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INTRODUCCION | PROLOGO

®& pranded content
110

7~ marketing association

Un afio mds el CONTENT SCOPE nos permite conocer
como el Branded Content es percibido por el sector y
el papel que juega en él. Gracias a este estudio, que
sin duda es ya un referente, podemos detectar los
desafios en los que focalizar la labor y proyectos que
luego desarrollardn las diferentes comisiones de
trabajo de la BCMA, con el objetivo de aportar
conocimiento y clarificar dudas. Gracias a la
colaboracién entre SCOPEN y la BCMA podemos ver
la evolucién de esta disciplina, cada vez mds
reconocida y demandada por las marcas.

Pablo Muiioz
VP Ejecutivo BCMA Spain

I SCOPEN |

| CONTENT

SCOPE

tronded content
FOR {ff besenn

! SCOPEN

Estamos muy agradecidos de que la BCMA
haya vuelto a confiar en SCOPEN para
analizar y actualizar los datos del Branded
Content en Espafa. No existe un estudio tan
completo y con datos evolutivos tan
relevantes en ningun otro pais del mundo.
La BCMA fue pionera en analizar su
disciplina y estamos muy orgullosos de
haberles ayudado a conseguirlo.

César Vacchiano

President SCOPEN

e branded content
(T markefing association



INTRODUCCION | DISENO DE LA INVESTIGACION

TIPO DE ESTUDIO

Tracking cuantitativo con periodicidad anual.

UNIVERSO

(creativas, de medios, de comunicacion y
especialistas en Branded Content), y b
involucrados en la realizacion de acciones de Branded Content.

MUESTRA

entrevistados.

TIPO DE ENTREVISTA

Cuestionario semiestructurado (preguntas cerradas y abiertas).
autoadministradas de 30" de duracién media.

SIMBOLOGIA

Sefialamos en color EfelE (flechas o celdas) * "y en color rojo
] " vs. la oleada anterior (al 95% de nivel de confianza).

FECHAS DE TRABAJO DE CAMPO
Del de 2020.

I SCOPEN I

SCOPE

bronded content
FOR [p benced corter

| CONTENT ||

153
()
38
108
()
38
9
41
30
9
2015 2017

MUESTRAS FINALES
(3 ultimas oleadas)

143

b4

2020

Agencias Creativas
B Agencias de Medios
Agencias de Comunicacién
M Especialistas en Branded Content
B Medios de Comunicacién
M Productoras
Otros agentes

¢ Total

_3-

?% branded content
marketing association




INTRODUCCION | PERFIL DE LA MUESTRA

Compaﬁias Participantes (143 profesionales de 109 compaiias distintas)

B
AUPA!

CARAT

Deloitte.
Digital

gooe
h havas
media
LEEFILMS
SAATCHI & SAATCHI
*Summer

$% VMLYSR

axel springer ﬂ
Cariotipo

Good Rebels

HeTVIRe

LLYC

s~ picnic

\.m:.a\].u:.\\..u\t\\mr:;.\
.
o
tango
we
are,
social

)productions
BAKLRY
Cheil

elcuartel.

...........

Wavemaker

AGENTES ENTREVISTADOS EN 2020 (143).

I SCOPEN |

AFTERSHARETV
cmvocento
tiborsiorio
group™

KI
MECSAATCHI

d proximity

shackleton

weadiyou

ANITA
VEGA

CODIGO NUEVO

i
L

GROwW

INNOCEAN
McCANN
PS21
siberia.

story lab

applé tree
R i
COLLAGE

Q.

LAvINIAS

MEDIACOM
- Publicis
-

The @ Partnership

YSLANDIA

A\ ARE! ‘@ artichok.cs
bijoux BLuz
CONDE NAST  CONTRAPUNTOEEDO
FLloR forward
secuoya § HABITANT.
mm{ Kitchen
mnosnare @ M

BB = ESTUDIOS
AEDisETespands g Nto NIVEL
SPARK SPARKA44
Ehs .
vcep
ZAPPING o N
it ” i Zenith

The ROl ogency

ATRESMEDIA 3

darwin
socialnoise

game

A movistar+
i etws—~
VIACOMCES

L0HD
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INTRODUCCION | PERFIL DE LA MUESTRA

Datos de Clasificacion

! MADRID | 85%
BARCELONA | 12%
42 ANOS DE EDAD
[ X ¥
W 6 ANOS EN SU EMPRESA
7 ANOS EN SU CARGO
a ,
'(KQ\‘ PRIMERA ACCION DE BRANDED CONTENT | 2010

ESPONTANEAS. AGENTES ENTREVISTADOS EN 2020 (143). DATOS EN PORCENTAJES (%).

