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KANTAR MEDIA: CONSUMO 2018 ENE-OCT 2018. IND 4+ CON INV. 

LINEAL+VOSDAL+TIMESHIFT.



cobertura
LA TV SIGUE SIENDO EL MEDIO DE LA COBERTURA

TELEVISIÓN

INTERNET
56% cob

32 min

13% cob

16 min

7% cob

1 minFUENTE: TV: CONSUMO MINUTOS KANTAR MEDIA;  VÍDEO EN INTERNET: COMSCORE VIDEOMETRIX CONSUMO MIN. ESPECTADOR TOTAL VÍDEO | PC |

EST. MULTIPLATAFORMA ;  TIME SHIFT: CONSUMO MINUTOS ADV KANTAR MEDIA; VIDEOCLUB ONLINE (VOD): TELEVIDENTE 2014 (DECLARAN TENER 

CONTRATADO SERVICIO TV INTERNET) | ESTIMACIÓN MINUTOS. YOUTUBE: COMSCORE VIDEOMETRIX CONSUMO MIN. ESPECTADOR YOUTUBE | PC | EST.

MULTIPLATAFORMA | PESO VISIONADO CANALES TV SEGÚN TELEVIDENTE 2015)

81% cob

231 min



atención y recuerdo
LA TV SIGUE SIENDO EL MEDIO DE LA COBERTURA

¿CUÁNDO ESTÁS CONSUMIENDO CONTENIDO 

TELEVISIVO,  EN CUAL DE LAS SIGUIENTES PANTALLAS 

PRESTAS MÁS ATENCIÓN A LA PUBLICIDAD? 

69% 15% 6% 10%

EL 50% DE LA NOTORIEDAD PUBLICITARIA PROCEDE DE LA TV

TOLUNA. 1.504 ENTREVISTAS. 2017. ESTUDIO INTERNO ATRESMEDIA

IOPE.NOTORIEDAD ENERO-OCTUBRE 2018.

atención y recuerdo
LA TELEVISIÓN ES LA PLATAFORMA 

CON MAYOR ATENCIÓN Y RECUERDO



efecto halo
LA TV SIGUE SIENDO EL MEDIO DE LA COBERTURA

efecto halo
LA TV TIENE UN EFECTO HALO EN LAS CAMPAÑAS MULTIMEDIA

8,3%
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SIN TV LA NOTORIEDAD TOTAL…

TRACKING IOPE PARA NOTORIEDAD&ARCE MEDIA PARA INVERSIÓN PUBLICITARIA
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credibidilidad
LA TV ES EL MEDIO CON MÁS CREDIBILIDAD 

Y QUE MÁS CONFIANZA GENERA

THINK TV CANADÁ: ATTENTION IN ADVERTISING – FEBRUARY 2017

¿QUÉ MEDIO TE GENERA MÁS CREDIBILIDAD A LA 

HORA DE SEGUIR LA ACTUALIDAD? 

37%

29%

19%
15%

TELEVISIÓN

prensa

radio

exterior

internet

12% 38%

5% 21%

4% 10%

12% 8%

7%53%

menos fiable más fiable

¿EN CUÁL DE LOS SIGUIENTES MEDIOS CONSIDERAS 

QUE LA PUBLICIDAD ES MÁS FIABLE? 

TOLUNA. 1.504 ENTREVISTAS. 2017. ESTUDIO INTERNO ATRESMEDIA
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redes sociales
LA TV POTENCIA EL EFECTO DE LAS REDES SOCIALES

89%

LOS TRENDS TOPICS

EN PRIME TIME 

SON DE TV

USUARIOS TWITTER UTILIZAN 

LA RED MIENTRAS 

VEN TV

USUARIOS BUSCAN INFORMACIÓN 

EN RELACIÓN A PRODUCTOS 

VISTOS EN TV

50% 72%
II ESTUDIO TWITTER SOBRE USO DE LA TELEVISIÓN DE SUS USUARIOS

HTTP://WWW.TRECEBITS.COM/2017/06/20/ASI-HA-CAMBIADO-TWITTER-LA-FORMA-LA-VEMOS-LA-TELEVISION/



generador de negocio online
LA TV GENERA TRÁFICO WEB Y VENTAS

AL ECOMMERCE

PONENCIA PHILIPP MEIXNER, DIRECTOR DE INVERSIÓN DE LA AGENCIA MULTIMEDIA SEVENVENTURES,  CONFERENCIA SCALE15



creador de marcas
LA TV ES EL MEJOR MEDIO PARA LA ESTRATEGIAS DE 

BRANDING Y EL CONOCIMIENTO DE MARCA

9,9%

6,7%

4,6%

3,0%

2,5%

1,2%

radio

TELEVISIÓN 72%

TOLUNA. 1.231 ENTREVISTAS. MAYO 2018. ESTUDIO INTERNO ATRESMEDIA

internet

radio

impresos

cine

exterior

EN CUÁL DE LOS SIGUIENTES MEDIOS CONSIDERAS 

QUE LA PUBLICIDAD CONTRIBUYE  A HACER 

FAMOSAS LAS MARCAS

DÓNDE INVIERTEN LOS PURE PLAYERS

PARA CRECER

ARCE MEDIA 2017

>80%

CUOTA € TV



efecto cp&lp
LA TV CONTRIBUYE EN EL LARGO PLAZO 



2,1 ROI

roi

PROFIT ABILITY: THE BUSINESS CASE FOR ADVERTISING’, NOV 2017.EBIQUITY ROI CAMPAIGN DATABASE. FINANCIAL SERVICES EXAMPLE

LA TELEVISIÓN ES EL MEDIO QUE 

PROPORCIONA MÁS RETORNO DE LA INVERSIÓN

ESPAÑA KANTARWORLDPANEL “PRIMER ESTUDIO DE EFICACIA EN VENTAS DE PUBLICIDAD EN TV

REIUNO UNIDO Payback 4Pathways to profit, Ebiquity

2,2 ROI


