis cuantitativo

Acuerdo con aseveraciones (% 'estan de acuerdo con cada afirmacién’)

EL APOYO REDACCIONAL A MI MARCA / PRODUCTO ME INFLUYE EN LA PLANIFICACION / COMPRA

LA IMAGEN DE LA REVISTA (CABECERA) INFLUYE EN MIS DECISIONES DE PLANIFICACION / COMPRA

LOS SACHETTES MEJORAN EL IMPACTO DE LA PUBLICIDAD

LOS PUBLIRREPORTAJES SON RENTABLES PORQUE APORTAN MUCHA INFORMACION DE MI MARCA / PRODUCTO

VALORO LA CAPACIDAD DE PRESCRIPCION DE LAS REVISTAS DIGITALES

m 2015
EL EMPLAZAMIENTO EN CAMPANAS ANTERIORES CONDICIONA MI PLANIFICACION / COMPRA FUTURA =2013
UTILIZO LAS PROPUESTAS CROSS-MEDIA DE LAS REVISTAS 2011

ES MEJOR COMPRAR OFERTAS CONJUNTAS DE GRUPOS EDITORIALES *
TENGO EN CUENTA LAS ACCIONES DE RR.PP. PROMOVIDAS POR UNA REVISTA

LA FLEXIBILIDAD EN EL CIERRE DE LAS REVISTAS INFLUYE EN MIS DECISIONES DE PLANIFICARLA

LA UTILIZACION DE ENCARTES ES RENTABLE -

6] 25 50 75 100

Pregunta Sugerida
Bases: entrevistados en 2011 (65), 2013 (82), 2015 (96). Datos en %
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Andlisis cuantitativo

Desarrollos digitales en propuestas de revistas

¢Las propuestas que llegan de las revistas
incluyen desarrollos digitales?

48,2

msi
NO
M Ns/Nc

Planifican / Compran revistas: 334
entrevistados

¢Compra dichos desarrollos digitales?

msi
NO
M Ns/Nc

Incluyen desarrollos digitales: 168
entrevistados

¢En base a qué variables?

Precio 48.0
Imagen / Branding 46.3
Cobertura 45.5
Engagement 36.6

Coste / Rentabilidad 4.9
Afinidad 3.3

Otras 0.8

Compran desarrollos digitales: 123

entrevistados

Preguntas Sugeridas y Espontdnea
Bases: entrevistados en 2015. Datos en %

Espana 2015
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Andlisis cuantitativo

Acuerdo con aseveraciones (% 'estan de acuerdo con cada afirmacién’)

TENGO EN CUENTA LA GEOLOCALIZACION DEL MEDIO EXTERIOR EN MI PLANIFICACION/COMPRA

COMPRO SOPORTES/CIRCUITOS DE EXTERIOR UTILIZANDO CRITERIOS DE AUDIENCIAS

LA CAPACIDAD CREATIVA DE LA EMPRESA DE EXTERIOR ME ANIMA A INVERTIR EN EL MEDIO

EL DESARROLLO DIGITAL DEL MEDIO ME CONVENCE PARA INVERTIR EN EL

m 2015
NEGOCIO EXTERIOR POR CRITERIOS DE COSTE POR CARA
m 2013
NEGOCIO EXTERIOR POR CRITERIOS DE COSTE POR IMPACTO (CPM, C/GRP) m2011

PLANIFICO/COMPRO EL MEDIO EXTERIOR MAS POR CALIDAD PUBLICITARIA QUE POR LA AUDIENCIA

PREFIERO DISENAR MI PROPIO CIRCUITO INDEPENDIENTEMENTE DEL SOBRECOSTE

j| }

PLANIFICARIA/COMPRARIA SOPORTES INDIVIDUALES A PRECIO TARIFA SIN DESCUENTO

o

25 50 75 100

Pregunta Sugerida
Bases: entrevistados en 2011 (57), 2013 (59), 2015 (77). Datos en %
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Andlisis cuantitativo