I SCOPEN |

AGENCIA

SCOPE

FOR % bronged cantent

| CONTENT ||

DIRECTOR CREATIVO EJECUTIVO | 48%

DIRECTOR DE ESTRATEGIA | 25%

DIRECTOR GENERAL / CEO | 8%

DIRECTOR DE CONTENIDOS | 6%
DIRECTOR DE ESTRATEGIA | 43%
DIRECTOR DE CONTENIDOS | 14%

CREATIVA

AGENCIA
DE MEDIOS

AGENCIADE
COMUNICACION

ESPECIALISTAS
BRANDED
CONTENT

MEDIO DE )
COMUNICACION

DIRECTOR CREATIVO EJECUTIVO | 11%
DIRECTOR DIGITAL | 11%

DIRECTOR GENERAL / CEO | 62%

DIRECTOR CREATIVO | 25%
DIRECTOR DE CONTENIDOS| 12%

DIRECTOR GENERAL / CEO | 50%

DIRECTOR CREATIVO EJECUTIVO | 25%

DIRECTOR DE CONTENIDOS | 40%

DIRECTOR DE MARKETING | 20%

DIRECTOR GENERAL / CEO | 31%

PRODUCTOR EJECUTIVO | 31%
DIRECTOR COMERCIAL | 12%

e branded content
(T markefing association . .



01.

NATURALEZA DEL BRANDED CONTENT

Definicion de Branded Content
Valor Capital del Branded Content Frente a Otras Acciones

Acciones y Marcas Destacadas

M wn =

Eventos y Foros




NATURALEZA DEL BRANDED CONTENT | DEFINICION

CONTENT

| S-COPE |

%@ branded content

Spc% marketing association

o W "Activos de comunicacion
c =
=] C o
(8]
S P2 30
Enanementﬁﬁfﬂ“ﬁ S 3 por una marca que,
- ct - fo & .
2 Conexmn_l-u_ ®:0 z ® = !\ Propésito g o — mediante formatos que
E ' .'
Contenido " : Relevancia y/0 )
Storytelling ; tengan el fin de comunicar
el rol y los
, conectando con
una , que al
encontrarlos
dediquen
P. ESCRIBA TRES PALABRAS ASOCIADAS AL BRANDED CONTENT.

ESPONTANEA. AGENTES ENTREVISTADOS EN 2020 (143). SE MUESTRAN VERBATIM.

I SCOPEN | -7-




NATURALEZA DEL BRANDED CONTENT | DEFINICION

SCOPE

ntent
FOR fi§ bemsconen

| CONTENT ||

Palabras que Mejor definen al Branded Content (CITADAS ESPONTANEAMENTE)

ANUNCIANTES 2019 AGENTES 2020
3 3
= °® Interes e i
g £ uEstratemaEnqaqement T oo
= AR 5] .0 (o]
Info;&rr\lfaabcr:iéngﬁ-o ar@ag;" E 83 O
ok |caC|a §B=r: i5 &
Entretenimiento | O Dl g~ cmmaclg | “rscoone 1L g | EnanEmggﬁtngﬂ CES LS
Publicidad & (= ¢ t - |d0 14 Ent t |m|e tom
~=Resultados Reputamonu g c\ § i g 3
Storvt 3 ;
Posicionamiento () :z AL .
RE'EVBT’ICIGStorytelhn@_D osicionamiento *1J Contenido It | © Relevancia
CalidadNolntrusivo'S  cobertura - Storytelling :
COTT‘IUI‘IICBCIDn ; udiovisua e
©
o
O

P. ESCRIBA TRES PALABRAS ASOCIADAS AL BRANDED CONTENT.

ESPONTANEA. ANUNCIANTES ENTREVISTADOS EN 2019 (145) Y AGENTES ENTREVISTADOS EN 2020 (143). SE MUESTRAN VERBATIM.

