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METODO.DE.INVESTIGACION

Investigacion cuantitativa de los consumidores en linea 'y
en el movil, distribuida a través de la aplicacion Appinio.

TIEMPO ACTIVO: 11/04/2022 - 19/04/2022

GRUPO OBJETIVO

PAIS: Espaia
EDAD: 18-65 anos

ATRIBUTOS: Encuestados han recibido publicidad
en algun soporte.

TAMANO DE MUESTRA: 1,000 encuestas completas
GENERO: (500 hombres, 500 mujeres)

GRUPOS DE EDAD: Representativo nacional

EDAD PROMEDIO: 41.7 afios

OBJETIVO

Analizar la relacion de los consumidores con distintos
canales de comunicacion y con la publicidad mostrada
en ellos.

SOBRE APPINIO

Appinio ayuda a las empresas a tomar las decisiones
adecuadas gracias a la tecnologia de investigacion de
mercados a tiempo real. Ser la red de opinidn mas
grande del mundo permite recopilar millones de
respuestas de consumidores y hacérselas llegar a clientes
en cuestion de minutos. Mas de 2000 empresas de todo
el mundo han depositado su confianza en Appinioy su
plataforma uUnica para averiguar qué piensan sus
consumidores o publico objetivo.

SOBRE APACHE

Apache Digital parte de LLYC es la firma de performance
y marketing digital que mas crece, proclamada en 2021
por segundo ano consecutivo, como la consultora digital
independiente mas valorada y que mas interés ha
generado entre las marcas en Espana. Integrada bajo la
unidad de Deep Digital Business de LLYC, cuenta con un
equipo de mas de 70 profesionales que aportan talentoy
capacidades en areas con un interés creciente para las
companias como Performance, Digital Experience (DX),
Paid Media, Data & Analytics, Marketing Automation,
SEO y Social Media.
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Distribucion de la muestra del estudio por franjas de edades y género.

En la encuesta realizada se confirma una nueva radiografia del consumo de la television lineal, aguella que se ve
gratuitamente a la hora en que se emite, en claro descenso frente a la digital en abierto o por suscripciéon. Un 41,7% de
los encuestados admite ver este formato tradicional todos los dias, el 24,5% varias veces a la semana y un 8% una vez a
la semana. El 25,8% restante, que apenas ve la tele, se distribuye en: el 6,5% varias veces al mes, el 3,1% una vez al mes,
el 5,5% menos de una vez y el 10,7% no la ve nunca.

>

Es por ello que, hemos querido confrontar dos grupos de analisis para poder analizar en mayor profundidad las
diferencias en los comportamientos de los consumos de medios de dos grupos seguin su grado de exposicion al canal TV.

PORCENTAJE DE LA MUESTRA: 16,2%

TV LINEAL: NUNCA
TV LINEAL: MENOS DE UNA VEZ AL MES

PORCENTAJE DE LA MUESTRA: 66,2%

TV LINEAL: VARIAS VECES A LA SEMANA
TV LINEAL: TODOS LOS DIAS
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En los ultimos afos los habitos de los consumidores y su
relaciéon con la tecnologia y los medios de comunicacion han
cambiado considerablemente.

La eficacia publicitaria también ha sufrido modificaciones, no
s6lo por los cambios comportamentales y sociales de los
usuarios, sino también por la llegada de nuevos modelos de
negocio que han revolucionado la manera de consumir
television, noticias y relacionarnos con los medios.

El streaming, la TV en abierto, las apps, el extremo uso de los
moviles... En 2020 segmentos como la TV conectada generaron
expectativa, en 2021 ha consolidado su crecimiento y de cara a
los préximos anos, seguiran siendo segmentos a observar por
las tendencias que muestra el mercado.

Pero ¢qué pasa con la TV lineal?

Muchos son los mitos que se escuchan acerca de la efectividad

n o

de la TV: “usar la televisidon no tiene eficacia, ya no funciona”, “la
television es un medio masivo de gran poder”, “una cosa es estar
delante de la television, otra es prestarle atencion” o

“la medicion de la television es muy imprecisa”.

El consumo de contenidos en streaming a través de las
diferentes plataformas que existen en el mercado esta en auge
y la realidad es que el consumo de TV lineal esta decreciendo
(seguin datos de Statista). {Muerte o metamorfosis?

El usuario es cada vez mas exigente y cobra mas importancia el
hecho de que pueda elegir qué quiere ver, cdmo y cuando y eso
afecta a los medios que elige para consumir contenidos.

Las redes sociales nos abruman y el acceso a contenido bajo
demanda es continuo y cada vez mas accesible.