Nivel de utilizacién de formatos especiales

MOBILIARIO URBANO INTEGRALES / VINELADAS / CON CORPOREO _
MONOPOSTES DIGITALES | *
MOBILIARIO URBANO INTERACTIVO :
MARKETING ESPECTACULAR EN METRO ‘ 3
MARKETING ESPECTACULAR EN AEROPUERTOS ; 3
m 2013
AMBIENT MEDIA EN CENTRO COMERCIALES ‘ 3 =011
LONAS INTERACTIVAS [ |
MARQUESINAS CON SONIDO O BLUETOOTH h +

OTROS FORMATOS ESPECIALES ™

NINGUNO I I

0] 25 50 75 100

m 2015

Pregunta Sugerida
Bases: entrevistados en 2011 (57), 2013 (59), 2015 (77). Datos en %
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Andlisis cuantitativo

Acuerdo con aseveraciones (% 'estan de acuerdo con cada afirmacién’)

4
VALORO EL APOYO DEL EXCLUSIVISTA EN NUEVOS FORMATOS CREATIVOS A MI MARCA O PRODUCTO
LA DIGITALIZACION DEL MEDIO ME ANIMA A INVERTIR EN EL
m 2015
LAS ACCIONES ESPECIALES EN LOS CINES (LOCALES) DAN MAS EFICACIA A MIS CAMPANAS =2013
m 2011
ES MEJOR COMPRAR CIRCUITOS QUE SALAS
TENGO EN CUENTA SI LOS CINES ESTAN SITUADOS EN UN CENTRO DE OCIO +
0 25 50 75 100

Pregunta Sugerida
Bases: entrevistados en 2011 (18), 2013 (17), 2015 (25). Datos en %
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Andlisis cuantitativo

Principales aportaciones del medio cine

Notoriedad / Espectacularidad —
Target / Segmentacion / Afinided [T e ¥

PUblico cautive | — W

m 2015

m 2013

Eficacio e m 2011
Calidad mensaje / Contenido | . *
Exclusividad -

Baja saturacion —

Pregunta Sugerida
Bases: entrevistados en 2011 (18), 2013 (17), 2015 (25). Datos en %
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Andlisis cuantitativo

Acuerdo con aseveraciones (% 'estan de acuerdo con cada afirmacién’)

TENGO EN CUENTA LAS PROPUESTAS DE OPTIMIZACION DE AUDIENCIAS Y BUSQUEDAS DE COBERTURA
DISPONE DE UN PRESUPUESTO DEDICADO A DESARROLLOS DIGITALES

PLANIFICO/COMPRO HABITUALMENTE EN UN GRUPO O RED DE SOPORTES
m 2015

m 2013

PLANIFICO/COMPRO HABITUALMENTE SECCIONES ESPECIFICAS EN UN SOPORTE 2011

CADA VEZ MAYOR COORDINACION ENTRE PLANIFICACION/COMPRA ON LINE Y OFF-LINE

PREFIERO NEGOCIAR DIRECTAMENTE CON LOS PROPIOS SOPORTES DE INTERNET

6] 25 50 75 100

Pregunta Sugerida
Bases: entrevistados en 2011 (73), 2013 (89), 2015 (119). Datos en %
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Andlisis cuantitativo

KPI'S tenidos en cuenta en la planificacion de medios digitales

COBERTURA ENGAGEMENT BRANDING NOTORIEDAD

% 'tienen en cuenta’ . . d . 395

DISPLAY 86.8 98.6 90.5 85.1 77.5
MEDIOS SOCIALES 59.7 48.7 49.3 54.0 62.5

MOBILE 325 40.8 47.8 492 53.2 57.5
SEARCH 27.3 32.9 27.5 238 52.5
DIGITAL SIGNAGE 6.5 53 11.1 2.1 7.5

Ns/Nc - - 1.6 2.1 2.5

Media de mencic

nes 2.21 2.14 2.38 2.32 2.46 2.64

Preguntas Sugeridas
Base: entrevistados en 2015 (119). Datos en %
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Conclusiones

Andlisis cualitativo
Andlisis cuantitativo: tendencias generales
Andlisis cuantitativo: desglose por medios analizados
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Conclusiones

Andlisis cualitativo
En base a los tres grupos de discusion analizados, los principales aprendizajes obtenidos son:

* Se percibe un mayor interés y conocimiento de las necesidades y estrategias del anunciante.