be .::::‘::'
[ scopen | .- 8 e e 11 -




NATURALEZA DEL BRANDED CONTENT | VALORES CAPITALES

ENGAGEMENT 9.2
ENTRETENIMIENTO / UTILIDAD e 9.0
IMAGEN DE MARCA e s 8
DIFERENCIACION DE COMPETENCIA I 85
NOTORIEDAD / TOM e s
AUDIENCIAPROPIA e 7.6
REPUTACION SOCIAL / RSC / RSE I 76
INTERACCION CON EL CONSUMIDOR I 7.4
FORMACION I 6.5
RETORNO COMERCIAL I 5.7
CAPTACION DE DATOS I 57

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

SUGERIDA. AGENTES ENTREVISTADOS EN 2017-2020 (153-143). DATOS EN PROMEDIOS Y RANKINGS (#).

I SCOPEN | -9-
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NATURALEZA DEL BRANDED CONTENT | AGENTES INVOLUCRADOS W

SCOPE
Compaﬁias mas Destacadas (QUE HAN DESARROLLADO ACCIONES DE BRANDED CONTENT) (SE MUESTRAN PRIMERAS POSICIONES) FOR Eﬁmmm
AGENCIA AGENCIA DE AGENCIA DE ESPECIALISTAEN Nt
CREATIVA MEDIOS COMUNICACION BRANDED CONTENT TOTAL COMPANIAS

v

dMim  3E

5
2
[+]
s
g
g
]

MARCA / MEDIO DE PRODUCTORA
ANUNCIANTE COMUNICACION

WLIDIA HONDHHL ONIWHOISNYHL

AANIM

v
LaNERTLx]
wami

119 P3Y

VIOAWSIHLY

== \VAdd

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

ESPONTANEA. AGENTES ENTREVISTADOS EN 2020 (143). DATOS EN RANKINGS (TOP 3).

I SCOPEN | -10- ©& pranded content

(T markefing association




NATURALEZA DEL BRANDED CONTENT | ACCIONES Y MARCAS DESTACADAS

Acciones mas Destacadas (PosicioNEs #1 - #7)

B BVA 0 vodafone
a o

77 MENCIONES

2 Huawer  SeagramsGin

a a
17 MENCIONES 16 MENCIONES

0igo
A
20 MENCIONES

BBVA
a

34 MENCIONES 18 MENCIONES

SCOPE

tronded content
FOR {ff besenn

| CONTENT |I

& Santander

o
15 MENCIONES

#4

el sentido

del cacao

BBVA

Aprendemos

Juntos
Vodafone Yu

Pienso, luego
actdo

El sentido del
cacao

Top Photo

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

ESPONTANEA. AGENTES ENTREVISTADOS EN 2020 (143). DATOS EN MENCIONES Y RANKINGS (#).

| SCOPEN | -11-

e branded content
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#7

CUANTO

MAS ALLA DEL DINERO

Cudnto, mads
allé del dinero




NATURALEZA DEL BRANDED CONTENT | ACCIONES Y MARCAS DESTACADAS

Marcas mas Reconocidas (POR SUS ACCIONES DE BRANDED CONTENT) (POSICIONES #1 - #22)

| CONTENT ||

SCOPE

ntent
FOR [} bronged conery

BBVA | Qvodafone | ESTRELLA | SeaguomsGin Yoigo 2 Huawer

#1 T > #3 I #4 1B #4 1Bl #6 [IE
O Santander | Citaly T} movistar+ Rt ¢® Dominos

#7 #3 I 3 # W 1 # I 1 # W 1 #12 | 10
\ Natu roy ’/ % Correos I’“i‘ﬁE& AUO. B.the travel brand

Red Bull

#12 W 10 #14 B o #15 W s #16 B 7 #7006 #1706
©Sabadell orange” | @®TOYOTA N /4 Dove €2Covie fngta>s

#1710 s #17 0 6 #17 0 6 #2 I s #22 0 s #2 0 s

P. ;QUE MARCA O EMPRESA HA LLEVADO A CABO CADA UNA DE LAS ACCIONES MENCIONADAS ANTERIORMENTE?

ESPONTANEA. AGENTES ENTREVISTADOS EN 2020 (143). DATOS EN MENCIONES Y RANKINGS (#).

