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o £
OBJETIVOS 'O b%

#IABVideoOnline
@ Indagar en el conocimiento del perfil de usuario de videos online en varios ambitos: dimensionando el tamafo de mercado, y
profundizando en los habitos de consumo y en el impacto del video online en la TV lineal.
@Conocer los principales contenidos visualizados, asi como la frecuencia y momentos en que se visualizan estos contenidos.
@Analizar el uso de dispositivos para ver videos online.
@ Indagar en el comportamiento de uso: consumo multipantalla e interaccion con otros usuarios durante el visionado.
@Analizar el conocimiento, uso y valoracién de las de plataformas/redes sociales de visionado.
@Conocer la valoracion del pago por visualizar contenidos, asi como la proclividad a una opcion premium de pago.
@ Indagar en la aceptacion de la publicidad por contenidos.
@ Indagar en la aceptacion de la publicidad segin momento de visionado.
@ Determinar la duracion adecuada de la publicidad en el video online.
@Conocer la valoracién de la activacion de audio en la publicidad.

@ Indagar en la proclividad hacia livestream shopping y hacia el shoppable video

ELABORADO POR:
PATROCINADO POR:

Adevinta inmark
Spain



FICHA TECNICA: USUARIOS
UNIVERSO
@ Internautas espanoles mayores de 16 anos.

ﬁ ﬁ) MUESTRA
1.046 entrevistas.

Millenial Gen X
(16-34) (35-50)

Andalucia 72 71
Aragén 4 13
Asturias 6 10
Vs Baleares 5 8
— Canarias 18 22
Cantabria 4 4
Castillay Ledn 19 24
Castilla La Mancha 14 17
Cataluna 56 61
Com. Valenciana 34 47
Extremadura 6 9
Galicia 21 23
Madrid 47 71
Murcia 9 10
Navarra 4 4
Pais Vasco 10 21
PATROCINADO POR: | L@ Rioja 0 3

TOTAL 329 418

Baby Boomers
(51-65)
54
e
8
7
14
4
13
14
48
32
8
18
39
9
4
16
2
299

TOTAL

197
26
24
20
54
12
56
45

165

113
23
62

157
28
12
47

1.046

Adevinta
Spain

iab

#1ABVideoOnline

espain

CONTENIDOS DEL CUESTIONARIO

Se establecen segin los objetivos establecidos en la
propuesta.

DISTRIBUCION MUESTRAL

Se establecen cuotas proporcionales por grupos de edad
y zona. Se aplica una distribuciéon equilibrada por sexo
aprox. 50% hombres/50% mujeres.

ERROR MUESTRAL

E = + 3,0% para un intervalo de confianza del 95,5% y
siendo p=qg= 50%.

RECOGIDA DE DATOS
Encuestas online mediante metodologia CAWI.

DURACION DE LA ENCUESTA

15’ aprox.
ELABORADO POR:

inmark
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FICHA TECNICA: PROFESIONALES 'O b

#IABVideoOnline
UNIVERSO
Profesionales del sector publicitario en Espana
CONTENIDOS DEL CUESTIONARIO

Se establecen segin los objetivos establecidos en la
ﬁ ﬁ) MUESTRA propuesta.

47 entrevistas.

. ®) DISTRIBUCION MUESTRAL
Perfiles Casos [I_I] Segun el esquema de envios de IAB.
e
Ventas 13
Estrategia 7
Desarrollo de negocio 7
= | centac ; % RECOGIDA DE DATOS
""" Encuestas online mediante metodologia CAWI.
Producto 4
Investigacion 3
Planificacion 2 . 3
Otros 6 L ; Dl{RACION DE LA ENCUESTA
« 10 aprox.
TOTAL 47

ELABORADO POR:
PATROCINADO POR:

Adevinta inmark
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DIMENSIONAMIENTO
DEL MERCADO Y
HABITOS DE CONSUMO
DEL VIDEO ONLINE
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CARACTERISTICAS DE LA MUESTRA 'O b§
®

#1ABVideoOnline

.,;Qp Comunidad Auténoma

188 158 150
I -
, 54 5.2 4,5 4.3 2,7 2,5 2,3 2,2
: : , , : : 19 1,1 11 05

Andalucia Catalufia Madrid Comunidad Galicia Castilla Canarias Pais Castilla Murcia Aragén Asturias Extre- Baleares Cantabria Navarra La Rioja
Valenciana y Leén Vasco La Mancha madura

°o 0 9 ' @
" Sexo ‘ Edad

Baby Boomers

Base: 1.046

(51-65)
28,6% Millenial
(16-34)
Mu 31,5%
Sol:l(J)?%: Hombre
50,0%

Gen X (35-50)

ELABORADO POR:
40,0%

PATROCINADO POR:

AdeVIn.ta Base: 1.046 Base: 1.046 inmark
Spain




® E
NUMERO DE USUARIOS DE VIDEO ONLINE 'O b§
e

., . . #1ABVideoOnline
Penetracion del video online

35.238.288

33.112.348
30.463.360

* La penetracion de usuarios de video
online sobre la poblacion de

100,0% internautas es de 92,0%.
* La penetracion de usuarios de video
online sobre la poblaciéon total es del
86,4%.
Poblacién espanola Han usado Internet Usuarios de video
de 16 a 74 afos? alguna vez! online?
|
ELABORADO POR:

