El nuevo contexio
de la publicidad en la
television conectada

= Imop insights

Comaicar para crear valoy



Ficha técnica

© ®®®

Universo: internautas entre 18 y 75 anos.

Tamano muestral: 2.086 entrevistas.

Técnica de entrevista: online, a tfravés del Panel
Emop de IMOP Insights.

Margen de error de muestreo: +2,2 puntos
porcentuales para p=g=50% y nivel de
significacion del 95 %, siempre en el supuesto de un
muestreo aleatorio simple.

Fechas de campo: julio de 2024.

@

anunciantes = jmop insights

Equilibraje: al finalizar el campo el fichero de datos se
ha sometido a un equilibraje a partir de las siguientes
matrices: comunidad auténoma, sexo x edad, nivel de
estudios y tamano de hdbitat.

Instituto responsable de la investigacion: IMOP Insights,
S.A.

IMOP Insights se acoge al codigo internacional CClI-
ESOMAR para la prdctica de la investigaciéon social y de
mercados.

IMOP Insights cumple con los requisitos establecidos en
las Normas ISO 20252 e ISO 9001.

Imop Insights pertenece a Insights & Analytics.



Equipamiento y consumo



Contexto

Alcance de |la television conectada

- 84.7%

de los entfrevistados
fienen Smart TV

un 77,1%

tiene Smart TV
conectada a internet

De ellos, el 81 %

tiene también conectado

el cable de antenaq, lo que

supone un 62,4% respecto
al total de la muestra

anunciantes = jmop insights

Si anadimos los
dispositivos tipo
Chromecast
o Amazon Fire,

136,3%

tiene un televisor
conectado a internet

P1. Televisores en tu hogar. P3. 3De qué tipo?2. P4. 3Tienes dispositivo de conexion a internet? P9. 3A través de qué dispositivo sueles acceder a...2 P.44. Apps instaladas. Base: total 4
entrevistados (2.086) ve mensualmente o mds tv en abierto (1.772) VOD (1.642) canales de pago (797) catdlogo de pago (744) tienen Smart TV conectada a internet (1.611)
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Alcance de la television conectada

La Smart TV,
el principal dispositivo
de acceso a contenidos
audiovisuales

El acceso a las
plataformas BVOD

también a fravés
de la Smart TV

el Acceso a
= través de la
Smart TV

Tiene instalada Acceden a través
w asiero | 86,37 % sobre fotal) de la Smart TV
N
rtvi
rososuec, I 78 2% \" = 4057 e I 0 57
v ooo O
roco ([N 7.7.9% o— 321% o> IIIIEIGEGEEE G 27

Catalogo

voo [ 72 5% 218%  mitcles [ 133%

P1. Televisores en tu hogar. P3. 3sDe qué tipo?. P4. sTienes dispositivo de conexidon a internet2 P9. 3 A través de qué dispositivo sueles acceder a...2 P.44. Apps instaladas. Base: total 5
entrevistados (2.086) ve mensualmente o mds tv en abierto (1.772) VOD (1.642) canales de pago (797) catdlogo de pago (744) tienen Smart TV conectada a internet (1.611)
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El 90% de los encuestados tiene acceso a contenidos de pago

% Acceso a contenido de pago

Total acceso % Tiene acceso a SVOD
a TV pago

4947 oo [ S 5
pe 18224 aros | N 3
Total acceso '

avop De 25 a 34 af 99
e25a34anos |G
86,5% 4

de 35 249 avcs | 9 ¢
De 50 a 64 afios _ 83 3

La mayoria de personas ’
p sin acceso a contenido

de pago son mayores de De 65a 75 afios |GG /25

55 anos

Vv 1V pago vVOD

P04. Tienes acceso a... P07. 3A qué TV de pago tienes acceso?. Base: total entfrevistados (2.086) acceden TV de pago (1.070) 6



Contexto

exclusivos

¢A qué VOD tiene acceso?