| SCOPEN |

-12-




NATURALEZA DEL BRANDED CONTENT | EVENTOS Y FOROS
SCOPE

| CONTENT |I

m 2020 2017

40 £ 4 4
+
30 .
» profesionales
20 algun evento, foro o
o premio organizado
0 I . u | [ [ — por la
#1 #1 #3 #4 #5 #6 #7 #8 #9 #9 #11 @] z
= (o]
3 : Solo el
o m 3 sl c
38 e 55 Eg_ Slagl 1% E = o foro de
83g H ; = - M §i 035 sé 0 = bS]
2 i = R =3 iep |73 o % z Branded Content,
i S Q o, z
53 i8] :°°F @ 50 I 3 = (en 2017 era el 37% de
8 - B 8 =f
& los participantes).

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

ESPONTANEA. AGENTES ENTREVISTADOS EN 2017-2020 (153-143). DATOS EN PORCENTAJES (%) Y RANKINGS (#). (MEDIA DE MENCIONES: 1.1/1.3).

[ scopen | 13- ®E |bran




02.

EJECUCION Y DESARROLLO DE ACCIONES
DE BRANDED CONTENT

1. Formatos y Medios

2. Perfiles Involucrados




EJECUCION Y DESARROLLO DE BRANDED CONTENT | RELACION CON CLIENTES | CONTENT |
SCOPE

tronded content
FOR {ff besenn

250 Marcas Mencionadas

9GAG, ABANCA, ABSOLUT, ACCIONA, ADIDAS, AECC, AFFINITY, AGRADO COSMETICS, AJE, ALHAMBRA, ALIEXPRESS, ALMIRALL, AMAZON, AMBAR,
AMPLIFON, ANGULAS AGUINAGA, AQUARIUS, ARIEL, ARLA FOODS, AUDI, AYUNTAMIENTO DE VALENCIA, B THE TRAVEL BRAND, BALLANTINE'S, BANCO
PICHINCHA, BANDAI, BANKIA, BARBIE, BARCELONA ACTIVA, BAYER, BBK, BBVA, BEEFEATER, BEL, BIFRUTAS, BIMBO, BIOTHERM, BMW, BRUGAL, BURGER
KING, CAIXABANK, CAMPOFRIO, CARREFOUR, CHIPS AHOY!, CHOCOLATES VALOR, CHOVI, CINFA, CITROEN, COCA-COLA, COLGATE, CONSUM, CORONA,
CORTEVA, CRUZ ROJA, CRUZCAMPO, DALSY, DANONE, DEOLEO, DGT, DIRECT SEGUROS, DKV, DOMINQ'S PIZZA, DUREX, DYSON, ECOEMBES, ECOVIDRIO,
EDF, EL ALMENDRO, EL CORTE INGLES, ENDESA, ENFAMIL, EPIC GAMES, ESERP, ESTEE LAUDER, ESTRELLA DE LEVANTE, ESTRELLA GALICIA, EUROMASTER,
EVAX, EXITY, FAIRY, FENDER, FERERO, FILMAX, FINETWORK, FINISH, FISHER PRYCE, FONTANEDA, FONTBELLA, FORD, FRUTAS MONTOSA, FUNDACION LA
CAIXA, FUNDACION MAPFRE, FUNDACION MARCH, FUNDACION ONCE, GALDERMA, GENERAL OPTICA, GENESIS, GILLETTE, GLO, GMM, GRAN MELIA,
GRANADA MOYA, GRUPO LAR, GSD EDUCACION, H&M, HASBRO, HBO, HEINEKEN, HERBAL ESSENCE, HP, HUAWEI, HYUNDAI, IBERDROLA, IBERIA,
IBEROSTAR, IKEA, ILUNION, IMC TOYS, INNOENERGY, INSTITUTO DE EMPRESA, INTEL, J&B, JAGGERMAISTER, JAGUAR, JANSSEN, KELLOGG'S, KIA, L'OR, LA
LIGA, LACTALIS, LAE, LAND ROVER, LAYS, LEROY MERLIN, LIBERBANK, LIBERTY, LIDL, LOEWE, L'OREAL, MAGIC BOX, MAHOU, MANTEQUERIAS ARIAS,
MAPFRE, MASMOVIL, MASSIMO DUTTI, MASTERCARD, MATTEL, MAXXIUM, MAZDA, McDONALD'S, MELIA, MERCEDES BENZ, MIKADO, MILKA, MINI,
MONDELEZ, MONTEPINO LOGISTICS, MOVISTAR, MSD, MULTIOPTICAS, MUSEO DEL PRADO, MUSEO GUGGHENHEIM, MUTUA MADRILENA, NATURGY,
NAVIDUL, NESSPRESO, NESTLE, NETFLIX, NISSAN, NOVARTIS, OIVE, OLYMPIC CHANNEL, OMEN BY HP, ONCE, OPEL, OPPO, ORANGE, OREQ, P&G, PANDA,
PANDORA, PASCUAL, PENALTICASH, PEPE JEANS, PERNOD RICARD, PEUGEOT, PFIZER, PHILIP MORRIS, PIKOLIN, PLANETA, PLAYMOBIL, PLAYSTATION,
PORSCHE, PORT AVENTURA, PROSEGUR, PUIG, PULEVA, QUIRON SALUD, RECKITT BENCKISER, RENAULT, RENFE, REPSOL, ROCHE, ROLEX, RON BARCELO,
SAMSUNG, SAN MIGUEL, SANITAS, SANITOL, SANTANDER, SHISHEIDO, SMILEAT, SOLAN DE CABRAS, SONY COMPUTER, SONY MUSIC, STARBUCKS,
SUPERMERCADOS DIA, SYFY, TEJIDOS ROYO, TEKA, TELEPIZZA, TENA, TMB, TOUS, TOYOTA, TURISMO DE ASTURIAS, TURISMO DE ESPANA, TURISMO DE
VALENCIA, TURRONES PICO, UNICAJA, UNILEVER, UNIVERSAL PICTURES, UNO DE 50, UPV, VANIDAD, VARMA, VEET, VERTI, VIAJES EL CORTE INGLES,
VIRGIN TELCO, VISA, VITHAS, VODAFONE, VOLKSWAGEN, VOLVO, WARNER, WENDYS, WIX, YOIGO, YVES SAINT LAURENT, ZESPRI.