PATROCINADO POR: I Fuente: ONTSI. Perfil sociodemogrdfico de los internautas. Andlisis de datos INE 2020
Adevin‘ta 2Fuente: Encuesta del estudio. Todos los participantes que respondieron a la p1, completaran o no la encuesta inmark

Spain



® £
NO USUARIOS DE VIDEO ONLINE 'O b§
®

#1ABVideoOnline

Principales motivos por los que no ve videos online

d * Prefiero ver TV tradicional ) 2
* No tengo tiempo )
@ * No me interesan, no me gustan )
ED’;:I_ﬂ * No tengo dispositivo/s para verlos )
@) * Mi plan de datos no me lo permite )

@ * He dejado de ver videos online >
. * No tengo cobertura ) ELABORADO POR:
PATROCINADO POR:

Adevinta inmark

Spain P.2. ;Por qué no ves videos online?



CONTENIDOS

FORMATO

CONTENIDOS Y FORMATOS VISIONADOS 'O

[ ]
'Perfil mas destacado de los
que ven contenidos

Contenidos y formatos que ve a través de videos online

84 Cine y animacién
.= Noticias, informacion
e

N . .
/- Musica (conciertos, videos)

é; Cocina, recetas

v' Hombres v' De 35 a 50 arios

Videojuegos
é Moda
%ﬁ"ﬁf Viajes

£
Belleza
3?@ Salud

+
@ Contenido adulto
&/ ) )
Y\‘ Programas infantiles
Otros

e ——

©
o
o

@ Videos cortos en RRSS

G?gg Influencers, streamers

e e e

> 1 igui i 5 i i I Sive el contenido No | habitualmente = B2s&: 1046 T mm s
P.8. ;:Con qué frecuencia ves los siguientes contenidos a través de videos online? 0 lo ve habitualmente



® £
FORMATOS VISIONADOS '0 b§
e

Frecuencia de visionado de ... #lABVideoOnline

Veces por Veces por
semana* semana*
Videos cortos Influencers,
en RRSS streamers
You 89 6% — 50,6 17,7 23,2 8,5 10,87 26,3 | 23,2 7,77
@ %
Base: 937 Base: 594
Base: 1.046 Base: 1.046

ELABORADO POR:

PATROCINADO POR:
*Frecuencia media calculada utilizando valor 17,5 para “Varias veces al dia”, 7 para “Una vez al dia”, 3 para “Varias veces por semana” y 1 para “Una vez a la semana”.

Adevinta inmark

Spain P.8. ;Con qué frecuencia ves los siguientes contenidos a través de videos online?



CONTENIDOS

FORMATO

o
CONTENIDOS Y FORMATOS VISIONADOS 'a b

___________________________________________________

[ 3 ]
Perfil que ven con mas
frecuencia los contenidos

Frecuencia media de visionado de...

1
1
1
i
*Frecuencia media calculada utilizando valor 17,5 para “Varias veces al dia”, 7 para “Una vez al dia”, 3 para “Varias veces por semana” y 1 para “Una vez a la semana”. .:
]
1
i v De 51 a 65 afnos

iz Noticias, informacion
@ Series

Videojuegos

;\: Musica (conciertos, videos)

&\,
YY Programas infantiles

g Cine y animacion

L)) Cocina, recetas

@ Contenido adulto

'r_ Educacidén, formacion. Tutoriales

rﬁ?@ Salud

. - E—_

4%%? Viajes 'E v De 16 a 50 afios i
e Documentales il v' Hombres ".‘
‘I‘ ........................................................................................... |
You . :: =
m@ Videos cortos en RRSS | v' De 16 a 34 anos
GE%% Influencers, streamers E v Mujeres v De 16 a 34 afios
Base: entrevistados que visualizan cada contenido =.________________________________________________-__"

P.8. ;Con qué frecuencia ves los siguientes contenidos a través de videos online?



CONTENIDOS

FORMATO

MOMENTOS DE VISIONADO

%
2 Noticias, informacién

VTV
we .
4 .
m Series

g Cine y animacion

;S Mdsica (conciertos, videos)

& ]

Q Deportes

@ Contenido adulto
(& Videojuegos

Educacién, formacion. Tutoriales

4) Cocina, recetas

Wi’ Programas infantiles

——=1 Documentales

Belleza

% Salud
é Moda

%‘W Viajes

&%@JJ\" Videos cortos en RRSS

‘J]ga Influencers, streamers

Dias del visionado

Dias laborables

CONTENIDOS

FORMATO

Base: entrevistados que visualizan habitualmente cada contenido

P.9. ;En qué momentos del dia ves estos contenidos a través de video online?

