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Panorama del Medio Exterior

éQué se esconde detras del Medio?

Introduccion al Medio Exterior

®E| Medio Exterior demuestra dia a dia, que es uno de los medios mas
vivos, que ofrece continuamente novedades que aumentan sus
virtudes, como la progresiva incorporacion de nuevos soportes vy
formatos digitales, la mejora de la informacion de audiencias y estudios
sobre su eficacia, o la flexibilizacion en la comercializacion que permite
llegar a targets perfectamente definidos.

# iPod +iTunes
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Panorama del Medio Exterior

éQué se esconde detras del Medio?

Principales caracteristicas

®Proporciona alto nivel de notoriedad publicitaria
®Amplia cobertura en medios locales

®Actla fuera del ambito privado

®Exposicion del mensaje todo el dia

*Proximidad a los puntos de venta

oCorto periodo de tiempo para impactar a los individuos
®Alto grado de versatilidad

®Alta capacidad de segmentacion geografica

®Muy visual, con colorido y poco explicativo
®No presiona al espectador, no molesta
eConnota desarrollo/prosperidad

eMedio innovador con miultiples posibilidades creativas

] . “El Unico de los medios de comunicacion que
e®Conecta emocionalmente con el consumidor es 100 % publicitario ofrece “proximidad” y

acercamiento. A estas caracteristicas se une
los valores que la tecnologia y el mundo
“digital” pueden aportar”




éQué se esconde detras del Medio?

Formatos publicitarios: Mobiliario Urbano

Panorama del Medio Exterior

eAdjudicaciones municipales a través de concursos publicos por periodos de 10 a 15 anos.
®| os “muebles” cumplen doble funcion: Publicitaria y de servicio al ciudadano, de ahi su distribucion homogénea en la ciudad.
®|a venta es por circuitos que estan compuestos por distintos elementos de mobiliario urbano. Son indivisibles en su contratacion.

eUbicacién dentro de los nucleos urbanos, gran cobertura.
eMayor integracion en el paisaje urbano y cercania al peatdn.

Formato:

Mobiliario Urbano

Mobiliario urbano
Marquesinas
Mupis
Mupis Senior
Columnas

Paneles informativos y de libre
expresion

Contenedores de reciclaje
Aparca bicicletas

Otros

|

/

Cobertura Seminacional y Local

Estructura/Contratacion:
Circuitos — Semanales
Unidades — Mensuales

Cabinas

Cabina A, U, H, O, horizontal
Locutorios

Cobertura Seminacional y Local

Estructura/Contratacion:
Circuitos — Quincenal / Mensual
Unidades — Quincenal / Mensual

Cabitel

Otros

JcDecaux
Clear Channel
Cemusa




Panorama del Medio Exterior

éQué se esconde detras del Medio?

Formatos publicitarios: Gran Formato- Carteleras

eSoportes ubicados en suelo publico (concesién publica a través de concurso municipal) o en suelo privado (negociaciones puntuales
con los propietarios de los solares de interés).
eUbicacion principalmente en extrarradio y ejes principales de trafico.

eGran notoriedad gracias a su tamafo.
*Es el segmento mas flexible, los soportes se comercializan estructurados en circuitos pero en ocasiones se permite su

fragmentacion, seleccionando determinadas ciudades.

Formato:
Carteleras / Vallas

Pintura/Monopostes
16X6

Luminosos
Luminoso 8X3
Luminoso 4X3
Luminoso 3,20 X 2,20
Luminoso rotativo 4X3

Papel
8X3

Estructura/Contratacion:
Unidad Anual

Cobertura Nacional y Local

Estructura/Contratacion:
Circuitos — Catorcenas
Unidades — Anual

Cobertura Nacional y Local

Estructura/Contratacion:
Circuitos Mensual
Unidades — Anual

Cobertura Nacional

Clear Channel
Otros locales

Clear Channel
Otros locales

Clear Channel

Otros locales




Panorama del Medio Exterior

éQué se esconde detras del Medio?

Formatos publicitarios: Transportes

eConcesiones publicas de las empresas de transportes pertinentes — licencias a 5 — 10 afios.

®| os soportes formato mupi suelen formar parte de circuitos establecidos. Hay bastante flexibilidad para contratar soportes a la
unidad de caracter anual.