* Ya no sélo cuenta vender por cobertura total (GRP), sino también teniendo en cuenta el valor de marca (QRP).

* Se demanda mds y mejor trabajo colaborativo entre anunciantes-agencias-medios con un briefing comun.

* Proactividad y apertura en la creacién de contenidos son claves a la hora de planificar/comprar medios.

* En los Ultimos anos crece la necesidad de obtener datos de mediciones transmedia.

» Contar con herramientas al servicio de agencias y anunciantes es muy demandado por los profesionales.

* Se demanda una mayor inversion en innovacion (muy ligada a la creatividad y a campafias basadas en acciones especiales).

Andlisis cuantitativo: tendencias generales

Los profesionales de agencias de medios declaran que su mix ideal de medios es: Television Generalista + Digital + Exterior + Canales de Pago (con
diferencias cuando analizamos los datos por Sector de Actividad). Mientras que los profesionales anunciantes declaran que invierten algo mds del 41% de
su presupuesto a Televisién Generalista (crece 6.1 pp. respecto a 2013), seguido de Digital (20.7%, muy estable respecto a 2013).

Television (general, de pago y temdticas), Exterior y Digital son los medios de los que se espera un crecimiento importante. Radio y Cine cambian su
tendencia negativa a considerarse como medios que van a crecer discretamente durante este afo. Mientras que de los medios basados en el papel
(Prensa, Suplementos y Revistas) no se espera crecimiento.

Crece de manera tendencial la importancia hacia los argumentarios y camparnas en medios profesionales por parte de los equipos de marketing.

Siete de cada diez profesionales entrevistados utilizan herramientas de investigaciéon con mucha o bastante frecuencia en su dia a dia.

El 85% de la muestra valora las visitas comerciales recibidas de los medios.

Los atributos mds valorados de los soportes son la cobertura, los contenidos y la calidad de reproduccién y emisién y/o exhibicion.
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Conclusiones

Anadalisis cuantitativo: desglose por medios analizados

La Television continta liderando la inversion y la eficacia publicitaria tanto en profesionales de agencias de medios como anunciantes.

El contenido y la ubicacién de los cortes publicitarios son los aspectos mds relevantes a la hora de planificar y comprar este medio y los patrocinios y los
momentos internos son las tipologias (distintas al spot tradicional) mds utilizadas.

Se define como television de calidad aquella que aporta contenidos interesantes o novedosos y el 43% de los entrevistados considera que la calidad
influye bastante en la eficacia de las campanas.

En Canales Temdaticos la ubicacién en los cortes deja de ser un factor tan decisivo a la hora de planificar y el medio mantiene su posicién como buen
complemento a la Televisién Generalista. Destaca por su aporte en términos de afinidad al target.

La principal cualidad del medio Radio es la rentabilidad seguido de la agilidad que ofrece y se afianza el crecimiento de inversiéon en radios tematicas y
musicales (54%).

La Prensa en Papel y Digital se consideran medios complementarios. En las planificaciones nacionales de este medio, son mds eficaces las tarifas
conjuntas de diarios.

Los Suplementos se posicionan como una via para alcanzar a un pUblico complementario al de la Prensa Diaria.
La mitad de las propuestas que los profesionales del sector reciben de las Revistas incluyen desarrollos digitales, de los cuales el 73% se llevan a cabo.
En el Medio Exterior cobran gran importancia la geolocalizacién, los criterios de audiencias y la creatividad en los procesos de planificaciéon y compra.

El apoyo del exclusivista en nuevos formatos creativos es lo mds valorado en el medio Cine y la notoriedad y espectacularidad sus principales
aportaciones.

En la planificaciéon de Soportes Digitales, los KPI’s que tienen mds en cuenta los entrevistados son: la cobertura (65%) y generar engagement (64%).
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iGracias!

Para mds informacién contactar con:
olopez@scopen.com
habanades@scopen.com

mlizarragoa@scopen.com
cvacchiano@scopen.com
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