P I o9 8
NeFLx [ 57 4
Doy N 41 4

menc [N 35,8
] S 18,7
i @8 8,3
sens > B 6 9
mitele @™ ' 2,7

P0é. Tienes acceso a... Base: total entfrevistados (2.086) total acceden a VOD (1.829)

pora crear valor

anunciantes = jmop mswghts)

’ Prime Video, plataforma lider y con mayor porcentaje de usuarios

86,5% tiene VOD

Un tienen acceso a una Unica

Una plataforma (15,5% respecto al total de la
13,8% muestra)

N° de
plataformas
con acceso

Plataformas de
media 3,3



Contexto

La TV en abierto, el contenido con mayor consumo diario

Frecuencia de consumo Consumo Edad
semanal media

Tv Abierto 16,9 80.3% 48,0

70.7% 443

TV Pago Directo |18,5 ksl

33.6% 487

TV Pago Catalogo [14,3ikH}

29.4% 49 1

Diaria ®Semanal

P08. ;Con qué frecuencia ves contenido...2 P45. sCon qué frecuencia accedes/utilizas las
App/Web gratuitas de las cadenas de TV en abierto? Base: fotal entrevistados (2.086)

anunciantes = jmop insights

Frecuencia de consumo Consumo

AVOD semanal

rtve play i12,113,7 24,6 45,6 161%

Sgﬁ@g§§> IS,(B,Q 18,8 63,6 8.7%

mitele® {,5,814,7 72,0 5.4%
m Diaria ®Semanal Mensual = Menor frecuencia © Nunca

8



Contexto
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Entre menores de 35 anos, VOD el medio con mayor consumo

éggé Total frecuencia
009y de consumo
TV abierto 63,4

25a 34
anos

26,7

TV pago
directo 18,5 .

v Sl 143
catalogo :

P08. ;Con qué frecuencia ves contenido...2 Base: total entfrevistados (2086)
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Perfil y relacion con las
plataformas VOD
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Comportamiento VOD

Perfiles similares de usuarios de VOD

Edad
DDA1
mitele MY

Masculino IN Femenino
rime video
nz@i.)?ﬂ NETFLIX
SREARR S > o
Edad

P0é. Tienes acceso a.... Base: total entrevistados (2.086)
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Comportamiento VOD

Modelo relacional con VOD

o

Frecuencia de uso

Plataformas
estables
Suscripcion estacional, [DA|
(dependencia del ZN
“estreno”) 637
o
Plataformas 867 ﬁ
Acceso ﬁgésﬁllaﬁﬂ@ complementarias ° Acceso
estable (no exclusivas) estable
53%
mitele D
437
Frecuencia de uso
12

% Plataforma estable



Comportamiento VOD anunciantes = jmop \nswghts)

pora crear valor

. Uso muy desigual de las VOD

Frecuencia de acceso

Alta frecuencia de
consumo diario

NETFLIX Bk 50,3

MEX BN

'@f;@+ 15,6

*ZNY B LYA:
pnmew_c}leo 15'3 46,1

i 12,7 336

miteleG™D EXY 1/

Consumo accesorio
m Todos los dias

= Semanalmente

P08. ;Con qué frecuencia ves contenido...2 Base: acceden a Netflix (1.265) Max (782) Disney (874) Dazn (409) Prime
Video (1.479) Atresplayer Premium (145) MitelePlus (52)
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. Sectores amplios de usuarios comparten el “perfil de acceso”

prime vi_(;leo NETFLIX %fs@+
% % %
Individual 52,9 54,0 38,2
ﬁompgmdo 34,5 32,1 34,7
ogar

Compartido 10.4 10.6 237
fuera hogar

Sin perfil 21 25 33

fijo

Disney+ es la plataforma mas
compartida por personas de
distintos hogares

14

P12. Cuando accedes, scon qué tipo de perfil lo haces? Base: acceso Prime Video (1.479) acceso Netflix (1.265) acceso Disney+ (874)