®| as acciones especiales permiten personalizar de forma aislada, o como refuerzo al circuito, una o varias estaciones de especial
interés para el anunciante.

Formato:
Transportes

Metro / Trenes Autobuses Aeropuertos
Mupis Convencionales de linea Sucettes
Vallas 4x3 Laterales de autobuses Murales
Flash

Traseras integrales
Autobuses integrales
Otros

Entrecintas
Otros

Trenes integrales
Interior trenes
Otros

Estructura/Contratacion:
Unidad mensual
Circuitos mensuales/anuales

Publimedia
JcDeacaux Airport

Cobertura

Cobertura Semi- local

Estructura/Contratacién: e e Estructura/Contratacion:

Circuitos — Semana / Catorcena
Unidades — Semana / Mes
Integrales - Mensual

Cobertura Estructura/Contratacion:
local Metro
Circuitos — Semanal / Catorcena
Unidades — Semestrales / Anuales

Publisistemas Publimedia
Publimedia

Trenes y local
Mupis — Semanal
Interior trenes - Mensual

Clear Channel
Otros locales




éQué se esconde detras del Medio? Panorama del Medio Exterior

Formatos Publicitarios: Otros tipos y Tendencias

OTROS TIPOS TENDENCIAS: SUB-MEDIOS

ePublicidad estatica en recintos deportivos Total esta diversidad nos lleva a la aparicidon de lo que denominamos los
ePublicidad aérea (avionetas, globos aerostaticos...) sub-medios de comunicacién exterior:
ePublicidad exterior movil

eDigital
e Ambient
ePunto de venta

®Espectacular

TENDENCIAS: ACCIONES ESPECIALES

® Destacar el aumento de acciones especiales que se han realizado sobre soportes de
exterior o acciones que han dado lugar a la creacion de nuevos soportes ocasionales.

® Este tipo de acciones son cada vez mas frecuentes aportan valor
afadido a las planificaciones convencionales, generan una elevada
notoriedad, tanto directamente como a través de las acciones de
publicity que generan.



http://4.bp.blogspot.com/_c_8sBEIlU-M/THagJBAjD6I/AAAAAAAAAXQ/DgfenitPd5s/s1600/publicidad-exterior-ambientmacdonalds1.jpg

Panorama del Medio Exterior

éQué se esconde detras del Medio?

Formatos publicitarios: Soportes Digitales

» La publicidad exterior digital se define de varias formas:
La nueva oferta digital — Un escaparate al consumidor

— La cuarta pantalla

— Comunicacion instantanea

Pero, éQue afnade la digitalizacion?

Flexibilidad de comunicacion
= Cambios de creatividad diaria
= “Day Parting”
= Combinar diferentes mensajes y creatividades a lo largo del dia

= Mdltiples productos

Inmediatez Interactividad

Campanas reactivas Contenido personalizado

Ofertas de Ultima hora Contenido generado por consumidor

Campanas con datos en tiempo real = Didlogo con el publico objetivo

Hacia la convergencia digital...

Q Wcreatividad y movimiento...

EQUNMEDIA, m—

Reduccion tiempos de planificacién = Comunicacion de contenido

E—




Panorama del Medio Exterior

éQué se esconde detras del Medio?

Estudio Censo de Exclusivistas — Patrimonio 2005-2010

REPRESENTATIVIDAD
En 2010, el censo (parque total de soportes), refleja un aumento del 2,1% del parque PRODUCTOS COMERCIALES 2010
total de soportes respecto al 2009. El Unico producto comercial que ha descendido en Espectacular

:Lonas
0%

~— Digital
3% :

el pasado ejercicio es el Gran Formato. La publicidad digital aumenta un 67%.

Gran
Formato
15%
196729 207312 220933 222085 226748

B I I I l

2005 2006 2007 2008 2009 2010

/ MOBILIARIO URBANO\ / TRANSPORTES \ / GRAN FORMATO \

ostes

Renfe
Metro 15%
26%

Backligl

Mobiliario

Urbano
Street
88%

\_ N J

Fuente: Estudio del Censo de Exclusivistas 2010 OUTDOORMEDIA 11




Panorama del Medio Exterior

éQué se esconde detras del Medio?