{Qué ocurriria si decidimos planificar toda la inversién de la
TV en otros canales? A través del TURF podemos descubrir la
combinacién de medios mas eficaz que genera los mejores
resultados. La tendencia indica que las inversiones estan
cambiando y eso es porque se esta demostrando que otros
canales generan buenos resultados.

Bajo este contexto Appinio y Apache realizan este estudio para
conocer en profundidad cdmo nos estamos relacionando con
los medios en el mercado esparnol y como aparece un nuevo
cluster de consumidor que apenas esta expuesto a la TV, que
pesa mas de un 25% y al que jamas llegaremos a impactar si no
pensamos en invertir en otros canales alternativos.

El objetivo es conocer el comportamiento de los usuariosy la
eficacia de la publicidad para poder asi balancear y reflexionar
acerca del mix de planificacion de medios mas efectivo para
impactar de la manera mas eficaz a nuestras audiencias.
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INSIGHTS

Vamos a explicar en detalle los comportamientos identificados
en los grupos de consumidores comparando entre los que estan
poco expuestos a la television con aquellos que estan muy
expuestos.

El primer grupo son aquellos que han declarado que no ven
nunca la TV o menos de una vez al mes. El segundo grupo son
aquellos que ven la television lineal varias veces por semana

o todos los dias.

Los poco expuestos a la TV son heavy users de redes sociales y
destinan mas horas de consumo a estos canales que los grupos
mas expuestos. El 68,5% de los poco expuestos usan redes
sociales todos los dias y el 32,9% de ellos dedica un minimo de
3 horas al dia.

Concretamente en Youtube los poco expuestos superan en
tiempos mayores a 1 hora de consumo al dia si combinamos los
porcentajes.

Mas interesante aun, el 32,9% de los poco expuestos pasan mas
de 3 horas en redes sociales, superando al grupo de muy
expuestos en un 10,1%.

P S| QUEREMOS ATACAR A ESTA AUDIENCIA ES
INTERESANTE INTEGRAR INVERSIONES PAGADAS
EN REDES SOCIALES Y YOUTUBE.

DURANTE LOS DIAS EN QUE VES ALGUNO DE LOS SIGUIENTES MEDIQS,
¢(CUANTAS HORAS LE DEDICAS EN PROMEDIO (AL DiA)?

54.5% 32,7% 7,3% 5,5%
48,4% 51% 7,6%

*Poco Expuestos (RM): Quienes ven TV lineal con frecuencia de "Nunca" o de "Menos de una vez al mes".
*Muy Expuestos (RP): Quienes ven TV lineal con frecuencia de "varias veces a la semana" o de "todos los dias".

Poco Exp.
YOUTUBE
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PERCEPCION PUBLICIDAD: YOUTUBE

Los poco expuestos perciben haber recibido menos publicidad en todos
los medios que el grupo de los muy expuestos (excepto en email).

Email

Buscadores
(Google, Bing, etc)

Aplicaciones moviles

Medios de informacion digitales

(noticias, periddicos, revistas)

Redes Sociales

(Instagram, Twitter, TikTok, Twitch, etc.)

YouTube

TV digital en abierto

TV digital por suscripcion
(de pago)

TV lineal

R

Hl Muy expuestos
M Poco expuestos

*Poco Expuestos (RM): Quienes ven TV lineal con frecuencia de "Nunca" o de "Menos de una vez al mes".

*Muy Expuestos (RP): Quienes ven TV lineal con frecuencia de "varias veces a la semana" o de "todos los dias".

66,62%
69,75%

58,76%
54,32%

63,14%
50,62%

57,43%
32,1%

73,26%
70,37%

75,08%
72,22%

50,6%
26,54%

27,64%
15,43%

52,87%
8,64%
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~—p MUY EXPUESTOS: ‘

(EN CUALES DE LOS SIGUIENTES SOPORTES RECUERDAS
HABER RECIBIDO PUBLICIDAD?

100% @

80% @— 751%

58,8%

6Q2%
47,4%

4Q%
27,6%

2Q%
% @
[ 4
YouTube Redes sociales Email Aplicaciones Buscadores TV lineal TV digital en Medios de TV digital por Ninguno de los
(Instagram... moviles (App.. (Google, Bing... abierto informacion SuSCripcio... anteriores
dig...

% de la muestra de los muy expuestos que recuerda haber recibido publicidad.

J

*Muy Expuestos (RP): Quienes ven TV lineal con frecuencia de "varias veces a la semana” o de "todos los dias".

~—» POCO EXPUESTOS: N

(EN CUALES DE LOS SIGUIENTES SOPORTES RECUERDAS
HABER RECIBIDO PUBLICIDAD?