A

%

g Cine y animacion

Yi’ Programas infantiles

 Musica (conciertos, videos)

?3' Videojuegos
%‘?‘f Viajes
+
@ Contenido adulto
s Noticias, informacion

| Documentales

A Moda
7
Belleza
+
(d@ Salud

4} Cocina, recetas

ducacioén, formacion. Tutoriales

g@ Influencers, streamers

@r () Videos cortos en RRSS

iab:

#1ABVideoOnline

Fines de semana - Festivos

Base: entrevistados que visualizan habitualmente cada contenido



MOMENTOS DE VISIONADO DE LOS CONTENIDOS

CONTENIDQOS

Dias del visionado

Oy . .
Y\‘ Programas infantiles

%

51,7 50,9
38,6

20,9

Por la mafiana Por la tarde

) )

37,6
29,0
15,4
3,5
Por la noche No lo veo
en esos dias

)

Opcion mds citada en cada categoria para cada tramo horario en

fines de semana-festivos

PATROCINADO POR:

Adevinta

Spain P.9. ;En qué momentos del dia ves estos contenidos a través de video online?

Perfil

v’ Mujeres v Mujeres v' Hombres

v 16a34afios v 35a50afos v 16 a 34 afos

Dias laborables

Opcion mds citada en cada categoria para cada tramo horario en
dias laborables

v' Mujeres v' Mujeres v' Hombres

v 16a34afios v 35a50afios ¥ 51aé65aios

Fin de semana -
Festivos

Dias laborables Fines de semana - Festivos

Base: entrevistados que visualizan habitualmente cada contenido

iab:

#1ABVideoOnline

4

ELABORADO POR:

inmark



® £
MOMENTOS DE VISIONADO DE LOS FORMATOS 'O b§
e

FORMATOS Dias del visionado @?:” #1ABVideoOnline

You .

@F Videos cortos en RRSS Influencers, streamers

{ 259 312
: ! 11,5
4,7 6’2 I.‘ - EI" , 4,8
% — % | it N
' Por latarde No lo veo ! Porlamafana ! Porlatarde No lo veo
3 e en esos dias 3 e en esos dias
Perfil Perfil
) . . L ! . .
v' Mujeres v' Mujeres v' Hombres " v' Mujeres v' Mujeres
v 16 a34afos v 16a34afos v 16a34anos v 16 a34afos Vv 16a34afos v 16 a34anos
Dias laborables Dias laborables
Opcion mds citada en cada categoria para cada tramo horario en Opcion mds citada en cada categoria para cada tramo horario en
dias laborables dias laborables
Perfil Perfil
S — v" Mujeres v" Mujeres L] R — v' Mujeres v' Mujeres
v 16a34afos v 16a34afos v 16a 34 afios " v 16a34anos v 16a34afos v 16 a 34 afos
Fin de semana - Fin de semana -
Festivos Festivos . L ) X
Opcidn mds citada en cada categoria para cada tramo horario en

Opcidn mds citada en cada categoria para cada tramo horario en

§ . fines de semana-festivos
fines de semana-festivos

[ Dias laborables Fines de semana - Festivos

P.9. ;En qué momentos del dia ves estos contenidos a través de video online? Base: entrevistados que visualizan habitualmente cada contenido



° £
IMPACTO DEL VIDEO ONLINE EN LOS HABITOS DE CONSUMO 'O b§
e

#1ABVideoOnline

%

Reduccion del consumo de
contenidos por ver videos online

Ns/Nc
1,1% >
Si
78,1%
No
20,8%
Base: 1.046
Otras actividades | 0,5 ELABORADO POR:
PATROCINADO POR:
: Base: 817 .

Adevinta e

Spai n P.6. Actividades que han disminuido por ver videos online



DISPOSITIVOS Y MEDIOS
DE VISUALIZACION DEL
VIDEO ONLINE

o \/ |

00 O >




° £
DISPOSITIVOS UTILIZADOS PARA VER VIDEOS ONLINE 'O b§
e

Dispositivos utilizados para ver videos online #1ABVideoOnline

Telefono movil, smartphone Portatil Smart tv, televisién inteligente que Tabletas tipo iPad o similar
permite conectarse a internet

@ = g E Base: 1.046

=S
T e ]
o o Perfil que utiliza v Mujeres v Hombres v Hombres i
' mas cada v' De 16 a 34 afnos v' De 51 a 65 arios :'
:l dispositivo v De 16 a 50 afios v De 35 a 50 arios v De 51 a 65 afios E
E *  Salud E
! ZModa Moda %% Programas infantiles ¥ ' ¥ % infanti |
i — é YW Programas infantile @ Contenido adulto Y W Programas infantiles |
| & \d@ Salud Vigjes 4 , e & |
i ’ ; Contenidos W % Programas infantiles 7 Belleza @ Contenido @ Videojuegos Salud |
i @ e @ontenido adulto %D%%%’rt%s Wi’ Programas infantiles @ Belleza E
i 4 i
i 18 . . i
| Q Videojuegos == Documentales |
e < v

P.10. ;Qué dispositivos utilizas para ver estos contenidos en videos online?



CONSUMO MULTIPANTALLA: VIDEO ONLINE vs TV LINEAL

CONTENIDOS Dispositivos utilizados para ver...