P. ;PARA QUE MARCAS HAS REALIZADO ACCIONES DE BRANDED CONTENT EN EL ULTIMO ANO?

ESPONTANEA. AGENTES ENTREVISTADOS EN 2020 (143).

I | -15- & pranded content
SCOP E N 15 soon marketing association



EJECUCION Y DESARROLLO DE BRANDED CONTENT | FORMATOS Y MEDIOS

DOCUMENTAL
PODCAST
ESPECTACULOS EN VIVO
REVISTA
CORTOMETRAJE

SERIE

VIDEOCLIP
APLICACIONES
PILDORAS RRSS / VIDEOS DIGITALES
VIDEOJUEGOS
PROGRAMA

ARTICULO EDITORIAL
WEB

LARGOMETRAJE

BLOG

OTROS

N 38.5 4 AGENCIAS DE MEDIOS (57%)
I 30.8 4 AGENCIAS DE MEDIOS (61%)
I 26.6
m——mm 245 4 AGENCIAS DE COMUNICACION (62%)
I 224 2 PRODUCTORAS (37%)
.. 196 4 PRODUCTORAS (44%)
154

I——— 14.0 4 AGENCIAS DE COMUNICACION (37%)
I 13 .3

I 11.9

NN 6.3/ ESPECIALISTAS EN BRANDED CONTENT (37%)

49

I 4.2 4 MEDIO DE COMUNICACION (20%)

238
= 21
9.8
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

P. ;EN QUE FORMATOS HA REALIZADO LAS ACCIONES DE BRANDED CONTENT LLEVADAS A CABO?

SUGERIDA. AGENTES ENTREVISTADOS EN 2020 (143). DATOS EN PORCENTAJES (%).

I SCOPEN |
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Los Formatos mas
atractivos para los
Anunciantes son los

los
las , los
y los
(declarado por los
agentes participantes).




