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1. ESTUDI
/OBJETIV

- MESURAR L’EFICACIA
PUBLICITARIA EN MITJANS -

RADIO — TELEVISIO - DIGITAL



= imop nsiohts

1. ESTUDI

/METODOLOGIA POST-COINCIDENTAL

Enquesta telefonica I Metodologia validada per estudis

previs.

+ de 500 entrevistes per mitja
P J Analisi de diferents indicadors de

record publicitari, ajustant el procés

: Individus 20 - 65 anys lr'%f" de consum a les caracteristiques
Hﬁ’ de cada mitja.




= imop nsiohts

1. ESTUDI

/METODOLOGIA

515 enquestes. 549 enquestes. 503 enquestes.

Sollicitud de
col-laboracié/instal-lacié de

CAPTACIO } Precaptacio telefonica d'oients o espectadors. software a participants en el
panell Emop.

1 llnstallacié software, navegacié en |
! s o . . o domicili lliure per internet. :
! Consum del mitja en un dia i en una franja determinada (aprox 1h o ; e

SEGUIMENT D> J ) (aprox1h) .| Esvaintervenirigravaria |
R oLoo_______havegacio. .. !

PERIODE > Contacte amb I'individu després del periode en qué havia fet el consum del
mitjd i es preguntava per la publicitat que recorda haver sentit/vist.

! 1
RECORD } E Espontani, induit format, suggerit sector E
! 1

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 Codificacié-contrast esments de record amb publicitat
COMPROVACIO > E a la qual ha estat exposat en temps de consum del mitja.

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
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1. ESTUDI

/DISSENY. UNITATS D’ANALISIS

TOTAL MOSTRA IMPACTATS MARQUES

SNPIAIPU]

SUoU?d

B La informacié6 fa referéncia B La informaci6 fa referéncia
al conjunt d'enquestats per Unicament a les persones
a cada mitja. afectades per la publicitat.

B Marques retornades
pels individus.
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1. ESTUDI

/DISSENY. NIVELL DE RECORD

y_

‘ TOTAL

Acumulat nivell

y

SUGGERIT esp;)ntoni + format +
sector.
SUGGERIT SECTOR
FORMAT 8 sectors
ESPONTANI Formats © Tsectors
¢Quina publicitat centrals. transversals als
mitjans.

recorda haver vist, .
llegit, escoltat...?. *1sectorsingular.
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1. ESTUDI
/DISSENY. QUALITAT DEL RECORD

. RECORD BRUT.

Record directe del individu.

* % Individus que tenen algun tipus de record.

K N
....% RECORD CONSEQUENT.

Record que si correspon amb la pressié publicitaria ,
present en el temps/suport que ha estat seguint.

@
o

« % Percentatge dindividus amb record consequent:
individus amb record consequent, individus que tenen
almenys un esment de record.

A .’0

1 La comprovacio de si s'ha estat o no exposat a publicitat de la marca recordada s'ha

realitzat amb dades de control publicitari recollits per Arce Media per a radio ¢ 0/0 IndiVidUS Gmb record CorreCte SObre tOtOI d'indiVidUS

i Kantar per a TV. Digital IMOP Insights ha controlat la pressié publicitaria a partir de les

gravacions de les navegacions de cada individu enquestat. am b reco rd ert

. TAXA DEL RECORD CONSEQUENT.

Relacioé record consequent/record brut.
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1. ESTUDI

/DISSENY. INDEX D'EFICACIA

Total

Eficieion ( s
wwq,wuu{—

Pressi6 total.=: pressi6 a la que ha estat exposat cada individu

1 Dades de control publicitari recollits per Arce Media per a radio i Kantar per a TV. Digital IMOP Insights ha controlat la pressié publicitaria a partir de les
gravacions de les navegacions de cada individu enquestat.




ELS

MITJANS

/RECORD
/INVERSIQ

/PERCEPCIO
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2. ELS MITJANS

/REGORD PUBLICITARI ESPONTANI

o 0 o

+ 8 PUNTS VS TV + 1T PUNTS VS TV + 9 PUNTS VS TV
- . . + 16 PUNTS VS DIGITAL + 20 PUNTS VS DIGITAL + 17 PUNTS VS DIGITAL
La radio es el _—
O g O N (o]
mitja que 69%

64%

genera major

55%

61%

record 49% 47%
publicitari i 8% o
més correcte. .

