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La situacion econdmica y el impacto
en el consumo de TV




La economia, principal preocupacion de los consumidores

en el momento actual
1er semestre 2008

=eonomia y rercas [T KSR

Bienestar personal y familiar 40%

Seguridad Laboral 28%

Salud 24%

Terrorismo y seguridad 18%

Calentamiento Global 8%

Inmigracion 5%

Ofras 7%

Fuente: Nielsen Consumer Confidence Index Survey (1er sem 2008)
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El ocio fuera de casa es la partida con la mayor reduccion
de presupuesto en los hogares

¢ En qué invierten los espanoles después de cubrir las necesidades basicas?

Vacaciones

Ocio fuera de casa
Ahorros

Cancelar deudas
Ropa nueva

Novedades tecnolégicas

Mejoras en la casa |
Idecoracion

En la bolsa/ fondos..

Plan de Pensiones

1er sem. 2007

11%

1%

No me queda mas dinero !7%

@ Carat

Ahorros

Vacaciones

Cancelar deudas

Ropa nueva

Mejoras en la casa
Idecoracién

Novedades tecnolégicas
No me queda mas dinero
Plan de Pensiones

En la bolsa/ fondos..

No lo sé I no lo he decidido

Fuente: Nielsen Consumer Confidence Index Survey (1er sem 2008)

1er sem. 2008
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Mayor consumo de TV, especialmente en fin de semana
2007, 2008.

Incremento de consumo
Ene-Oct 08 vs 07
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Fuente: SofresAM




El mercado publicitario de la TV




Descenso de inversion y ocupacion en todos los medios
excepto Internet

Ene-Sep 08 vs. 07. %Incremento de inversion publicitaria y ocupacion

O Inversion
B Ocupacion/Mancha *

TV B9 o]
Diarios '19’1%|E

-7,6%

Revistas -3,7%
Radio 8.2k
Exterior a1
Internet 119.0%

13,3%
Suplementos _ﬁE
: -41,0%
Cine I—z'e—g'u %]

* TV, radio, cine: minutos de emision publicitaria;
medios impresos: paginas equivalentes

Fuente: Arce/Media Hotline
& Carat



La TV concentra un 47% de la inversion en 2008

2005-2007, 2008(e). Inversion real estimada

Total (€ m): 6.690

o il

m Suplementos 8,6%
Suplementos
H Internet 10,0% P
Int t
m Exterior ftermne
25,4% 25,9% 25,8% 23,5% .
Radio Exterior
Revistas Radio
Diarios Revistas
mETv Diarios
TV
2005 2006 2007 2008 (e)
%Incr. 8,7% 7,5% 7,.3% -11,3%

Fuente: Arce/Media Hotline, estimacion Carat
& Carat
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Inversion publicitaria en TV en los principales paises

europeos
2007-2008(). Millones de euros y porcentajes

2007 2008(e)

% TV s/ total % 06/07 % TV s/ total % 07/08

Italia .336

Alemania

Reino
Unido

Francia

46%

® 0 @ @ 6
© 060 0 6
g Y8 @ 6
@ 6 0 0 6

Espafia 7,8% -8,5%

(e) Inversion estimada por Carat

Fuente: Red Aegis Internacional; Analisis: Carat Expert
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Espana sigue teniendo un coste menor por contacto en TV

2007. Indice (base 100 = Espaia) costes netos por mil contactos campana estandar ()

248

141

120
100 105

Espafia Italia Reino Unido Alemania Francia

(1) Formato spot 307, relativo al volumen de inversion de un anunciante medio y para un plan promedio en cuanto a mix de cadenas y de franjas, y para un target
adultos (15+)

Fuente: Red Aegis Internacional; Analisis: Carat Expert

@ Carat




TV: Desciende la ocupacion y sobre todo los GRPs

Ene-Sep 2008. Cadenas nacionales y autondmicas

O Ene-Sep 2007
O Ene-Sep 2008

-5,6%

2.516.316
.375.066

GRPs20 Ind.16+

@ Carat

-6,1%

3.087.632

2.899.730

-1,9%

1.046.833

1.026.546

GRPs20 A.C.