Estudio Censo de Exclusivistas — Patrimonio 2010

La cuota por exclusivista en el mercado nacional es la siguiente: JC DECAUX representa un 23,7%, CABITEL con un 16,2 %, seguido de
CLEAR CHANNEL un 15,8% y CEMUSA con un 11,7%. El resto de exclusivistas comprenden el 32,6% del mercado nacional.

?__L\’___,'E\_!!- REPRESENTATIVIDAD PRODUCTO COMERCIAL POR EXCLUSIVISTAS
. Mobiliario Urbano Gran Formato Transportes
S e In-Store
- Grupo I\leeﬂ,;a Otros o Otros
1% 9 ros 9
Redext 6,2% Grupo 4 gop 4,5%
3,1% Redext ! Clear
.. Channel _—
total Exclusivistas Impact ot
media Cabitel CBS
3,8% 26,0% Outdoor
Clear . 26,8%
Channel Espacio !

18,0% 15,7%

Otros
19,5%

Espectacular Channel
JC Decaux P 18,5%

Digital

23,7% ye

CBS_— > Blow up o aux Otros

Outdoor Media 220
4,2%

3,1% \'

0,
40% Publime

tro

—~—
Grupo 6,0% Exterior
Publimedia Ginea %
9,1% 12,7% Soporte A
Sy
Meggne Cabitel Impactm
8% edia

16,8%

\

™\
u~ Fuente: Estudio del Censo de Exclusivistas 2010 OUTDOORMEDIA 12
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Panorama del Medio Exterior

éQué se esconde detras del Medio?

Principales Exclusivistas/n° de caras Geomex

| Exclusivista J | *N° total de caras aprox. J

&G CEMUSA 30.362 caras
JCDecaux

@ CLEARCHANNEL

owre

®CBS T 1

24.020 caras

14.743 caras

4.555 caras

OUTDOOR

a \_  4.507 caras

Cabitel, ya no figura debido a que causo baja
Fuente : GEOMEX Monitor de Productos 2010 13
* *datos patrimonio



http://www.cemusa.com/web/es/index.aspx

Panorama del Medio Exterior

Penetracion del medio
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Penetracion del Medio Exterior

Penetracion y Evolucion de los Medios

Evolucion de la audiencia (altimo periodo)

o
=TV e=¢==Radio Exterior
epemRevistas «=l=Dijarios Internet

87,9

56,9

A 4,0

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

38.0%

Panorama del Medio Exterior

19.2% 4.0%

30D

20U

En 2010, Exterior es el tercer
medio con mayor penetracion
(51,6%) aunque pierde 1,3 puntos
sobre el afio anterior. Mas de 20,3
millones de personas mayores de
14 afios han visto algin anuncio de
Exterior en el dia de ayer.

Fuente: EGM Acumulado Movil




Panorama del Medio Exterior

Penetracion del Medio Exterior

Medios de Transporte utilizados y tiempo que dedica a desplazarse

Andar es la forma de desplazarse mas comun, la mayoria de los espaioles realiza sus desplazamientos diarios andando, aunque este
ano el coche ha ganado protagonismo. El 30% de los individuos pasa mas de 2 horas en la calle y también un tercio emplea entre 1

y 2 horas en desplazarse.
TIEMPO QUE PASA EN LA CALLE Y TIEMPO QUE

RANKING MEDIOS DE TRANSPORTE UTILIZADOS
ENTRE SEMANA - Audiencia (%) DEDICA A DESPLAZARSE (Ayer)
Audiencia (%)

Andando kd 2009
Coche M 2010
Autobus

Metro ;:2
Moto ;g
Tren %;g

Bicicleta i"g 7.7
Otros 8:3 2
Taxi 85" . . . . . . . . .
(I) 20 40 60 80 100 Menlos de 15 De .153 30 De .31345 De .463 60 Delal5 Delb5a2 De2a4d Mas de 4
minutos minutos minutos minutos horas horas horas horas
@ TIEMPO QUE PASA EN LA CALLE DIARIAMENTE (LABORABLES)
— TOTALTIEMPO QUE DEDICA A DESPLAZARSE EN CUALQUIER MEDIO (LABORABLES)
16

Fuente: EGM 3er Acumulado Mévil 2009/2010




Penetracion del Medio Exterior Panorama del Medio Exterior

Ranking de Soportes

LOS MAS VISTOS
RANKING SOPORTES EXTERIOR EGM (Ayer)
Audiencia (%)