Record Brut Record consequient Taxa de record consequent
Digital genera un .
record molt l RADIO TV DIGITAL
contaminat i poc X menciones por

individuo con

S f) lid 1,2 mencions 1,0 mencions 0,7 mencions
. recuerdo consecue

BASE: total entrevistats. % Individus
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2. ELS MITJANS

/REGORD PUBLICITARI ESPONTANI

AMBIT ‘e Pugs v o o

+ 7 PUNTS VS TV + 3PUNTS VS TV

/BARCELUNA +19 PUNTS VS DIGITAL + 20 PUNTS VS DIGITAL 5 PUNTS VS DI TAL

78% 70%
Laradioesel 59% 59% 5go
mltjCI que . 46% 39% 44%,
genera major ° 26%
record Hm=
publicitari i . .
P P Record Brut Record consequent Taxa de record consequent
mes correcte.
m RADIO mTV DIGITAL
X menciones por
individuo con 1,1 mencions 1,1 mencions 0,7 mencions

recuerdo consecue



2. ELS MITJANS

/REGORD PUBLICITARI ESPONTANI VS 2016

2016

W 2023

| 69%
77%

55%

' =

-6 PUNTS

-RECORD
BRUT -

69%

67%
61%

| 45%
49%

Cez m

6%

38%

41%
29%

-12 PUNTS

- RECORD

CONSEQUENT -

BASE: total entrevistados. %

Indivi

iduos

= imop nsiohts

La radio millora els
seus resultats previs
en record bruti
consequent.

I Digital perd capacitat de
generar record.

, 66%
66%

61%

47%
-14 PUNTS

-TAXA _
RECORD CONSEQUENT -
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2. ELS MITJANS

/REGORD PUBLICITARI TOTAL

9 o 3

+ 2 PUNTS VS TV + 5 PUNTS VS TV + 3PUNTS VS TV
+ 8 PUNTS VS DIGITAL + 27 PUNTS VS DIGITAL + 26 PUNTS VS DIGITAL
La radio lidera en
record total i 3 de 89% 87% g1t
cada 4 mencions 66% ... 14% N%
asociades a la 61% .
radio sén record l . 39% I ’
consequent.
Record Brut Record consequent Taxa de record consequent

Dlgital obté els .
pitjors resultats. % menciones por SR mTv DIGITAL

individuo con 1,8 mencions 1,7 mencions 0,8 mencions

recuerdo consecue

BASE: total entrevistats




2. ELS MITJAN

/REGORD PUBLICITARI TOTAL

9

+6 PUNTS VS DIGITAL

AMBIT
/BARCELONA

88% 89%

Record Brut

82%

La radio i la televisio
es mostren molt
similars,

la radio aconsegueix
més mencions.

Internet generaun
record molt
contaminat, poc solid.

X menciones por
individuo con
recuerdo consecue

i Barcelona. Radio (255), televisié (250) i internet

B RADIO

1,8 mencions

= imop nsiohts

o

+ 23 PUNTS VS DIGITAL

9

+ 23 PUNTS VS DIGITAL

N% N%

II48%

Taxa de record consequent

62% 63%

Record consequent

mTv DIGITAL

1,6 mencions 0,7 mencions
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2. ELS MITJANS

/REGORD PUBLICITARI TOTAL VS 2016 Mentre que la radio lidera i

millora el record consequient,
— digital s’enfonsa i perd 12 punts

2016 a causa de la seva enorme
B 2023 saturacié publicitaria.
85% 63% , 74%
a9% cor (MR -
74% 54% 73%
o (@ o (ST
84% 50% 60%
81% 39% 48%
-3 PUNTS -11 PUNTS -12 PUNTS
- RECORD - RECORD - TAXA

BRUT - CONSEQUENT - RECORD CONSEQUENT -




2. ELS MITJANS

/ESTRUCTURA DEL RECORD
Recor8d 9b°2|t 7% 8% ¥
Record conseqiient 9% 17%

66%

o

B Espontani Suggerit format Suggerit sector

RECORD MES FRESC | MES VIV INDUIRSECTORAJUDAAUN

RECORD CORRECTE

= imop nsights

Record brut 75%
81%

conseqlient 18% 15%

39%

)

W Espontani 1= Suggerit format Suggerit sector

RECORD AMBPITJOR
ATRIBUCIO
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2. ELS MITJANS

/RECORD CONSEQUENT GENERAT.

Els oients de radio i
televisio recorden mes
marques i les mencionen

@

e

un major nombre de 223 205 204
vegades. marques marques marques
785 783 354
mencions mencions mencions
3'5 3'8 "7

e

Digital: record

. mencions X mencions X mencions X
hiperfragmentat.

marca marca marca
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2- EI-S MITJANS Digital: el pitjor record en

/RECORD PER SEGMENTS D'EDAT. totes les edats.

