AIMC con el Medio Exterior

Andlisis de Medios, 13/06/2019

AMC

ASOCIACION PARA LA INVESTIGACION DE MEDIOS DE COMUNICACION



El Medio Exterior
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AIMC con el Medio Exterior

ANMC



“6 creatividades x minuto”

“6 perspectivas del medio exterior”

ANMC






El Estudio General de Medios -EGM

= Con un corazon “multimedia”, representa el Unico estudio de audiencia de medios en el que colabora toda

la industria publicitaria...

= Medios
= Television
= Exterior
= |nternet
= Radio
_ - > 150 empresas
= Revistas
= Diarios

= Suplementos

= Cine

= Anunciantes/Agencias de Medios > 80% Inv. Publicitaria [*!

= Asesores y Consultores [85% Inv. Public. M.Exterior]

e | ¥ Infoadex 2017




El Estudio General de Medios -EGM

= Con un corazon “multimedia”, representa el Unico estudio de audiencia de medios en el que colabora toda

la industria publicitaria... el Unico capaz de enfrentar la audiencia de los diferentes medios de comunicacion:
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REVISTAS DIARIOS SUPLEMENTOS CINE

= “Exterior es actualmente el 2° medio en cobertura nacional”
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El Estudio General de Medios -EGM

= “Exterior es actualmente el 2° medio en cobertura nacional”

86,1”

TELEVISION

80,0*

78,9%

INTERNET

57,3

RADIO

= ...y el 19 medio en:
HABITAT > 50.000

MADRID CAPITAL
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El Estudio General de Medios -EGM

» El EGM recoge una amplia tipologia de soportes ...
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80,0%
EXTERIOR
RANKING TIPOLOGIA DE SOPCRTES DE EXTERIOR
TOTAL SEMANA
[ ]
0 5,000 10,000 15,000 20,000 25,000

MOEILIARIO URBANO 25706
Paradas de autobis 19195
Mupis/Opis 12507

Columnas 7554

Relgjes 12368

7662

Hioscos 9513

Mastiles banders SR s.288

GRAN FORMATO 125670
Vallas y carteleras 18.293

- Menopostes n3sr
.PUBLICIDAD EN TRANSPORTES 23841
-.Autobuses 22704

Publicidad en Metro R 3283
LMero ORI 3079

LTvenMetro R 2625

LTren  CE— 219

_Asropuerios G a74

.Bicicletas  SIIEE_— 1694

RESTO SOPORTES 18.458
Cabinas 6.43%

Lonas publicitarias edificios 6.683
Luminesos sobre edificios 6.860
Centros comercisles 7370

Mobiliario urbana gran tamafio 7327
TV en loterias/quiniclas  TEEG—— 5300
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El Estudio General de Medios -EGM

» El EGM recoge una amplia tipologia de soportes ... describiendo target sociodemogrdficos ...

PENETRACION POR TARGETS @
POR SEXO POR EDAD POR [NDICE SOCIOECONGMICO
100% 89.0 86.4 100%
878
O 3 85,9 816 768 857 85,5 82,7 817 78,3
74,0
66,8 67,1
’ a 50% 50%
% %
78,5% 81,7 e e
®l5a19 20a24 ®25a34 ® 35344
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PERFIL POR TARCETS @
POR SEXO POR EDAD POR [NDICE SOCIOECONOMICO
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50,4 * 1 49,6+

®MUJER ®HOMBRE
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15,05 iy,

12,75
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A partir de aqui mostramos un pequefio ejemplo de andlisis del
Medio Exterior, a través de datos del EGM...

A ]

CO®B ERTMRA

WWNN ﬁ




El Estudio General de Medios -EGM ‘

= EI EGM recoge una amplia tipologia de soportes ... describiendo target sociodemogrdficos ... + ATRACT'VOS
NIVEL INDICE

EDAD INSTRUCCION HABITAT SOCIO/ECO

80,0% 1444 4554 55y Dechbisico BUP/COU o pa 500x<200K >200K  IA-IB-AC ID-IE

o inferior Tit.Superior

SOLO EXT

6% (QEERENNES | ESSNNE| St |t

COEERTMRA
FIOR | | | | | | ,,
4%, 452 = 19,1 @ 358 432 56,8 435 252 @ 313 || 657 @ 343 XX X
+ JOVEN + FORMADO + PODER ADQUISITIVO
o6l 440 184 = 37,6 455 = 54,5 47,7 230 293 || 639 @ 361
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El Estudio General de Medios -EGM

» El EGM recoge una amplia tipologia de soportes ... describiendo target sociodemogrdficos ... + A C T | V O S
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El Estudio General de Medios -EGM
RESUMEN

4 2° medio en COBERTURA NACIONAL

v' 1° en HABITATs > 50.000 habitantes

4 1° en MADRID Y BARCELONA

v’ Amplia TIPOLOGIA DE SOPORTES % ]
COBERTURA
v Aporta un farget MAS JOVEN, con MAYORES '
ESTUDIOS y MAYOR PODER ADQUISITIVO .'ﬁ

4 Superando ala TV en los targets MAS ACTIVOS

e

19 OLA'19 TV: Ayer / Exterior: Ultima semana







AIMC - Marcas

» Su caracteristica principal, ademds de su impresionante capacidad de targetizacion, reside en los cruces con

cualquier marca o producto ...