EGM: 3° Afio Movil 2009 EGM: 3° Afio Movil 2010 Incr. 3° 10 vs. 3° 09

{ ..Paradas de autobus 23 23 0,0
& .Relojes 2,2 21,5 -3,2
..Kioscos 16,1 14,2 -11,8
..Mupis/Opis 14 13,5 -3,6
..Contenedores 10,3 9,7 -5,8
..Columnas 8,7 7,7 -11,5
; . ..Mastiles bandera 53 4,7 -11,3
El soporte donde mas recuerdan haber visto GRANFORMATO 214
publicidad es Autobuses, el 27,9% de la ~Vallasy carteleras 203 193 49
. . .. . ..Monopostes 9,4 8,9 -5,3
b b e umcomommarorsmg
haber visto publicidad de este formato. .Autobuses 24,3 27,9 14,8
..Publicidad en Metro 4
~ ’ e . ...Pasillos en el Metro 3,8 3,4 -10,5
Con respecto al ano 2009 solo crecen mobiliario e 39 33 54
urbano gran tamano, autobuses y centro ..Tv estaciones de Metro 2,9 2,7 -6,9
comerciales ..Estaciones de tren 2,3 2,3 0,0
' ..Aeropuertos 0,7 0,6 -14,3
..Cabinas telefdnicas 23,3 21,7 -6,9
..Luminosos sobre edificios 7,1 6,8 -4,2
..Mobiliario urbano gran tamafio 3,8 5,9 55,3
..Lonas publicitarias edificios 6,4 5,7 -10,9
..TV en loterias/quinielas 51
..Centros comerciales 4,3 4,5 4,7
Fuente: EGM 3er Acumulado Mévil 2009/2010 17




Penetracion del Medio Exterior

Desglose por Comunidades Auténomas

Penetracion muy elevada en Murcia y La Rioja

Region Poblacion ('000) Exterior Ayer ('000) Penetracion %  Afinidad
Murcia 1.216 954 78,4 152
La Rioja 275 208 75,7 147
Navarra 531 358 67,5 131
Madrid 5.375 3.331 62 120
Canarias 1.788 1.060 59,3 115
Cantabria 509 300 59 114
Pais Vasco 1.872 1.091 58,3 113
C.Valenciana 4.310 2.492 57,8 112
Asturias 953 517 54,2 105
Espaiia 39.435 20.332 51,6 100
C.Catalana 6.233 3.123 50,1 97
Aragdn 1.155 533 46,2 90
Castilla/Ledn 2.232 993 44,5 86
Andalucia 6.932 3.043 43,9 85
Castilla/Mancha 1.758 744 42,4 82
Baleares 918 359 39,1 76
Extremadura 935 357 38,2 74
Galicia 2.442 865 354 69

Levante, Norte, Canarias y Centro se encuentran por
encima de la media espaiola en cuanto a penetracion del medio

Exterior.

Panorama del Medio Exterior

PENETRACION POR REGIONES (Ayer)
Audiencia (%)

Total Espaia 51,6%

. > Media nacional

< Media nacional

|

Fuente: EGM 3er Acumulado Mévil 2010 18

9 59,3% @

1".




Panorama del Medio Exterior

Perfil de la audiencia
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El Perfil de la audiencia Panorama del Medio Exterior

Tipos de soportes por variables sociodemograficas

fsd Total Poblacién essssExterior Aver

CLASE SOCIAL

45,3
52,0
Hombre Mujer 14219 20a24 25a3435a44 45a54 55264 65’y
mas
Mas hombres que mujeres Entre jovenes y adultos, primando la Clases medias

edad entre 25 a 44 aiios

HABITAT NIVEL DE INSTRUCCION SITUACION LABORAL

34,0 33,7

38,6

-de2.000 2.a 10.a 50.a  Capitales Q&OL’ 'z;;\°‘° <z>,z,c",\" 0\<<‘2 @,z,bo Trabaja Parado Estudiante Universitario
10.000 50.000 500.000 N & \ Q
%\an o8 %5? Q\(, <)\Q\O actualmente
N
Residentes en capitales y niicleos urbanos Estudios de grado medio y superiores Situaciones diversas, trabajadores activos,
de mas de 50.000 habitantes parados y estudiantes
B—
° Fuente: EGM 3er Acumulado Mévil 2010 20