I Record brut total I Record consequent total

Taxa de record consequent

Q
m ' -— -—" z
> <
4 AZ%
Tl 86% 94% o :
® 34% in 43%
v ™
RADIO TELEVISIO DIGITAL RADIO TELEVISIO DIGITAL
(7] (7]
> >
80%
- = g
Ul 89% i
83%
'-:' 65% 66% 'f
n o
< o

RADIO TELEVISIO DIGITAL RADIO TELEVISIO DIGITAL

BASE: total entrevistats
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2. ELS MITJANS

/INVERSIO. MAROUES.
% MARQUES PRESENTS PER MITJA

(TOTAL 1500 EN PERIODE CONTROLAT)

Entre les 1.500
marques amb
major inversié en
periode controlat, ;,
la radio és el mitja
on hi s6n menys
presents.

a

27% 49% 67%

1 Periode controlat: 19 juny al 25 juliol. Font d’inversié publicitaria: Infoadex.




2. ELS MITJANS

/INVERSIO. DISTRIBUCIO DE MAROUES PER TRAMS.

H100% ®WDe99a75% MmWMDe74a050% W De 49 a25% De 24 a 1%

16% 10% 9% 14% D2/0

17% 16% 195

26% 12% | 12% 15% 597

1 Periode controlat: 19 juny al 25 juliol. Font d’inversié publicitaria: Infoadex.

= imop nsiohts

Més de la meitat de
les marques que han
invertit en publicitat
en radio, ha destinat
menys del 25% del
total de la seva
inversio publicitaria
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2. ELS MITJANS

/INVERSIO. CORRELACIO INVERSIO-RECORD.

El top 3 de marques per

record inverteixen en radio 5 DISTRIBUCIO INVERSIO PUBLICITARIA (1)
cops més que la mitjana del

sector. Correlacio directa TOTAL TOP 3 MARQUES
entre inversio i record. INVERSIO (2) RECORD CONSEQUENT

TOP 3 RECORD
GONSEQUEN'I' TOTAL

MIJTUAMADR!LENA €Coviefnges> EJONCE

% °/o 4%

RANKING INVERSIO 10

(1)Les dades fan referéncia al periode controlat. Font Infoadex
(2)La resta de la inversiod fins el 100% es dirigeix a altres mitjans.




= imop nsiohts

| | A Les dues marques Top en inversio

/INVERSIO. RELACIO INVERSIO-RECORD. Les dues marques Top en inversié
del record publicitari.

Baixa presencia de radio en el mix

de mitjans.
TOTAL INVERSIO (1) ;?gg%“gg#::qwm TOP 2 MARQUES PER INVERSIO
]n o M Movistar
MUTUAMADRLERA €2 Ceorle &ngnna ONCE vodafone

270,
) £

DISTRIBUCIO INVERSIO PUBLICITARIA (1)

(1)Les dades fan referéncia al periode controlat. Font Infoadex
(2)La resta de la inversid fins el 100% es dirigeix a altres mitjans




= imop nsiohts

2. ELS MITJANS

/INVERSIO. CORRELACIO INVERSIO-RECORD.

Al ranquing de record

conseqlient sense ) ) .
suggerir sector, existeix DISTRIBUCIO INVERSIO PUBLICITARIA (1)
també plus d’inversid en
rddiO. TOTAL . TOP 25 MARQUES TOP 3 MARQUES
INVERSIO (2) RECORD SENSE SECTOR RECORD SENSE SECTOR
TOP 3 RECORD
CONSEQUENT ESPONTANI

moron e €2Covie fngea®s amazon

888

3% 2,7% 1,6%

RANKING INVERSIO 4 3 7

(1) Les dades fan referéncia al periode controlat. Font Infoadex
(2) Laresta de la inversio fins el 100% es dirigeix a altres mitjans.




2. ELS MITJANS

/INVERSIO MONOMEDIA.

La inversio
monomedia és
meés eficient en
radio vs la resta de
mitjans.

La radio
aconsegueix un%
més alt de
marques
recordades.

100%
Inversio en...

»

»

»

obtenen record
consequent...

34%

17%

7%

= imop nsiohts

Entrenen el Top 100 de
record consequent...

» 9%
» 1%
> 1%




2. ELS MITJAN

/INVERSIO EN MITJANS.

La radio és el
mitja que
aconsegueix
col-locar major
percentatge de
marques en el
Top 100 de
record
consequent.

Del total d’inversio

del periode
controlat...

»

»

»

Obtenen record
consequent...

44%

34%

26%

= imop nsiohts

entrenen el Top 100 de
record consequent...