La publicidad en VOD:
Netflix, Disney+ y Prime
Video



VOD publicidod anunciantes

. El 20% de usuarios de Netflix o Disney+ tienen planes con publicidad

NETFLIX Pl

Total Con Sin Total Con Sin
acceso Publicidad publicidad acceso Publicidad publicidad
Base 1.265 268 861 Base 874 170 559
Sexo Sexo
Varén 49,1 48,0 49,0 Vardn 46,4 44,0 47,4
Mujer 50,9 52,0 51,0 Mujer 53,6 56,0 52,6
Edad Edad
18-24 12,2 12,7 12,0 18-24 12,3 15,2 12,5
25-34 18,2 12,6 20,2 25-34 19,9 18,8 21,5
35-44 20,4 25,0 19,7 35-44 22,1 23,0 21,9
45 - 54 23,5 22,7 24,0 45 - 54 23,0 22,6 22,7
55 - 64 14,7 16,7 14,0 55 - 64 12,7 12,1 12,6
65-75 11,0 10,2 10,1 65-75 10,0 83 8,8

59 Sinpublicidad || 6919 A1 sin publicidad | 4527
A% 4%
"0 Conpubiicidad [ 20.5% "0 conpubicidad | 19.7%

Tienen Tienen
acceso NS l 10’3% acceso NS . 15,0%

16

P14. Dinos si tienes acceso a un plan con anuncios o sin anuncios. Base: acceso a Netflix (1.265) acceso a Disney+ (874)

= imop nsights



VOD publicidad anunciantes = jmopinsghts

. Menor atractivo de planes con publicidad entre heavy users de VOD

Consumo y plan

ﬁﬁ Total De ‘I? a24 De 2§ a 34 De 3~5 a 49 De 59 a 64 De 6~5 a’7b

anos anos anos anos anos

Base 2.086 206 320 634 605 321

% Acceso a VOD 86,5 23,0 92,4 90,8 83.3 72,5

% Consumo VOD Semanal 81,8 85,8 86.0 86,1 78,1 69.5

% Consumo VOD Mensual 89.0 92,3 94,9 93.0 85,0 76,6
NETFLIX

7% AcCcCeso 59,4 70,6 70,1 64,1 50,9 47,6

% Con plan publicidad 20,5 21,4 14,2 24,4 20,3 19.1
ES AN

% Acceso 41,4 49,3 53,2 46,7 32,3 30,4

% Con plan publicidad 19,7 24,5 18,7 20,0 19,3 16,2

P08. ;Con qué frecuencia ves contenido...2 P14. Dinos si tienes acceso a un plan con anuncios o sin anuncios. Base: total 17

entrevistados (2.086) acceso a Netflix (1.265) acceso a Disney+ (874)
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El ahorro, la principal motivacion para contratar publicidad

5 foorp
4Qué eslo uefe

animo a contratar el
17.5 14,8

° 3 ? 4 11,5
plan con publicidad? 83 32 g4 10 34

Ahorrar Poco uso Probar Incluido en un pack Decide otro

722735 74.8 71 6705
317
155 3 L =2 13,
2 9
.. l 13.4 = ﬁ l =
18-24 afios  25- 34 afios  35-49 afios  50-64 afios  65-75 afios 18-24 afios ~ 25-34 afios  35-49 afios  50-64 afios  65-75 afos 18-24 afios  25- 34 afios  35-49 afios  50-64 afios  65-75 afios

@ Por ahorrar @ Utilizo poco la plataforma Probor como era la pubhadod

18

P16. ;:Qué te animd a contratare Base: acceso a Netflix con publicidad (268) acceso a Disney+ con publicidad (170)



VOD publicidad (anunciantes = imop insights

. El plan de publicidad como “aliado optimizador”™ del menor
vinculo con las VOD

10,4%
6'7% 20,5

S, Modelo Modelo de <l N ETFL I x

contenido de relacion relacion :

Paga ofra iR iR Segun

o suscripcion suscripcion y plan S ferds 30,4
contratado contenido

83.0% Faga g 5 570

ofra

persona - : -
Con publicidad  Sin publicidad B NS

Total 19,7
M Segun interés Modelo 4
‘B'sﬂe + contenido AR % relacion
de relacion Y | .
1 Paga ofra . ez suscripcion y plan Segun
persona suscripcion contratado inrercs
contfenido
Page REK! 61,3
70'9% otra ‘ ‘

persona .
m Con publicidad  ®Sin publicidad /NS

19

P14. Dinos si tienes acceso a un plan con anuncios o sin anuncios. Base: total acceso a Nefflix (1.265) total acceso a Disney+ (874)
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El plan con publicidad, 5Via de entrada a VOD?