El Perfil de la audiencia Panorama

Tipos de soportes por variables sociodemograficas

[ Mobiliario UrbanoJ

120

104

50,9 49,1 203
“ 8,4 8,7 226 221 157 106 11,9 ' 25,0
Hombre Mujer I 14a19 I 20a 24 I 25a 34 35a44 45 a 54 55 a 64 65y mas A+MA MM MB+B
= Poblacion k== Total Mob. Urbano e Afinidad s/Total Pob.
. GranFormato | 1 127 173

14a19 20a24 25a34 35a44 45a 54

= Total GF

Hombre 55 a 64

65y mas
e Afinidad s/Total Pob.

Mujer

=== Poblacion

)

. Transportes

106

51,9 48,1 304
Hombre Mujer 14a19 20a 24 25a34 35a44 45a 54 55 a 64 65y mas A+MA MM MB+B
== Poblacion k== Total Transportes e Afinidad s/Total Pob.
Afinidad = _ % Consumo tipo de soporte.
% Consumo Poblacion
-

Fuente: EGM 3er Acumulado Mévil 2010

del Medio Exterior

A+MA MM

Entre sexos, el hombre fija mas
su mirada hacia distintos tipos de
formatos, donde destaca el Gran
Formato.

Por tramos de edad, son los
individuos de 25 a 44 anos los que
recuerdan mas.

Es la clase media los que tienen

un recuerdo mayor de haber visto
publicidad.

21




Panorama del Medio Exterior

El perfil de la audiencia

Estilos de Vida

Base: 32.709.632 de individuos vieron publicidad exterior en la ultima semana representan (82,9%)

=Es importante que las empresas actlen de manera ética y honesta
=No hay suficientes horas en el dia para hacer todo lo que quisiera

=Pienso que deberiamos luchar por la igualdad de todas las personas

»Es importante seguir aprendiendo cosas nuevas a lo largo de tu vida
=Me gusta tener un grupo de buenos amigos que me apoyen en los momentos dific
»Hay que aprovechar las oportunidades de la vida cuando se presentan
»Es importante estar bien informado sobre las cosas

=Hay que seguir intentandolo aunque no se tenga éxito a la primera
=*No me gusta juzgar a las personas por la manera de vivir su vida

@ importante tener una relacion estable de pareja

Comprometidos, aprovechan el tiempo y les parece insuficiente, ganas de aprender y aprovechar las
oportunidades que se presentan ...

*Indice de Afinidad sobre el total poblacion.

Respuestas mas afines de mayor a menor por encima de 100

Fuente: AIMC MARCAS 2010 22
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Inversion publicitaria del medio
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Panorama del Medio Exterior

Inversion Publicitaria

Evolucion de la Inversion Publicitaria Total Medios Convencionales

Inversion real estimada — Estudio Infoadex

ﬂEI Mercado Publicitario Total movié en 2010 una inversion de 12.883,8 Mio. de éh

que supone un crecimiento del +1,4 % respecto a 2009. \\:‘
- :V h & r -

No Convencionales Convencionales &~ a5
54,6% 45,4% e

La inversion publicitaria
canalizada a medios

Los medios no
convencionales en 2010
obtuvieron una inversion convencionales, alcanza Medios

de 7.034,3 Mio €, una cifra en 2010 de Convencionales

Kdecrecen un -0,6% 5.849,5 Mio €. /

7.985,1 +3,9%
7.306,9 7.102,8

6.720,7

>-787,0 5470,0 5.410,0 5.602,8 5.630,9 °-849,5

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Fuente: Infoadex Inversion real estimada por tijpos de medios 2000/2010
24
-
—




Panorama del Medio Exterior

Inversion Publicitaria

Evolucion de la Inversion Publicitaria Total Medios Convencionales

Inversion real estimada en medios convencionales 00/10 — Estudio Infoadex

La inversion en Medios Convencionales en el periodo 2010 ha sido un 3,9% mayor sobre la cifra registrada en el afio anterior. Los
Unicos medios que presentan descensos en sus cifras, Diarios (-4,2%) y Revistas (-1,0%). La Television sigue siendo el de mayor
volumen de facturacién, con el 42,3% de la cifra total de los Medios Convencionales. El medio Cine crece notablemente pero su cifra
absoluta es menor. Internet ha tenido un crecimiento de +20,7% y mantiene la tercera posicion que alcanzé en 2009.