» 20%
» 13%
» 10%
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2. ELS MITJANS

/INVERSIO VS NO INVERSIO

% MARQUES EN TOP 100 RECORD CONSEQUENT

Radio: la diferéncia més marcada en record conseqiient
entre lainversié i no inversio al mitja



2. ELS MITJANS

/INVERSIO EN MITJANS. RENTABILITAT.

% MARQUES
Al TOp 100de les AMB PRESENCIA
marques amb EN CADA MITJA
record Top 100 Record
conseqﬁent Conseqlient
existeix un plus
d’inversié en 70%
radio i minus en
digital.

81%

La radio és el
mitja meés 84%

rentable per
notorietat.

DISTRIBUCIO INVERSIO PUBLICITARIA

Total Promig inversio

I T T o it
n%  15% 224.084¢c [RELL,
44%  46%  617.524€ 120
33%  30%  370.655€ 89




2. ELS MITJANSS

/INDEX D’EFICACIA: MENCIONS/PRESSIO PUBLICITARIA

La radio ,

multiplica X2

I'index d’eficacia

< es e Record 146 81 72

de la televisio i de espontani

digital. 2016 15 89 95

A més, millora el Record 141 96 63
total

seu resultat vs
2016 123 102 75

anys anteriors.

index eficacio: base 100. Relacié entre mencions i pressié publicitaria (insercions)
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2. ELS MITJANSS

/PERCEPCIO DE LA PUBLICITAT.

Le publicitat en radio
és percebuda com ia
mes properaila
menys molesta.

A més a més, és,
juntament amb la
televisid, un dels mltjans
que es percep amb major
credibilidat.

a Digital només arriba a un 17%.

@ MENYS MOLESTA 4"%

peeReeEeet

@ MEs PROPERA & O Vo

rerraTIean
@. ms creisLe 3 0%
i

trreenne

SLVISIAIYLNITVIOL



2. ELS MITJANSS

/PERCEPCIO DE LA PUBLICITAT.

@ menys moLesTA &7 %5

PReeREEeet

a MES PROPERA 5‘%

reoreen

MES CREIBLE 42%

FrerRRaeee

Entre els oients de
radio millora
aquesta percepcio.

Ak
O

és el mitja més creible,

meés proper i menys

| Per als oients de radio
molest.

Oldvd 3d S1N3I0



= imop insights

LA

RADIO

EL mitjo de la notorietot

QUANTITAT RECORD

ESPONTANI | TOTAL

QUALITAT DEL RECORD

RECORD CONSEQUENT

N°MARQUES RECORDADES

_ N° MENCIONS
INDEX EFICACIA

lider en...

RENTABILITAT
PERCEPCIO PUBLICITAT




= imop insights

Nomeés el 27% de les

marques dirigeix part de la
seva inversi6 publicitaria a
RADIO i a més a més, ho fa

. OO0
amb un escas 9% de Ia
seva inversio.

Entre els individus, hi ha
percepcid de publicitat que
no molestaq, que és
propera, pero que no atreu,
ni es recorda.



- VOREJANT EL LLINDAR DE LA CONSCIENCIA-

La publicitat no altera substancialment el
nivell d’atencio previ de I'cient.

% r~

: .
, | A\ | Pero la simple exposicié i la repeticio va
&4‘ e TR W A& fixant a poc a poc la marca i el missatge en el
e \Ej«d \ ’ ). record, sense que l'oient prengui consciéncia
o ‘ y” . “‘;‘,y' ¥ ° N~ e e o °
. . Sl d'aixo i sense que fixi el marc del missatge.
S

-

Es una forma d’actuar propera a la publicitat
i subliminal, I'oient la rep, pero no és molt
conscient d’aquesta recepcio.

= imop insights



EL MITJA

RADIO

T
/FORMATS

/POSICIONS
o ﬁ.|g..||||\||||\|n.||.j|I|"'—
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3. LARADID. “¢

/REGORD PER TIPOLOGIA DE CONTINGUT

Hi ha major record de
radio generalista.

Radio generalista Radio tematica

La qualitat del record és similar
en ambdoés tipus de radio pero,
els oients de radio parlada tenen
un index major de record
publicitari.

Radio generalista Radio tematica

I Record brut mEEE Record consequent Taxa record consequent

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

.

/RECORD PER FREQUENCIA.

Els oients freqlients de radio mostren un major i
millor record vs els menys frequients.

10 2 dies setmana 3 o04dies 5 dies o més 10 2 dias semana 3o04dias 5 dias o mas

I Recuerdo bruto mEEEE Recuerdo consecuente Tasa recuerdo consecuente

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

/REGORD ESPONTANI PER TEMPS DE CONSUM.