\Wﬁ Series ﬁd Cine y animacion

23,5
. 9’8

Base: 965 Base: 932

iab:

#1ABVideoOnline

.= Noticias, informacion

g\ [ /g

©
)
L
[e9

26,

B N -
5 . ’
]

&
x

Base: 891

Uso de dispositivos online I Ordenador M Tablet, Ipad Teléfono movil 0 Sdlo lo veo a través de la TV tradicional Ns/Nc

4\: Musica (conciertos, videos) _é_;/ Cocina, recetas
— i — — R —
521 47,9
338 29,6
. 15,8 14,9 e 15,9 18,2 >
] = A 04 o
Base: 860 Base: 804

P.11. ;Qué contenidos de video online visualizas mientras estds viendo la TV tradicional?

Educacion, formacion.

Tutoriales
411
17,5 13,9

Base: 742



CONTENIDOS

FORMATO

. s
CONSUMO MULTIPANTALLA: VIDEO ONLINE vs TV LINEAL '°b§
o

e e T
. . - -, ; " 1e
. Contenidos y formatos compartidos con la TV tradicional... : " Perfil que utiliza :
% i dispositivos online |
%‘ Vdeojuegos ’-: v' De 16 a 34 arios
@’) Belleza v' Mujeres v De 16 a 34 afos

[ ] 0 0 Q
lZl Educacién, formacién. Tutoriales

& ... . .
A Mudsica (conciertos, videos)

é Moda

@ Contenido adulto

=14 Cocina, recetas E v' Mujeres v De 16 a 34 afios i
+ |= ................................................................................. ~ .......... |=
% Salud ! v' Mujeres v' De 51a65anos

%‘Tﬂ? Viajes

Noticias, informacion

F

s

8‘ Cine y animacion
W‘i’ Programas infantiles
s Documentales

You
m@ Videos cortos en RRSS
G?gg Influencers, streamers

Base: entrevistados que visualizan habitualmente cada contenido e 1

P.11. ;Qué contenidos de video online visualizas mientras estds viendo la TV tradicional?



INTERACCION CON OTROS USUARIOS DURANTE EL VISIONADO
CONTENIDOS

ﬁ-l Cine y animacion

\Wﬁ Series

Mientras ven videos online hacen comentarios en internet

iab:

#1ABVideoOnline

Vais Noticias, informacion
‘\‘;l

f m ' 524

’

17,5 14,3
7.2 ’ 7.3
Y 2 R o7 9 &
Base: 965 Base: 932 Base: 891
I Chat con amigos/familia [ Participa activamente en redes sociales Chat del propio video online % No hace comentarios Ns/Nc
4\: Musica (conciertos, videos) =)\ Cocina, recetas O~ _| Educacién, formacién.
s Tutoriales
24,5 23,5

16,3

- 9,7 N - 5 113 3,7
% %
o7 9 @ od 9 @

Base: 860 Base: 804

P.12. ;Mientras ves videos online haces comentarios en internet?

23,0

167 124
a B 26
O 9 @R
< Base: 742



CONTENIDOS

FORMATO

INTERACCION CON OTROS USUARIOS DURANTE EL VISIONADO

Mientras ven videos online hacen comentarios en internet
%

@' Videojuegos

g Deportes
£
Belleza
é Moda
@ﬁf Viajes
;-_3;; Noticias, informacién
"
\d@ Salud
Series

[ ] 0 0z o
IZ| Educacién, formacion. Tutoriales

= Cocina, recetas

o&/\¥,
Y\ﬂ, Programas infantiles
5\: Musica (conciertos, videos)
g‘ Cine y animacion
@ Contenido adulto

—— Documentales

HISTORY

g% Influencers, streamers

@ﬁ' Videos cortos en RRSS

wn
=
~

Base: entrevistados que visualizan habitualmente cada contenido

P.12. ;Mientras ves videos online haces comentarios en internet?

dispositivos online

v Hombres v' De 16 a 34 afios

® @ i
" Perfil que utiliza l"e
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INTERACCION CON OTROS USUARIOS DURANTE EL VISIONADO 'o bg‘-,
[ J

Mientras ven videos online hacen comentarios en internet #1ABVideoOnline
Chat con amigos/fami@ Participa activamenteen ¢ Chat del propio Q
% < % redes sociales ?~ % video online &%
Deportes - 30,9 Videojuegos - 26.2 Videojuegos 18,8
Noticias, informacién - 29,9 Deportes - 247 Viajes 13,4
Videojuegos - 28,5 Moda - 208 Belleza 13,3
series [N 283 vises [ 202 Salud 130
Belleza [INIIN 26,9 ceteza [ 22 Moda 125
" Cine y animacién - 25,8 " NotiGaNntornacion - 193 " Educacion, formacion. Tutoriales 12,4
8 Mada - 25,2 8 Programas infantiles - 18,9 8 (CoalE), [EEaEE 113
é Musica (conciertos, videos) - 24,5 E Series - 175 E Programas infantiles 11,3
§ Viajes - 24,3 § Educacion, formacion. Tutoriales - 16,7 é Comznes eeltlisy 10,7
Salud - 237 Documentales - 16,4 DIEpEiEs 2.9
Cocina, recetas - 23,5 Contenido adulto - 164 Musica (conciertos, videos) 9,7
Educacion, formacion. Tutoriales - 23,0 Msica (conciertos, videos) - 163 Documentales 7.9
Programas infantiles - 19,9 Salud - 161 Noticias, informacién 7,3
Documentales 17,1 Cocina, recetas - 158 Cine y animacion 7,3
Contenido adulto - 15,5 Cine y animacién - 143 Series 7,2
':Et_: o Videos cortos en RRSS - 30,9 E ° Influencers, streamers - 286 E o Influencers, streamers 18,7
E Influencers, streamers - 28,8 E Videos cortos en RRSS - 225 E Videos cortos en RRSS 12,5