Exterior crece un 4,8%
Var. %

2010/2009

2000 2001 2002 2003 2004 2005 A 2007 2008 2009 2010

TELEVISION . 2.151,0 2.172,0 2.317,2 2.669,9 2.951,4 3.188,4 3.468,6 3.082,4 2.371,8 24719

DIARIOS . 1.594,0 1.531,0 1.496,0 1.583,7 1.666,4 1.790,5 1.894,4 1.507,9 1.174,1 1.124,4

REVISTAS 620,0 590,0 601,2 664,3 674,6 688,1 721,8 617,3 401,9 397,8

DOMINICALES 111,0 107,0 105,9 110,0 119,3 123,2 133,5 103,9 68,9 72,2

RADIO 490,0 485,0 508,2 540,2 609,9 636,7 678,1 641,9 537,3 548,5

CINE 58,4

EXTERIOR

INTERNET

Total TV (Nacionales en abierto+ Autondmicas + Canales de pago+ Locales controladas por Infoadex).
Internet (Enlaces patrocinados + Formatos graficos), incluye tanto la inversion internet fijo + internet Movil

Fuente: Infoadex Inversion real estimada por tijpos de medios 2000/2010

25




Inversion Publicitaria

Evolucion Total Medio Exterior por Segmentos y Soportes

Inversion real estimada 09/10 — Estudio Infoadex

Panorama del Medio Exterior

El medio Exterior en 2010 crece un +4,8, ocupa el quinto lugar por volumen de inversion publicitaria (representa el 7,2% del total

medios). Entre los diversos segmentos del medio Unicamente decrece la inversion de Gran Formato (-5,7%). Entre los soportes que

configuran el medio han tenido una evolucidn negativa las Carteleras, Monopostes, Luminosos y Lonas.

Evolucion inversion segmentos
exterior 2010 vs 2009

Evolucion inversion soportes
exterior 2010 vs 2009

+6,8% -~ TRANSPOR
A4 TE )
MOBILIAR 185,8 gL MOB.EXTE
10 L
s 174.0 RIORRIZI’I;ITE
44,1%
+8,6%
Y FORMATO
198,2 N 207% 0
182, +9,9% MONOPOS
TES
8 2 -5,8% 5,2%
% LUMINOSO 3 TELEF.
-5, 7% +9,9% 9165, A LMEOOT e e
3,6%
92,3 -5,6% %
387,0 80,2882 +2.3% >06% 80.3% 100 -27,6%, 46.3%
232219 183 16,7, 196
46,447,5 10,1 150 14,2 85124
. £ 32 m 8 8 g
r T T T E g g E g E 8 % E
MOBILIARIO  GRAN FORMATO ~ TRANSPORTE OTROS 5E 2 b S s 2
8% & S 9 2 2
2009 m2010 = S

Fuente: Infoadex Inversion real estimada 2009/2010
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Panorama del Medio Exterior

Inversion Publicitaria

Evolucion de la estacionalidad del Medio Exterior

Evolucion Inversion real estimada 10 — Estudio Infoadex Estacionalidad por meses 2010

= |nversion Total Exterior = |nversion Total Medios

Porcentaje sobre total inversion

La estacionalidad de la inversién publicitaria en Exterior presenta m
- 10,7
9,1 i 7,7 82 8,7-m

un perfil algo peculiar.
p g p 7’8 7,4 8I6 71 /4
9,6 ,
75 7.1 8,6 7.6 83 8 . 8,3 8,7 92

Los mayores porcentajes se concentran en los meses de o
junio, noviembre y diciembre. !

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic

Estacionalidad Principales Soportes por meses 2010
Porcentaje sobre total inversion

= |Vlobiliario Exterior+Interior == Gran Formato e Transporte

ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OoCT NOV

Fuente: Infoadex Inversion real estimada 2009/2010 .