A major temps de consum de radio, major
record.

Entre 31 minuts i1 hora Dela?2hores Més de 2 hores Entre 31 minutos i 1 hora Dela2hores Més de 2 hores

s Record brut I Record conseqient Taxa record consequient

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

/RECORD PER NUM. DE EMISSORES ESCOLTADES.

Fidelitat de I'oient.
Baixa fugida publicitaria, major exposicio a la publicitat.

1Emisora +1 Emisora

1Emisora +1 Emisora

I Record brut I Record consequent
Taxa record consequent

BASE: total entrevistats (515)



EL MITJA

RADIO
/RECORD

/FORMATS
/POSICIONS

. *"!"'||“||||"'||||j|||"'—




'IJ)J Lr“‘ Jlr J‘

/FORMATS.

FALQUES

Format caracteristic i centralde la
radio.

Pes publicitari 93,5%.
Alta frequencia;
(32,4 impactes per persona)

98% abast.

L L UL

MENCIO

Reconeixment de la forca

prescriptora: credibilitat, atencio,

record, aumenta la mtenclo de
compra.

Pes publicitari 5,6%.

(2,8 impactes por persona).

70% abast.

= imop insights

MICROESPAI

Es el menys molest, integracio6
en el contlngut

Pes publicitari 1%.

1,2 impactes per persona).

23,4% abast.

o ) o



3. LA RADID. “¢

/FORMATS. RECORD TOTAL CONSEQUENT

6 de 10 individus
amb record de
publicitat en
RADIO, recorden
el format
falques.

61%
17%
25%

MENCIO

4%

MICROESPAI
19%
23%

MICROPROGRAMA %

M Sobre total poblacio B Sobre poblacion impactada

= imop n=iohis
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3. LA RADIO.

/FORMATS ESPECIALS. INDEX EFICACIA.

iINDEX EFICACIA

M Record Espontani W Record total

Els formats
especials milloren

la notorietat de les
397

campanyes

publicitaries i 238
multipliquen

I'eficacia dels 100 100

formats

convenCIonals' FALCA MENCIO MICROESPAI MICROPROGRAMA
x2,6 x2,4 xX4,.9 x4.,3 X4,0 x2,4

INDEX BASE 100 recor ds format falca convencional




EL MITJA

RADIO

/REGORDS
/FORMATS

/POSICIONS
. *"!"'||“||||"'||||j|||"'—
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3. LA RADIO. “¢

/POSICIONS PREFERENTS. INDEX D’EFICACIA.

. . INDEX EFICACIA
Les pOSICIOI‘Is

preferents també
milloren la

126 128
notorietat de les 102
campanyes i 86
obtenen index
d’eficacia superiors
al format
convencional de

fqlcq PRIMERA POSICIO ULTIMA POSICIO

M Record Espontani B Record total

INDEX BASE 100 recor d format falca convencional




KEY FINDING 1

El mltjCI que generaun major RECORD
publicitarii de millor QUALITAT és la

RADIO.
KEY FINDING 2

La RADIO incrementa la seva
NOTORIETAT vs anys previs, mentre
que el mitja digital la perd.

KEY FINDING 3

La RADIO és el mitjaon esrecordenmés

marques un major nombre de vegades.
MAJOR NUM. DE MENCIONS.

i q ﬁ“
,.s;hf, 'M’ |




KEY FINDING 4

La inversid monomedia és
més EFICIENT en RADIO.

KEY FINDING 5 5 - 2

A
El top 3 marques per record inverteixenen
radio 5 vegades més que la mitja del sector.
La radio OPTIMITZA els resultats publicitaris.
KEY FINDING 6

La radio té el millotindex d’EFICACIA i
lidera en RENTABILITAT.



KEY FINDING 7

La publicitat en radio és percebuda
com CREIBLE, la més PROPERA i menys
molesta.

KEY FINDING 8

Els FORMATS especials multipliquenia p

EFICACIA i tenen una IMATGE meés
positiva vs formats convencionals.

KEY FINDING 9

La radio té baixa fuita i saturacio
publicitaria, el que permet un entorn
més PREMIUM per les marques.




GRACIES!

ESCANEJA EL CODI QR |
DESCARREGA L’ESTUDI.

SEGUEIX TOTES LES NOSTRES COMUNICACIONS
AERCRadioValue||||| @ SCAN ME

in ¥ X

https://radiovalue.es/estudios/ii-estudio-de-eficacia-publicitaria-en-medios/
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