Ocupacion

(Minutos de emision publicitaria,
Excl. Desconexiones regionales)

Fuente: SofresAM



La TV es uno de los medios mas rentables en generacion de notoriedad

2007. Coste por punto de notoriedad (x 1.000 Euros)

2007

Prensa 29,0

Internet 193 | 10’3 -------------

Radio 16,3

Revistas 14,7

Exterior 58

Cine 23

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
(e)

Fuente: IOPE (Notoriedad espontanea); informe i2p Arce/Media Hotline (Inversion real estimada);
Analisis Carat Expert

@ Carat



Eficacia de formatos publicitarios




Evolucion de emision publicitaria por tipologias
2001, 2007. Minutos y porcentajes

B No Convencional
O Convencional

Total horas @ @ 4.843 6.686

2001 2007 2001 2007

Cadenas nacionales Autonomicas

*) No incluida la autopromocion de cadenas
Fuente: Sofres AM. Excluidas desconexiones regionales. De 7:00 a 26:30 h.
Andlisis: Carat Expert

@ Carat




Los formatos mas integrados con los programas son los

mas eficaces
%Recuerdo publicitario e indice

Ventajas de los formatos no convencionales:
« Audiencia

Atencion

Segmentacién

Flexibilidad en ejecucion

== % Recuerdo publicitario total *

—o—Index Recuerdo Total vs. Spot normal (no posicionado)

288 « Transmision de valores
186
40,5 38,6
100 364 32,7 321
__21,8 ___________________ L] L L e B R L
Spot Narmal * Nao Presentacion Patracinio seccién Sabreimpresién Microespacio
Caonvencional integrada Patrocinio Product con publicidad
Telepramacioén programa Placement

* %Recuerdo total (espontaneo+sugerido)
Spot normal: sin posicionar, en bloque de mas de 10 spots
Fuente: Estudio de Formatos en TV, Carat

@ Carat



Se recuerda mas los bloques cortos que las primeras

posiciones de bloques largos
Sélo spots convencionales

mmm ‘) Recuerdo publicitario total *
—
— o
—o—|ndex vs. Spot normal (no posicionado)
Q.
- 300
243
222 250
186 \\174 200
131
123
100 52,9 108 100 106 150
48,4 84
100
40,5
50
23,2
i 21,8 - o 21,8 o ____18_,3____(1___
l l -50
T T T -100
Spot Normal * No Bloque exclusivo 3 a9 spots 1? 2° 3 Central Pentltima Uttima
Convencional 2 spots
Bloques < 10 spots Bloques >= 10 spots

* %Recuerdo total (espontaneo+sugerido)
Spot normal: sin posicionar, en bloque de mas de 10 spots

Fuente: Estudio de Formatos en TV, Carat

@ Carat



El product placement tiene los casos con mayor eficacia
...pero depende de la ejecucidén y continuidad

T % Recuerdo publicitario total *
—O0—Index vs. Spot hormal (no posicionado)

150
100
32,7
21,8
Spot Product
Normal * Placement

* %Recuerdo total (espontaneo+sugerido)

Ranking de marcas mas recordadas

%recuerdo total

FORLASA

1100

SAN IGNACIO

1100

CARBONELL

97,1

FAGOR

80,0

SCALEXTRIC

71,7

COMPAC | |67.3

VITAL DENT | 66,7

SEAT |60,0

PULEVA | 54,7

TOSHIBA |50,9

PULEVA 1504

PASCUAL -:|41,8

FARY -:| 415
SIERRACAZORLA-: 40,0
ARCOS -:| 39,3

Spot normal: sin posicionar, en bloque de mas de 10 spots

Fuente: Estudio de Formatos en TV, Carat

@ Carat

Programa

Karlos Arguifiano en tu cocina (T5)
Karlos Arguifiano en tu cocina (T5)
Karlos Arguifiano en tu cocina (T5)
Karlos Arguifiano en tu cocina (T5)
Los hombres de Paco (A3)

Karlos Arguifiano en tu cocina (A3)
Escenas de matrimonio (T5)

El internado (A3)

Hospital Central (T5)

Hospital Central (T5)

El internado (A3)

El sindrome de Ulises (A3)

Aida (T5)

Los hombres de Paco (A3)

Karlos Arguifiano en tu cocina (T5)



Conclusiones

Factores determinantes en la eficacia de la publicidad en TV

Integracion con los programas

&g¢% Entorno de menor ocupacion

Transmision de valores

Y Carat