100% @

80% @— 722% 70,4%
69,8%

60Q% 54,3%
50,6%
40%
26,5%
20%% 15,4%
o [
YouTube Redes sociales Email Buscadores Aplicaciones Medios de TV digital en TV digital por TV lineal Ninguno de los
(Instagram... (Google, Bing... moviles (App.. informacion abierto SUSCripcio... anteriores

dig...

% de la muestra de los poco expuestos que recuerda haber recibido publicidad.

*Poco Expuestos (RM): Quienes ven TV lineal con frecuencia de "Nunca" o de "Menos de una vez al mes".
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Haciendo foco en el TOP 3 de canales en cuanto a percepcion
publicitaria es la misma distribucion para ambos grupos en los
mismos tres canales:

YOUTUBE
RRSS
EMAIL

Mas de un 70% de los usuarios poco expuestos a la TV, afirman
que Youtube es el medio que mas recuerdo publicitario les
genera, seguido de RRSS y Mail.

Analizando el TURF -Total Unduplicated Reach and Frequency-
(método que calcula con qué combinacion de canales se podia
llegar a cada persona del grupo objetivo deseado y con qué
frecuencia) se identifica que a pesar de que los dos grupos
comparten los TOP 3 canales de percepcion de publicidad, los
emails presentan un incremento poco mayor para los poco
expuestos (+19.2%).

Es decir, invirtiendo en comunicacién personalizada por email
podriamos conseguir maximizar la eficacia de una campania sin
tener que aumentar el presupuesto de manera mas efectiva en
este cluster.

72,2%
70,4% (+4,3%)
) 69,8% (+19,2%)
Email

Il Poco Exp. M TURF Poco
Bl Muy Exp. [ TURF Muy

El andlisis TURF nos ayuda a descubrir la combinacion de
medios mas eficaz para lograr los mejores resultados,
usualmente esta representado con un valor incremental
en cada canal.

P SI QUEREMOS ATACAR A ESTA AUDIENCIA ES
INTERESANTE INTEGRAR INVERSIONES PAGADAS
EN REDES SOCIALES Y YOUTUBE.

L

09
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Casi un 50% de los poco expuestos ven menos la TV en los
ultimos 6 meses, se identifica una tendencia de ralentizacion
del consumo diario de este canal.

TABLA CONSUMO DIARIO 6 ULTIMOS MESES POCO EXPUESTOS

-100% 0 100%

TV LINEAL | -49,1%
TV DIGITAL SUBSCRIPCION | -18,3%
TV DIGITAL ABIERTO | -37,8%
REDES SOCIALES | | -17,8%
MEDIOS INFORMACION DIGITAL | -38,3%
EMAIL +31,2%
Ademas los asiduos a la television lineal comienzan a consumir
mas TV digital por tanto esto podria indicar que hay una alta
probabilidad de que el consumo de television lineal en este
grupo disminuya de manera acelerada.
TABLA CONSUMO DIARIO 6 ULTIMOS MESES MUY EXPUESTOS
-100% o 100%
TV LINEAL | -26,6%
TV DIGITAL SUBSCRIPCION +46,7%
TV DIGITAL ABIERTO | +16,3%
REDES SOCIALES +41,1%
MEDIOS INFORMACION DIGITAL [ | +21,7%
EMAIL [ +25,4%

y

ESTO PODRIA INDICAR UNA TENDENCIA QUE COGERA INERCIA EN LOS SIGUIENTES
MESES. SE IDENTIFICA UNA TENDENCIA CLARA A LA BAJADA DE CONSUMO DE TV
ABIERTA Y CRECIMIENTO DE CONSUMOS EN REDES SOCIALES. UN CAMBIODELATV A
MEDIOS MAS DIGITALES. POR TANTO, DEBEMOS EMPEZAR YA A REPLANTEARNOS EL MIX
DE MEDIOS YA QUE LOS CAMBIOS SE ACELERARAN AMEDIO PLAZO.
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CONSUMO DE EMAIL AL ALZA

El 31,2% de los poco expuestos, admiten que en los ultimos
6 meses, ha aumentado su consumo de email diario,
manteniéndose constante el resto de medios.

Es interesante reflexionar sobre posibles inversiones en ads
en bandejas de email y analizar como es tu estrategia de
comunicacioén a través de emailing con tus clientes. Un medio
propio que permite interesantes estrategias personalizadas.

El email tiene potencial y en general, es interesante poner en
valor todos los canales “one to one” contra las comunicaciones
“one to many”. La evolucion de los “one to many” se estan yendo
hacia la personalizacién, como las redes sociales que se
parecen mas a los “one to one”. Cualquier canal donde exista
personalizacién y comunicacion directa es tendencia clara, por
ello, la television lineal cada vez es menos efectiva.