Base: entrevistados que visualizan habitualmente cada contenido

P.12. ;Mientras ves videos online haces comentarios en internet?



o £
RECOMENDACION DE LAS PLATAFORMAS/REDES SOCIALES PARA VER 'O b§
VIDEOS ONLINE (NPS) °

Recomendacidn! de las principales plataformas/redes sociales para ver videos online NPS #|ABVideoOnline
% 1Escala utilizada de 0 a 10 donde 0 es “no la recomendaria” y 10 “la recomendaria totalmente”
N et | 24,2 1640 Q ) dferenca ente
promotores y
Sy Disney+ 63,3 30,0 +56,6 detractores
Movistar 57,4 29,7 +44,5
Amazon Prime 53,3 35,5 +42,1
& i oo (PRI HEINE
You 012 3 456 7 8 9 10
Twitch 493 37,2 +35,8 Promotores
m (puntuaciones 9 6 10)
Instagram 44,7 40,1 +29,5
Neutros
@ WhatsApp 439 37,0 +24.8 Detractqres
(puntuaciones 0 a 6)
Twitter 34,9 39,3 25,8 +9.1
[IMitele 36,1 35,1 28,8 +7,3
: ELABORADO POR:
AdeVInta Base: usuarios de cada plataforma/red social inmark

Spain

P.16. ;Cudl es tu nivel de recomendacion de cada plataforma para ver videos online? 0=no la recomendaria, 10=la recomendaria totalmente



w

° £

PLATAFORMAS/REDES SOCIALES PARA VER VIDEOS ONLINE 'O bg.
#IABVideoOnline

Dhoep HBO o N+
Conoce ) Conoce Conoce ) ’ Conoce )

Base: 1.046 Base: 1.046 )

Utiliza | 255 Utiliza 29,0% Utiliza - Utiliza | &85
Base: 554 Base: 549 Base: 539 ) Base: 491

T3B 81,1% NPS +56,6 T3B 755% NPS +41,0 T3B 58,1% NPS +6,9 T3B 71,6% NPS +44)5
Base: 180 Base: 180 Base: 159 Base: 159 Base: 129 Base: 129 Base: 155 Base: 155

mitele® rtve e

Conoce SKYAS Conoce BEESNS Conoce BERNGS Conoce [ReIXS
Base: 1.046 ) Base: 1.046 ) Base: 1.046 ) Base: 1.046 )

Utiliza BPA05¥2 Utiliza Utiliza = 26,1% Utiliza

Base: 474 Base: 462 ) Base: 456 ) Base: 385 )
738 53,6% NPS +7,3 738 50,8% NPS +11,3 738 672% NPS +29.4 738 703% NPS +358
Base: 97 Base: 97 Base: 132 Base: 132 Base: 119 Base: 119 Base: 148 Base: 148

ELABORADO POR:
PATROCINADO POR:

. P.13. ;Qué plataformas o redes sociales para ver videos online en internet conoces? / P.14. ;Cudles utilizas o has utilizado recientemente para ver videos online? .
AdeVIr]ta P.15. ;Cémo valoras cada plataforma de 0 a 10? O=nada satisfecho, 10=totalmente satisfecho/ P.16. ;Cudl es tu nivel de recomendacién de cada plataforma para ver inmark
Spain videos online? 0=no la recomendaria, 10=la recomendaria totalmente



PERCEPCION DE
LA PUBLICIDAD
EN EL VIDEO ONLINE




® £
PENETRACION DEL PAGO POR CONTENIDOS EN VIDEOS ONLINE 'O b§
e

#1ABVideoOnline

e e \

" Perfil

v Hombres v' De 16 a 34 arios

. %
L
ﬂ Series

ﬁ-‘ Cine y animacién

85,7

82,2 v Hombres v' De 16 a 34 arios
Ha pagado por ver algun contenido a % Deportes v Hombres v De 16 a 34 afios
través de video online 4\: Mdsica (conciertos, videos) v' De 16 a 34 afios

Eg; Videojuegos v Hombres v' De 16 a 34 afios

/> iZ| Educacidén, formacion. Tutoriales

v' Mujeres v' De 16 a 34 afios

[72)
. 8 % Documentales 23,8 v De 16 a 34 aios
72,09 m VY Pre infantiles [N 14,9 3
0% L Y)’ rogramas infantiles , v De 16 a 34 afios
2 +
8 @ Contenido adulto - 14,6 v' Hombres v De 16 a 34 anos
zzlg\lgfy @jﬂ? Viajes - 13.8 v Hombres v De 16 a 34 afios
,U7%

v Hombres De 16 a 34 arios

‘% Noticias, informacion - 13,7

)

\'ﬁ@ salud [ 134
A Moda 130

Base: 1.046
@ Belleza - 12,2

' Cocina, recetas - 12,1

v

v
v' Hombres v' De 16 a 50 afos
v' Hombres v' De 16 a 34 afos
v' Hombres v' De 16 a 34 afos

v’ De 16 a 34 arios

v' De 16 a 34 arios

é‘%@ Videos cortos en RRSS - 15,1
G@?@ Influencers, streamers - 12,4

v' De 16 a 34 afios
Base: 753 e neennaemmennnasan \

FORMATO

P.17. ;Has pagado por ver alguno de estos contenidos?