Inversion Publicitaria

Concentracion Sectores y Anunciantes

Evolucion Inversion real estimada 09/10 — Estudio Infoadex

Panorama del Medio Exterior

El primer sector con mayor inversion es Telecomunicaciones e Internet, que representa el 16,7% del medio (crece +11,4%)

Los cinco primeros sectores por volumen concentran el 61,7% de la inversion.

Sectores en Exterior 2009

1 TELECOMUNICACIONES E INTERNET 15,0%
2 CULTURA ENSENANZA MEDIOS COMUNICAC. 14,1%
3 DISTRIBUCION Y RESTAURACION 12,7%
4 AUTOMOCION 9,2%
5 SERVICIOS PUBLICOS Y PRIVADOS 10,0%
6 BEBIDAS 9,9%
7 TRANSPORTE, VIAJES Y TURISMO 5,2%
8 BELLEZA E HIGIENE 3,7%
9 TEXTIL Y VESTIMENTA 3,2%
10 VARIOS 5,6%
11 ALIMENTACION 2,0%
12 FINANZAS 2,9%
13 DEPORTES Y TIEMPO LIBRE 1,2%
14 HOGAR 2,5%
15 OBJETOS PERSONALES 1,2%
16 ENERGIA 0,2%
17 CONSTRUCCION 0,5%
18 EQUIPOS DE OFICINA Y COMERCIO 0,2%
19 LIMPIEZA 0,0%
20 SALUD 0,4%
21 INDUSTRIAL MATERIAL . TRABAJO,AGROPE. 0,1%
100,0%

16,7%
13,0%
10,8%
10,8%
10,4%
8,6%
6,3%
5,8%
3,6%
3,1%
2,8%
2,0%
1,4%
1,3%
1,2%
0,7%
0,5%
0,4%
0,2%
0,2%
0,2%
100,0%

% Dif. 10/09

114
-8,0
-15.2
16,5
45
-13.2
20,9
55,9
12,4
-443
40,2
-30,2
15,7
-48,5
0,5
1723
8,38
79,6
427,6
-47,0
101,9

Resto

%o Ocupacion
75,7%

Anunciantes sobre
el total inversion en
Exterior

10
Anuncia
ntes
24,3% v

Top — 10 Anunciantes

-

TELEFONICA,S.A.U.

VODAFONE ESPANA, SA.U. B g 839 g5) +74,5%
FRANCE TELECOM ESPARA,S.A. 5.236.079 s -11,8%
SONY PICTURES RELEASING... 4,559,460 +85,7%
EL CORTE INGLES, S.A. A354.046 o +123,3%
VOLKSWAGEN-AUDI ESPANA,S.A. £.199.052 +34,2%
NOKIA SPAIN,S.A.U. 3.753.902 +33,4%
COMUNIDAD DE MADRID 2.928.980 +199,7%
FORD ESPARNA,S.L. 1.743.511 +319,1%
L OREAL ESPARA, S.A. 1232241 -2,2%

Los diez mayores Anunciantes en
Exterior invirtieron 80,3 Mio. € el 24,3%
del total del medio.

Fuente: Infoadex Inversion real estimada 2009/2010
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Reparto de la Notoriedad e Inversion

E—ang
| T
INVERSION Ano 2010 NOTORIEDAD Ano 2010
El primer medio por volumen de ' Los medios que mayor notoriedad
inversion es la television seguida de aportan a las marcas sin duda son la EVOLUCION NOTORIEDAD
los diarios y de Internet. ~ television y exterior. Exterior VS. TV
L
Total Inversion Exterior 2010: Total Menciones Exterior 2010:
420,9 Mio. € 96.730 menciones/semanales —TV -20,3% e Exterior +11%
Cine; Internet; Exterior; —-—'-ﬂ 48I8 45,2 46,9 43.1
03 116 71 gﬁ-—————» Exterior; Televisio —_— ! 38,9
Revisg;\ n; 38,9 \
714
24,6 25,7 24,6 266 273
Cine; 2,1
i '/Dominica Diarios: RadIO, r T T T T 1
Dominica Radio; e ez 93 W8 2006 2007 2008 2009 2010

les; 1,2 9,6

El medio Exterior sigue siendo el medio que mejor traduce su inversion en nimero de menciones. Aporta una
notoriedad al anunciante casi cuatro veces mayor a su aportacion en inversion (7,1% en total inversion publicitaria en
2010 y un retorno del 27,3% del recuerdo total). Si comparamos la notoriedad del medio Exterior 2010 vs 2006
experimenta un incremento del 11%, mientras que TV desciende un -20,3%.