RELEVANCIA Y PERCEPCION DE LOS ANUNCIOS

Los usuarios en general admiten que los anuncios no se ajustan
a sus preferencias o que no son relevantes para ellos. Esta es
una percepcidén normalmente generalizada cuando
preguntamos acerca de la publicidad.

En general, los mas expuestos tienen una percepcién general
mas positiva de los anuncios en cada medio. Puede ser porque
a mayor exposicion se esta mas acostumbrado a los anuncios y
hay una mejor satisfaccion de los mismos.

LO QUE MAS GUSTA

Los canales donde hay mas relevancia son redes sociales y
Youtube. Los anuncios en estos canales digitales acumulan con
mas frecuencia palabras positivas como entretenidos y
atractivos. El 36,2% de los poco expuestos dice que los anuncios
en redes sociales son entretenidos.

LO QUE MENOS GUSTA

Los anuncios en APPS y MAIL salen como los canales con
puntuaciones mas bajas. Aqui se identifica una oportunidad de
mejora en la relacidon que establecemos con los clientes a través
de estos canales gracias a la personalizacion.

Una mejor segmentacion de base de datos podria mejorar de
manera significativa los anuncios en este canal ya que permite
una comunicacion one to one con el cliente de manera
personalizada. La no aplicacion de este tipo de estrategias
puede repercutir en que no se perciban los anuncios como
positivos, pero hay un alto potencial de mejora en esta
percepcion si aplicamos estrategias one to one en nuestras
campanas.




APACHE

parte de LLYC

Qppinio

EN GENERAL ;:EN QUE MEDIDA TE
GUSTAN LOS ANUNCIOS QUE VES EN...?

7,3%
TV Lineal 382%
13,1%
TV Digital Abierta 26,9%
16,6%
Youtube 37,6%
21,1%
Redes Sociales 29,6%
Medios de 16.4%
Inforrpguon 35,2%
digitales
14,3%
Apps 44,2%
13,8%
Buscadores 34.6%
11,5%
Email 51%

W T2B - RP T2B-RM M B2B-RP B2B - RM

EXPLICACION DEL GRAFICO

Las casillas verdes combinan las dos opciones de
respuesta mas altas, "Me gusta"y "Me gusta bastante”.

Las casillas rojas combinan las dos opciones de
respuesta mas bajas, "Me disgusta bastante"y
"Me disgusta".

Los muy expuestos son mas condescendientes con los
anuncios que ven, los poco expuestos menosy solo
valoran con un valor positivo los que reciben en redes
sociales (se percibe mejor segmentacion y formatos
mas engagement). Cuando se pregunta por la TV los
perciben como aburridos frente a los muy expuestos
que los perciben como entretenidos.
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Poco Expuestos
Top 1 Mention Top 2 Mention Top 3 Mention
Aburridos - 38,2% Irrelevantes - 36,4% Anticuados - 20%
Aburridos - 28,6% Entretenidos - 21,8% Irrelevantes - 21,8%
Irrelevantes - 28,6% Aburridos - 26,8% Entretenidos - 21,7%
TV Lineal
Entretenidos - 36,2%  Atractivos - 18,4% Irrelevantes - 18,4%
Irrelevantes - 28,1% Aburridos - 22,7% Entretenidos - 18,8%

TV Digital Abierta

Irrelevantes - 20,5% Aburridos - 24% Entretenidos - 18,2%
YouTube )

Irrelevantes - 2522% Aburridos - 22,6% Atractivos - 16,4%

Irrelevantes - 357% Aburridos - 22,32% De baja calidad -17,8%
Redes Sociales "

Medios de
Muy Expuestos

Informacién
Digitales

Top 1 Mention Top 2 Mention Top 3 Mention
Apps
' Entretenidos - 35,6% Aburridos - 26,3% Irrelevantes - 21,6%

Buscadores ‘ Entretenidos - 28,4% Irrelevantes - 26,2% Aburridos - 24,6%
1‘ Entretenidos - 29,6% Irrelevantes - 22,1% Atractivos- 21,8%
Email
Entretenidos - 31,9% Atractivos - 28,8% Innovadores- 26,5%
Aburridos - 22,5% Irrelevantes - 22% Entretenidos - 20,3%
Irrelevantes - 25% Aburridos - 23,8% Entretenidos - 23,3%
Atractivos - 22,1% Entretenidos - 21,8% Irrelevantes 21,3%
Irrelevantes - 29,8% Aburridos - 23,3% Atractivos - 19,2%

;Cuales de los siguientes atributos asocias mas con los anuncios que ves en television lineal?

*Poco Expuestos (RM): Quienes ven TV lineal con frecuencia de "Nunca" o de "Menos de una vez al mes".
*Muy Expuestos (RP): Quienes ven TV lineal con frecuencia de "varias veces a la semana” o de "todos los dias".


