ACEPTACION DE LA PUBLICIDAD EN VIDEOS ONLINE

Grado de acuerdo con incluir anuncios a cambio de ver contenidos/program

[ K ]
" Perfil

Entre los usuarios de videos online ,' v Hombres
que ven contenidos habitualmente, |
destacan: }
@ Contenido adulto ' v' De 16 a 34 aros

ﬁ%' Videojuegos

W‘i’ Programas infantiles

Formatos:

iab:

as de manera gratuita #IABVideoOnline

I Muy de acuerdo
[/ Bastante de acuerdo
Indiferente

I Poco de acuerdo

Qﬁgg Influencers, Streamers

PATROCINADO POR:

Adevinta
Spain

I Nada de acuerdo

____________________

®®
" Perfil
v' Mujeres
v' De 51 a 65 anos %

Base: 1.046

Entre los usuarios de videos online
que ven contenidos habitualmente,
destacan:

w3 Noticias, animacion
W

@ Series

Belleza

ELABORADO POR:
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P.20. ;Estds de acuerdo con que se muestren anuncios a cambio de ver los contenidos/programas de forma gratuita?
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ACEPTACION DE LA PUBLICIDAD POR CONTENIDOS '0 b§
o

#1ABVideoOnline

CONTENIDOS Inclusién de anuncios en los contenidos online

+
QI':)F Salud ® Contenido adulto Wi’ Programas infantiles

12,0 37,2 11,3 31,9 34,1

%

Media 1-5: Media 1-5: Media 1-5:
3,08 3,25 3,24

Base: 535 Base: 432 Base: 384

B “1” Nada intrusivo 1] “2” “3” W “4” M “5" Muy intrusivo

ELABORADO POR:
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Spain P.21. ;En qué contenidos de video online ves menos intrusivo incluir anuncios?
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DURACION ADECUADA DE LA PUBLICIDAD 'O b§
e

#1ABVideoOnline

= Ordenador
Tablet, Ipad

H Teléfono movil

B Smart TV

Duracion adecuada de un anuncio en un video online

3,1 2,6 2,7 6,2 2,6 41 3,3 4.2

Ns/Nc

X

IIIIIiIIIIIIIIIIIII

Mas de 30 segundos

e e e e e e =

Base: 979

Ordenador

[ K ]
"
Perfil
® @
"
Perfil
[ K ]
"
Perfil
[ K ]
"

Perfil

v' Mujeres
v' De 35 a 50 anos

v' Mujeres
v' De 35 a 50 arios

v' Mujeres
v' De 16 a 34 aios

v' Mujeres
v' De 35 a 50 aios

v Hombres
v' De 16 a 34 arios

v Hombres
v' De 16 a 34 arios

v Hombres

v Hombres
v’ De 16 a 34 anos

v Hombres
v' De 16 a 34 arios

v Hombres
v' De 16 a 34 arios

v Hombres
v' De 35 a 50 ahos

v Hombres

P.23. ;Cudl crees que es la duracién adecuada de un anuncio en un video online en cada tipo de dispositivo?

v' De 35 a 65 afos

v’ De 18 a 34 anos

v' De 35 a 50 anos

Al

Tablet, Ipad

Teléfono movil

7]

Smart TV

P



ACTIVACION DE AUDIO EN LA PUBLICIDAD

Grado de interés en activar/desactivar el audio de los anuncios

Entre los usuarios de videos online
que ven contenidos habitualmente,
destacan:

_____________ | AN

& Videojuegos i .
| L infanti ': " Perfil
YY Programas infantiles i
iZl Educacién, formacién. Tutoriales l: ' Moo
—/Belleza : :
v De 16 a 34 arios
é Moda
i Formatos: i

@ Influencers, Streamers

______________

19,5

+ Ny —

Base: 979
PATROCINADO POR:

Adevinta

Spain P.24. ;:Cémo de interesante te parece la posibilidad de activar/desactivar el audio de los anuncios de videos online?

iab:

#1ABVideoOnline

Muy interesante
Bastante interesante
Indiferente

Poco interesante

Nada interesante

ELABORADO POR:
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AREA DE ESPECIALIZACION

PATROCINADO POR:
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%

Ventas
Estrategia

{r@b} Desarrollo de negocio
s I:°|—°|

=) Cuentas
iy
@ Producto
IL Investigacion
— 1
£
:_ Planificacién

Otros

Ly Oy

P.1. ;Podrias indicarme tu drea de especializacion?