Anter o blicidad Crs ¢Qué es lo que te animé
ntes ,e acceso cqr] publiciaaaq, U&E a contratar el plan con publicidad?
¢Cual era tu relacion con ...?
Compartia Accesode  Tenia plan Tenido Nunca
TOTAL pago con . p acceso en habia tenido
otra persona sin publicidad
otro hogar el pasado acceso
Bases 268 101 31 67 47 22
NETFLIX % % % % % %
Por ahorrar 72,4 83,2 52,0 76,3 57.0 72,0
Plataforma que
Utilizo poco 8,3 3,9 13,6 59 191 5,7
Probar
con publicidad 14,8 10,9 28,4 13,8 17.9 11,0
Venia
con el pack 3.2 1.9 0,0 2,0 6,0 11,2
Bases 170 52 20 40 26 32
Dosep % % % % % %
Compartia pago Usaba acceso de  Tenia plan sin  Tuve acceso hace  Nunca habia
con alguien fuera  otra persona publicidad y tiempo tenido acceso Por ahorrar 66,0 80,3 62,9 67,9 50,1 54,4
del hogar cambié Plataforma que
Utilizo poco 17,5 14,1 18,1 9.4 29,7 22,9
\
B HETFLIX I Bfnep Probar
— con publicidad 11,5 4,4 4,5 20,9 17,1 12,0
Venia
con el pack 0,4 1,2 0,0 0,0 0,0 0,0
P17. 3Cudl era tu relacién anteriore 2 P16. sQué te animd a contratar? Base: total acceso a Netflix con publicidad (268) total acceso a Disney+ con publicidad (170) Dinos si 20

fienes acceso a un plan con anuncios o sin anuncios. Base: total acceso a Neftflix (1.265) total acceso a Disney+ (874)



VOD publicidad

(a""!,'..'i';?.'.‘at..eﬁ = imop nsights )

Los envios gratis siguen feniendo un peso importante en la suscripcion @

Prime Video

Interés pasivo Interés proactivo
54,8

Otra persona me Por los envios se Por la oferta de la Me interesaba el Me interesaban los

deja el acceso incluye en el precio operadora contenido de Prime
Video

Casi un 20% considera que le interesan por igual los envios gratuitos

que el contenido audiovisual ofertado.

El 65% de los abonados dicen ver contenido en la misma medida que

lo hacian antes de la infroduccidon de publicidad

P13. Razdn por la que tienes Prime Video. P18. 3Sabias que hay pausas publicitarias en Prime Video?
Base: fofal enfrevistados (2.086) total acceso Prime Video (1.479)

Conocimiento Conocimiento total
abonados publicidad publicidad Prime
Prime Video Video

W Si No

21
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VOD publicidad

‘ Un 32% no descarta el acceso a planes publicitarios en las VOD

. Qué se acerca mds a tu forma de pensar?

ﬁ Total 18-24 25-34 35-49 50-64 65-75
% % % % % %
et Gl Glaeags G Nunca contrataria publicidad 25,9 21,2 22,7 28,1 25,0 29,9
publicidad, la oferta
deberia ser gratuita o Solo contrataria si fuese gratis 27,8 31,1 34,6 26,4 25,6 26,2
67 9% Solo si se encarece el precio sin 14.2 153 146 170 13.0 101
: publicidad ' ' ' ’ ’ '
Me lo plantearia si lo utilizo poco 10,8 17,1 16,5 10,2 9,1 5,2
Me Io_ E)Iantearlan Si Ilmltan la 8.7 7.7 6.0 76 10,9 9.5
duracion de los anuncios
No me lo habia planteado, podria 12,7 7.6 5.6 10,8 16,5 19,1

ser una opcion

22

P19. :Qué se acerca mds a tu forma de pensar? Base: total acceden a VOD sin publicidad (1.739)
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VOD publicidad