EJECUCION Y DESARROLLO DE BRANDED CONTENT | PERFILES INVOLUCRADOS
SCOPE

| CONTENT |I

B INVOLUCRACION DECISION .
En 2019 los anunciantes

declaraban que los
tomadores de decision
eran las

DIRECTOR DE MARKETING / PUBLICIDAD
BRAND / PRODUCT MANAGER
DIRECTOR SOCIAL MEDIA

DIRECTOR DE CONTENIDOS

DIRECTOR DIGITAL

DIRECTOR DE COMUNICACION

y/o
DIRECTOR DE MEDIOS
DIRECTOR GENERAL / CEO
El
RSC
declaraba
RECURSOS HUMANOS
que
OTROS
en la
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

decision final.

P. ;CUALES SON LOS CARGOS DE LOS CLIENTES INVOLUCRADOS EN LA REALIZACION DE ACCIONES? ;Y LOS TOMADORES DE DECISION FINAL?

SUGERIDAS. AGENTES ENTREVISTADOS EN 2020 (143). DATOS EN PORCENTAIJES (%).

[ scopen | 17- ®E |bran




EJECUCION Y DESARROLLO DE BRANDED CONTENT | FASES DE LA REALIZACION
SCOPE

| CONTENT |I

CREACION

Las
son el agente que se
PRODUCCION . .

fases, mientras que las

y

DISTRIBUCION
53.8 4 AGENCIAS DE MEDIOS (96%) IOS

son
los que se involucran en
madas fases.

PROMOCION
643 4 ESPECIALISTAS EN BRANDED CONTENT (87%)

4 AGENCIAS DE MEDIOS (82%)

o

20 40 60 80 100

P. ;EN QUE FASES DE LA REALIZACION DE UNA ACCION DE BRANDED CONTENT SE SUELE INVOLUCRAR SU EMPRESA?

SUGERIDA. AGENTES ENTREVISTADOS EN 2020 (143). DATOS EN PORCENTAJES (%).

| SCOPEN | -18-




03.

MEDICION

1. Importancia de la medicién y analytics
2. Percepcion de fiabilidad (de medicidn y analytics)
3. KPI




MEDICION | IMPORTANCIA Y FIABILIDAD

2015

8.4

PUNTOS
(DE MEDIA)

23.5

2017
8.6
PUNTOS
27.4 (DE MEDIA)

2020

a

315 8.9

PUNTOS
(DE MEDIA)

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

SUGERIDA. AGENTES ENTREVISTADOS EN 2015-2017-2020 (108-153-143). DATOS EN PORCENTAIJES (%) Y PROMEDIOS.

| SCOPEN |

-20-

MUY IMPORTANTE
(9-10 PUNTOS)

INDIFERENTE
(7-8 PUNTOS)

NADA IMPORTANTE
(0-6 PUNTOS)

| CONTENT |I

SCOPE

de los
agentes (62%) considera
que la medicion del
Branded Content es

(con tendencia alcista
desde que
tenemos datos).

RS e




MEDICION | IMPORTANCIA Y FIABILIDAD

2015 2017 2020

6.8

PUNTOS
(DE MEDIA)

6.2

PUNTOS
(DE MEDIA)

6.3

PUNTOS
(DE MEDIA)

353 37.0

46.8

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

SUGERIDA. AGENTES ENTREVISTADOS EN 2015-2017-2020 (108-153-143). DATOS EN PORCENTAIJES (%) Y PROMEDIOS.

| SCOPEN | -21-

MUY FIABLE
(9-10 PUNTOS)

FIABLE
(7-8 PUNTOS)

NADA FIABLE
(0-6 PUNTOS)

| CONTENT |I

S

agentes consideran que
la medicion de
Branded Content
es

En esta Edicion
crece el numero de
entrevistados que
la consideran

RS e




MEDICION | KPI

ENGAGEMENT e 8.8

NOTORIEDAD e 8.4

AGRADO Iy a3
CONSIDERACION I 50
PREFERENCIA e 8.0
TIEMPO MEDIO DE EXPOSICION I 7.9
ALCANCE I .8
VIEWS e 7.8
ATRIBUCION I 7.7

INTENCION DE COMPRA I 59

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

SUGERIDA. AGENTES ENTREVISTADOS EN 2017-2020 (153-143). DATOS EN PORCENTAJES (%) Y PROMEDIOS.

| SCOPEN | -22-
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