Area de especializacion

~

o .
&
n

»
w

14,9

14,9

10,6

12,8

27,7

/"""‘“>

Base: 47

v" Programmatic Trader

v" Marketing Data Activation
v Direccién general

v" Anunciante/medios

v Business inteligence

v" Operaciones

iab:

#1ABVideoOnline
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IMPACTO DEL VIDEO ONLINE EN EL LOGRO DE OBJETIVOS PUBLICITARIOS 'a b§
o

#IABVideoOnline
Medida en la que el video online en la publicidad contribuye a

cumplir los objetivos de una determinada campana

I Contribuye mucho
[711 Contribuye algo
Indiferente
B Contribuye poco

I No contribuye nada

4,3

% DN —

ELABORADO POR:
Base: 47
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EL VIDEO ONLINE EN LAS CAMPANAS DE BRANDING
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Valoracion de la idoneidad del video online

en campanas de branding

8,5

Base: 47

P.3. ;Cémo valoras la idoneidad del video online en campaias de branding?

Muy idéneo
Algo idéneo
Indiferente

Poco idéneo

No es idoneo

iab:

#1ABVideoOnline
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IMPACTO DEL VIDEO ONLINE EN LA CONVERSION

PATROCINADO POR:

Adevinta
Spain

Medida en la que el video online en la
publicidad puede ayudar a la conversiéon

Base: 47

P.4. ;En que medida el video online en la publicidad puede ayudar a la conversion?

Mucho
Algo
Indiferente
Poco

Nada

iab:

#1ABVideoOnline
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VALORACION DE LAS METRICAS

e .. Media

Valoracion?! de las métricas 0-10

% !Escala utilizada de 0 a 10 donde O es “nada relevante”y 10 “totalmente relevante”
VTR o ratio de visualizacion 83,3 16,7 8,90 ®
Impresion fraudulenta o Ad Fraud 71,4 26,2 g 8,17
ate

Impresiones 64,3 31,0 4.8 7,83

Frecuencia 64,3 35,7 8,02

Usuarios Unicos 7,95

Meétricas de caI|§I,ad dela 452 7.19

reproduccién

Tasa de abandono o Drop Rate 42,9 6,81
Interacciones totales 38,1 52,4 9,5 6,60

PATROCINADO POR:

Ade\”n‘ta Base: 42

Spain P.5. Pensando en la medicion del video online en Espana ;cudl es el nivel de relevancia de las siguientes métricas?

iab:

#1ABVideoOnline

Top Three Box
(puntuaciones 8, 9 6 10)

Neutros
(puntuaciones 3 a 7)

Bottom Three Box
(puntuaciones 0, 1 6 2)
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SEGURIDAD DE MARCA vs VIDEO ONLINE 'O b§
e

] #IABVideoOnline
Valoracion del contexto adecuado y seguridad de

marca a la hora de planificar video online

I Muy importante
[ Importante

Indiferente

Poco importante

I Nadaimportante

%ﬂ_

ELABORADO POR:
Base: 42

PATROCINADO POR:

Adevinta inmark

Spain P.6. ;En qué medida valoras un contexto adecuado y la seguridad de marca a la hora de planificar video online?



® £
LOS PROFESIONALES OPINAN SOBRE VIDEO ONLINE... 'o b§
~ o

#1ABVideoOnline

*  “El video online debe adaptarse al medio y tener duraciones mas cortas, la verdadera mediciéon deberia ser la atencion. Hay muchos video que
tienen 100% de completion rate y nadie los ha visto y otros que se han visto 6-7 segundos (la media digital) con un 100% de atencién que tiene
mucho mas valor”.

* “El video online mejora considerablemente los resultados de visionado y CTR si se contextualiza el entorno en el que se lance. El usuario
experimenta una mayor afinidad con la publicidad si le impacta en un contenido "adecuado" o relacionado con dicha publicidad”.

*  “Frente a un consumo tan desfragmentado del video, se ve necesario incluir nuevas lineas en las planificaciones para mantener datos de cobertura
y recuerdo de marca”.

*  “Fundamental en cualquier estrategia de marca. Importante la personalizacion y la adecuacién del mensaje al medio”.

*  “Mejorar las plataformas publicitarias para su medicion y adaptacion a formatos. Pesos , versiones , TV conectada, etc...”

*  “Mientras se sigan vendiendo formatos de video diferentes como outstream e instream en los mismos paquetes iremos mal”.

*  “Muy relevante para las estrategias de branding, menos para las de perfomance... aunque todo suma”.

* “Seria interesante un estudio de video en LATAM”.

*  “Seria muy importante poder avanzar en medicidon conjunta de TV + VOL, con un medidor Unico que de manera fiable pudiera aportar datos de
cobertura conjunta de ambos entornos, asi como frecuencia, completion rate y otras métricas relevantes”.

P.8. Si lo deseas puedes anadir algo mds sobre el papel del video online dentro de las tendencias del mercado publicitario en Espaia.