. La apertura a la contratacion publicitaria estd muy ligada a la
frecuencia del consumo

¢,Con qué frecuencia ves contenido en VOD?

g Total  Todoslos Con menor

, Semanal Mensual . Nunca
dias frecuencia
% % % % % %

Nunca contrataria publicidad 25,9 25,5 19,5 20,3 20,5 29,7
Solo accederia si fuese gratis 27,8 26,8 27,5 28,0 35,1 26,8
Solo si se encarece el precio 14,2 20,3 17,0 9.4 2,6 4,4
Me lo plantearia si lo utilizo poco 10,8 9.4 15,4 15,7 11,4 10,5
Me lo 'p?lon’reono si I|m|Ton la 8,7 75 10,3 9. 13.4 5,2
duracion de los anuncios

No me lo habia planteado, podria 12,7 10,5 10,3 175 17.1 235

ser una opcion

23

P08. sCon qué frecuencia ves contenido en VOD?2 Base: total acceden a VOD sin publicidad (1.482)
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. Mayor tolerancia ante la publicidad previa al contenido audiovisual

NETFLIX Dlonzp+

. Qué crees que harias si...?

...aumenta el n® de pausas o
interrupciones durante la
emision del contenido

34,7 12,4
...aumenta la duracion de
las pausas publicitarias 36.1 12,0 518 36,1 8.5 554
43,4 9.7

52,9 535

...aumenta el n°® de anuncios
antes del comienzo de la serie o
pelicula

46,9 42, 9.6 479

B Continuar con plan con [ Pasar a plan sin publicidad Darse de baja
publicidad

24

P23. P24. ;Qué crees que harias si...2 Base: total acceso Netflix con publicidad y ven mensualmente (240) Disney+ (130)



VOD publicidad

La motivacion para la suscripcion de Prime Video marca el umbral

de tolerancia ante la publicidad

. Qué crees que harias si...?

...aumenta el n°® de pausas o
interrupciones durante la
emision del contenido

...aumenta la duracion de
las pausas publicitarias

...aumenta el n°® de anuncios
antes del comienzo de la serie o
pelicula

, , Me interesaban por
Por los envios esta . por

incluida en el precio igual los envios gratis y
Prime Video

40,6 42,8 572 396

39.4 42,0 58,0 3438

518 527 473 553 447

Continuar B Darse de baja

a"uﬂﬂ?ﬂ}ﬁf = imop nsights

Me interesaba el

contenido de Prime

Video

35,6

38,3 61,7

41,9

P23. P24. ;Qué crees que harias si...2 Base: total acceso Prime Video (1.159)



VOD publicidad

anunciantes = jmop insights

Proyeccion de acceso a las principales VOD en los proximos 6 meses

NETFLIX

Se tiende hacia una
estabilidad en el nUmero
de suscriptores, aunque
con un ligero incremento

Creciente peso de las

-:@:,
%fs@ +

Tendencia descendente
leve entre suscriptores
totales

En el futuro, mayor peso de
las suscripciones con

%)
=nd]

prime video
N
Se marca tendencia
hacia una caida del
7.5% en sus suscriptores

suscripciones con publicidad
publicidad respecto
a la actualidad
P26. P27. P28. En los proximos 6 meses, 3qué hards en relacién con las siguientes plataformas? Base: acceden a Netflix (1.265) no acceden (821) acceden Disney+ (874) no acceden (1.212) 26

acceden Prime Video (1.479) no acceden (607)



La publicidad en las
distintas/plataformas



A

. Lo

P20. Senala con que frase estds mds de acuerdo. Base: total acceso con publicidad a Netflix (250) Disney+ (148) Prime Video (846)

Plataformas

(a""!,'..'i';?.'.‘at..eﬁ = imop nsights )

s suscriptores de Prime Video mas distantes hacia la publicidad

De

U.