Fuente: IMOP Top of Mind: Menciones en % Afio 2010/2005

*INFOADEX Inversion real estimada por tipos de medios 2010
30
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Notoriedad por Sectores y Marcas

SECTORES

[ sectores | % El sector donde el medio exterior tiene mas peso en 2010 es

30.370,14 31,4 Comercio, que lleva una trayectoria ascendente en los Ultimos afos.

1; 961055 8950 i‘.f; Por marcas, El Corte Inglés supera a Carrefour (1@ en 2009), es la

6.816,59 7,0 : i i i

633300 o5 marca que mas notoriedad concentra en el medio Exterior.

396,29 | [ a0

3.563,58 37

3.621,21 37 MARCAS

3.029,54 3,1 Universo 39.436,62 39.436,62  39.436,62

2.463,49 2,5 Total 27.934,28 96.730,04  70,83%

2.047,84 2,1

1.379,01 14 Personas Medias Media

1.343,79 1,4 1 4.289,94 || 4.82834 10,88%

1.605,24 1,7 2 4.195,58 4.430,75 10,64%

843,67 0,9 3 2599,65 2978,4 6,59%

689,81 0,7 4 2414,1 2631,8 6,12%

512,79 05 5 1854,03 2112,19 4.70%

2 JE— o e

336,14 0,3 7 1607,25 1749,86 4,08%

3575 04 8 1531,44 1648,25 3,88%

189,42 0,2 9 1401,03 14734 3,55%

196,32 02 1296,42 1370,37 3,29%

238,09 0.2 SEAT 1263,81 1401,73 3,20%

179,41 0,2 PETT | 1250,99 1339,85 3,17%

137,68 0,1 1234,39 1414,65 3,13%

79,87 0.1 D | 049,77 1125,99 2.66%

37,84 0,0 [ Rose. IR 1094,35 2.63%

17,62 0,0 :

1300 00 088 || l0327 || 238%

1566 00 9526 || 962,17 || 2.24%

1035 00 766,74 || 83256 || 1,94%

52 0 DR | 7541 || sse || veow
T 733,14 825,05 1,86%

® Fuente: Dragon Top of Mind (Afio 2010) 31
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Presente y Futuro

El Medio Exterior se esta convirtiendo en un medio muy polivalente con gran diversidad de
soportes y formatos.

Aparicion de lo que denominamos los sub-medios de comunicacion exterior.
La inversion publicitaria en el medio apunta claramente a un incremento.
Se profesionaliza el medio, adaptandolo al consumidor y no al revés.

La digitalizacion de la publicidad exterior que ya es un hecho aportara mayor
espectacularidad e interactividad.

Junto al formato convencional se estan desarrollando acciones como Street Marketing o Field
Marketing, como los nuevos dispositivos y pantallas digitales (LED), dispositivos inalambricos
tipo Bluethoot, GPS y RFID, que permiten incrementar la interactividad con el publico cautivo y
en espera.

La tecnologia desarrollard nuevos soportes como pantallas autoesteroscopicas, movimentos
en 3D sin necesidad de gafas, realidad aumentada con elementos 3D, pantalla multi-tactil que
interactua con contenidos digitales en tiempo real, tela de LEDs que permite el movimiento,
ligero y se adapta a cualquier superficie y tamafo, Face tracking (reconocimiento facial estado
de animo..). Innovaciones en medianeras, sistemas de reconocimiento de olores, como los
sensores de movimiento en los puntos de venta, entre otros.

Los expertos vaticinan que los soportes de exterior se convertiran muy pronto en puntos de
informacién habituales en el trayecto de los ciudadanos para conocer entre otros, los
resultados deportivos, las cotizaciones bursatiles, el tiempo...

Las nuevas iniciativas ya han emprendido ese camino...

32
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Panorama del Medio Exterior

Epilogo

"A pesar de la crisis, el medio funciona porque la gente sigue saliendo a la calle”

M. Buireau

YAnunciarse ya no existe. Las marcas ya no se anuncian, tienen que relacionarse”

John A.Lynn
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