CONCLUSIONES
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USUARIOS (1/3) 'O 3
o
#I|ABVideoOnline

@ Practicamente 8 de cada 10 usuarios han reducido alguna actividad por ver video online. Las categorias que han sufrido un mayor
impacto son ver la TV tradicional e ir al cine. Especificamente los contenidos que mas se han visto afectados en el caso de la TV
tradicional son: series, cine/animacioén, noticias y documentales.

@ El top 5 de los contenidos mas visionados son de mayor a menor: series (92,3%), cine/animacion (89,1%), noticias/informacion
(85,2%) y musica como conciertos, videos (82,2%). Ademas de videos cortos en RRSS como TikTok, Youtube, Instagram, etc. que
representa el 89,6%,

@ En cuanto a la frecuencia semanal de visionado el ranking de las principales categorias es el siguiente: noticias/informacién (10,08
veces), influencers-streamers (7,77 veces), series (7,73 veces) y videojuegos (6,98 veces).

@ En dias laborables los contenidos mas visionados de mayor a menor son: noticias, informacion, series, cine y animaciéon y musica
(conciertos, videos). Por otra parte, en fines de semana y festivos son: cine/animacion, series, deportes, programas infantiles y
musica (conciertos, videos).

@ El movil es el dispositivo mas utilizado para ver videos online (74,3%), seguido por portatil (51,6%), smart tv (41,6%), PC (34,3%) y
tablets (28,8%).

@ En cuanto al consumo multipantalla, lo mas consumido mientras se ve la TV tradicional son: videos cortos en RRSS, influencers-
streamers, videojuegos, belleza y educacién-formacion.

@ Respecto a la interaccidon con otros usuarios durante el visionado compartiendo comentarios, los contenidos donde mas se
producen son: videojuegos y deportes, ademas de influencers-streamers y videos cortos en RRSS. Los chats preferidos para
interactuar con familiares y amigos son las apps de mensajeria como WhatsApp o Telegram.
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USUARIOS (2/3) 1AD:
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#I|ABVideoOnline

El top 5 de notoriedad de las plataformas y redes sociales para ver videos online es el siguiente: Youtube (91,8%), Facebook
(76,7%), Instagram (73,9%), Netflix (73,2%) y WhatsApp (70,7%).

El top 5 de penetracién de las plataformas y redes sociales para ver videos online es el siguiente: Youtube (82,8%), Netflix
(48,9%), Instagram (43,4%), Amazon Prime (42,5%) y Facebook (42,4%).

En cuanto a la experiencia de usuario el top 5 de NPS queda como sigue: Netflix (64,0%), Disney+ (56,6%), Movistar (44,5%),
Amazon Prime (42,1%) y HBO (41,0%).

Respecto a la penetracion del pago por contenidos, un 72,0% admite pagar por ver video online. Las series y el cine/animacion
son los contenidos mas destacados en cuanto a proporcién de usuarios que pagan por verlos (mas del 80%).

® @ @ @ @

En cuanto a la aceptaciéon de la publicidad, el grado de acuerdo con incluir anuncios a cambio de ver contenidos/programas de
manera gratuita es del 61,4%. Los contenidos donde se advierte mayor aceptacion son: moda, cocina y belleza, ademas de
influencers-streamers,y videos cortos en RRSS.

@

El momento mas aceptado para ver publicidad es antes de empezar la reproduccién del video (47,9%). En cuanto a la duracién de
la publicidad, la gran mayoria de los usuarios prefieren anuncios de hasta 20 segundos como maximo.

&

El interés en activar/desactivar el audio de los anuncios es muy significativo para la mayoria de los usuarios de video online
(77,4%).
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@ En cuanto a la proclividad a una opcion premium de pago, es interesante para un 52,8%. Solamente un 27,2% la rechazan,
mientras el resto no se definen.

@ Al consultar a los usuarios si cederian sus datos a cambio de acceso gratuito a contenidos a través de plataforma premium de
pago, un 46,5% si lo haria. En este caso, el rechazo sube hasta el 32,0%, en tanto que el resto no se definen.

@ La opcion livestream shopping es interesante para un 50,1%. Por otra parte, un 58,8% ve interesante la opcion shoppable video.
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PROFESIONALES io %

#1ABVideoOnline

La gran mayoria de los profesionales consultados (93,6%) piensa que el video online en la publicidad contribuye a cumplir los
objetivos de una determinada campana.

Todos los profesionales consultados coinciden en que el video online es idéneo en las campanas de branding.
La mayor parte de los profesionales (85,1%) cree que el video online en la publicidad puede ayudar a la conversion.

En cuanto a las métricas mas valoradas el top 5 (promedio >8) lo forman los siguientes indicadores: VTR (ratio de visualizacion),
impresion fraudulenta (Ad Fraud), cobertura (reach), tasa de finalizacion (Completion Rate) y Visibilidad (Viewability).

Respecto a la valoraciéon del contexto adecuado y seguridad de marca a la hora de planificar video online, el 95,2% piensa que es
importante o muy importante.

® @ @&

Sobre la valoracién de la situacion de la medicién de video online en Espafa, la mayor parte de los profesionales (61,9%) opinan
gue se encuentra en un nivel avanzado, en linea con otros paises similares al nuestro en el entorno europeo.
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