No he dejado de ver

una serie o pelicula por

la publicidad

Compensa el plan
con publicidad

Las pausas
estan bien
programadas

La publicidad no
molesta nada

Presto atencidon a los
anuncios que ponen
antes del contenido

Presto atencion a los
anuncios que ponen
durante el contenido

Pos



A

Plataformas ((anunciantes = imop nsgrts )

. Los suscriptores de Prime Video muestran la actitud mas distante
hacia la publicidad

No he dejado de ver
o ® una serie o pelicula por
la publicidad

Compensa el plan
con publicidad

Las pausas estan bien
programadas

La publicidad no
molesta nada

Presto atencidn a los
anuncios que ponen
antes del contenido

Presto atencion a los
anuncios que ponen
durante el contenido

U.

o0

P20. Senala con que frase estds mds de acuerdo. Base: total acceso con publicidad a Netflix (250) Disney+ (148) Prime Video (846)



A

Plataformas ((anunciantes = imop nsgrts )

. Percepcion de molestia de la publicidad en las plataformas VOD

No molesta nada

La duracion del
bloque antes del
contenido

La duracion del
bloque durante el
contenido

NUmero de
pausas durante
una serie

NuUmero de pausas
durante una pelicula

El momento elegido para la pausa
publicitaria durante la serie o
pelicula

Ne Pe e

30

P21. 3En qué medida dirias que te molestan los siguientes aspectos2 Base: total acceso con publicidad a Neftflix (250) Disney+ (148) Prime Video (846)



Plataformas ‘\ anunciantes = jmopinsights |

y . En un contexto de molestia, en las VOD donde menos

No molesta nada

La duracion del
bloque antes del
contenido

La duracion del
bloque durante el
contenido

NUmero de
pausas durante
una serie

NUmero de pausas
durante una
pelicula

El momento elegido para la
pausa publicitaria durante la serie
o pelicula

® Plataformas o1V ®TVen ® Appsweb -
VoD pago abierto BVOD

P21. P33. P42 P.47. ;En qué medida dirias que te molestan los siguientes aspectos? Base: total acceso con publicidad a Nefflix (250) Disney+ 31
(148) Prime Video (846) eligen catdlogo TV Pago (570) ven al menos mensual TV abierto (1.772) ven al menos mensual AVOD (402)
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Plataformas

... pero el contenido publicitario resulta mas atractivo en el espacio
televisivo en abierto

Plataformas Catalogo TV TV Abierto BVOD Plataformas Catalogo TV TV Abierto BVOD Plataformas Catalogo TV TV Abierto BVOD
VOD Pago VOD Pago VOD Pago
El atractivo de las marcas que se Diversidad de anuncios que ponen Sientes que los anuncios “estdn
anuncian mientras estds viendo contenido personalizados”, productos que te
pueden interesar

ﬁﬁﬁ El perfil mds proximo a VOD, las personas de entre 25y 34 anos, fambién
' considera la publicidad en abierto la mds atractiva.

P22. P34. P43. P48. Valora de 0 a 10 los siguientes aspectos. Base: total muestra (2.086) total acceso a pago (1.070) &}
total acceso a VOD (1.829) total acceso AVOD (402)



Algunos datos sobre la
television conectada



Tv conectada

L:) LOVEStvy conocimiento “visual” antes que experiencial

59 Conocimiento
%% Yy uso de LOVEStv

3.3%
. Frecuente
16,0% Esporddico
Nunca
uso

@

Ver contenido
de los Ultimos 7 dias

Ver desde el inicio
un programa

(Para qué
lo has usado?

ﬁﬁﬁ En la franja de 25 a 49 anos es en la que existe un mayor conocimiento
del servicio de LovesTy, si bien alcanza su mayor nivel de uso entre los 35 a 64

anos.

P35. sRecuerdas haber visto el acceso a LovesTVe P38. ;Recuerdas algun mensaje sobre aceptacion de cookies? P40. 3Sabias que también hay cookiese P39. 3Qué hiciste?
Base: total tienen Smart Tv conectada a cable e internet (1.293) tienen Smart Tv conectada ainternet (1.611) recuerdan haber visto (837) no recuerdan haber visto (774)

anunciantes = jmop insights

34



TV conectada

é Solo una minoria “rechaza” las cookies en Tv conectada

No recuerda
mensaje, sabia
que hay cookies

Mensaje sobre

cookies en TV rﬂ‘;;f;fﬁg 468
sabia que hay
cookies 283
59 55
I I
Aceptar Rechazar Configurar Esperar a que
desaparezca

Los menores de 50 anos son quienes mas recuerdan haber visto el mensaje referido

ﬁﬁ a las cookies. Los menores de 35 anos —los perfiles mas alejados del consumo
televisivo—, son quienes menos conocen la existencia de cookies en Tv conectada.

P35. sRecuerdas haber visto el acceso a LovesTV? P38. sRecuerdas algun mensaje sobre aceptacion de cookies? P40. 3;Sabias que también hay

cookies? P39. 3Qué hiciste? Base: total tienen Smart Tv conectada a cable e internet (1.293) tienen Smart Tv conectada a internet (1.611)

recuerdan haber visto (837) no recuerdan haber visto (774)

anunciantes
Cowunicar para crear valor

128

No Recuerdo
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Aprendizajes
03

m Parece estar cobrando

04

m Buena parte de los

05

m El 20% de los suscriptores

01 02

m El 86,5% tiene acceso a m La televisidon en abierto

SVOD

m De media se tiene acceso
a 3,3 plataformas de
video

= Prime Video es con el 70%
la plataforma lider, y la
plataforma exclusiva (no
acceso a otras) con mads
peso

m Disney + y Max no son
plataformas exclusivas,
sino complementarias

06

m Los planes con publicidad
son menos atractivos a los
heavy users de VOD,
especialmente los
milennial.

m Quienes desarrollan un
modelo estacional
muestran mayor
predisposicion a contratar
con publicidad, es una
alternativa optimizadora.

tiene el mayor
seguimiento diario y
semanal.

m Enfre quienes tienen
acceso a VOD declaran
mayor consumo diario de
Tv en abierto que de
plataforma.

m Los menores de 35 anos
hacen un seguimiento
mds frecuente de VOD
que de tv en abierto.

07

m Las pausas publicitarias
durante la reproduccién
del contenido en la
plataforma son las mds
molestas.

m Los suscriptores de Prime
Video son quienes se
muestran mds criticos con
la publicidad.

fuerza un modelo de
relacion “estacional” con
VOD, especialmente
entre menores de 24
anos.

m Nefflix y Prime Video son

las que la suscripcion se
mantiene mas estable,
mientras que Max y
Disney+ si es mdas
estacional.

08

m La publicidad en

plataformas VOD es la que
resulta menos molesta,
pero es en Tv abierto
donde las marcas que se
anuncian resultan mds
atractivas, y donde se
percibe mayor diversidad
de anuncios, en las BVOD
es donde se perciben
anuncios mds
personalizados.

usuarios de plataformas
VOD no tiene perfil
individualizado.

m Disney+ es la plataforma

gue cuenta con mds
usuarios compartidos entre
distintos hogares.

m Los j6bvenes son quienes

mds comparten el “perfil
de usuario”.

09

m El servicio LovesTv es

conocido por el 64% de
sus potenciales usuarios,
aungue solo una minoria
lo usa o lo ha utilizado con
alguna frecuencia (19%).

m Cuando se utiliza se tiende

a usar mas la funcién de 7
Ultimos dias

de Neftflix o Disney+ tienen
contratados planes
publicitarios, domina la
idea de que compensa.

Los planes con suscripcion
muestran una limitada
capacidad de atraer
nuevos suscriptores.

= Se proyecta un peso

creciente de los planes
con publicidad.

10

m El mensaje sobre cookies

que puede aparecer en Tv
conectada es recordado
por la mitad del publico
objetivo,y 1 de cada 3
declara que ni siquiera
sabia que hay cookies en
la fv.

Entre quienes si recuerdan,
se tiende a aceptarla
opcion “predeterminada”,
el 28% las rechaza.
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