‘ 1. LOS MEDIOS DE COMUNICACION

2. ROPA, CALZADO Y JUGUETES INFANTILES
Y ARTICULOS PARA PUERICULTURA e

S -

3A. LA ALIMENTACION Y LOS CUIDADOS
DEL BEBE

3B. PRODUCTOS Y ARTICULOS DEL HOGAR AM

Indiv. 14 Y +

4. CONSUMO PERSONAL

5. ROPA , CALZADO Y ACCESORIOS
PERSONALES

6. EL COMERCIO Y SUS COMPRAS

7. EQUIPAMIENTOS PERSONALES Y DE
LA CASA

8. SERVICIOS FINANCIEROS, SEGUROS Y
EL AUTOMOVIL

9. VIAJES, VACACIONES, DEPORTE Y
TIEMPO LIBRE

10. UN DIA EN LA VIDA DE ...

11. ASEO, BELLEZA Y SALUD

12. EMPLEO, ESTUDIOS Y OTRAS
OPINIONES




AIMC - Marcas

» Su caracteristica principal, ademds de su impresionante capacidad de targetizacion, reside en los cruces con

cualquier marca o producto ...

T -.\
EXAMPLE
- ZAPATILLAS

DEPORTIVAS

de la poblacion espanola
USA ZAPATILLAS

DEPORTIVAS
ha COMPRADO
ZAPATILLAS
DEPORTIVAS
en los ultimos 12 meses
5018 Ejemplo meramente ilustrativo, para mostrar las capacidades en el uso de AIMC Marcas:

“ZAPATILLAS DEPORTIVAS”



AIMC - Marcas
ANALISIS DE AFINIDAD DE MEDIOS

USo COMPRA 12m)
ZAPATILLAS DEPORTIVAS ZAPATILLAS DEPORTIVAS
|CI N E|
. Za¥ 87,1% 61,4%
ONONN ’
[ )
85,7% 54.3%
82,4% 53,3%
XXX I ,
81 9% 5 2%
| 0 WIRAEE .
. 79'_?_/? _______ g 52,0%
MIGAIIVE _Izeenll =R=
——————— 79,7%--. 50,5%
T — |
=1 79,6% 50,3%
=
&) 75,4% 47,9%
2018 Ejemplo de andlisis de afinidad de medios, tanto sobre el USO de Zapatillas Deportivas,

como de COMPRA (en los ultimos 12 meses)




AIMC - Marcas
ANALISIS DE AFINIDAD DE MEDIOS

COMPRA (12m)
ZAPATILLAS DEPORTIVAS
CINE
- 0
e 61,4%
@ 54,3%
= 53,3%
D DX DX I
0
SZ’ZA) Nos quedamos con la COMPRA de
WAGAZIE Zapatillas Deportivas, en el que el
0
m 52,0% Medio Exterior continua
— posiciondndose como el tercero en
_-_-—I 50,5% nuestro ranking de afinidad por
medio...

e 50,3%
a=

47,9%
&) ’

2018



AIMC - Marcas
ANALISIS DE AFINIDAD DE MEDIOS

COMPRA (12m) COMPRA 12m)
ZAPATILLAS DEPORTIVAS ZAPATILLAS DEPORTIVAS

Ei?:il 61,4% 61,4%
)

@ 54,3% 54,3%
53,3% @ | 56,4%

Y si profundizamos 0

52,2% en los soportes 52,2%

WGNE 52 0% digitales de Exterior, 52 0%

m P70 observamos que su ’

— afinidad crece ...

:I 50,5% 50,5%

o 50,3% 50,3%

=

5] 47,9% 47,9%
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AIMC - Marcas
ANALISIS DE AFINIDAD DE MEDIOS

COMPRA (12m) COMPRA (12m)
ZAPATILLAS DEPORTIVAS ZAPATILLAS DEPORTIVAS
Ei::":il 61,4% 61,4%
MENEN
29 == 53,3% 56,4%
XL X DX X K] DX DX DX
@ 54;3% ... hasta el punto que 54;3%
éste pasa a ocupar la
52, 2% segunda posicion en 52, 2%
TV nuestro ranking.
52,0% 52,0%
;I 50,5% 50,5%
=3 50,3% 50,3%
1=
5/3 47,9% 47,9%

2018




AIMC - Marcas
ANALISIS DE AFINIDAD DE MEDIOS

COMPRA (12m)
ZAPATILLAS DEPORTIVAS
ml;.';:l 61,4%
P4 @ 56,4%
@ 54,3%
... y por tanto lo sustituimos en el ranking de
52,2% afinidad de medios.
i 52,0%
______l 50,5%
e 50,3%
8=
0
gi] 47,9%

2018




AIMC - Marcas
ANALISIS DE AFINIDAD DE MEDIOS

COM PRA (12 m) ... Seguimos profundizqn_do, ahora
ZAPATILLAS DEPORTIVAS con ./os soportes d/q/tales del
medio Exterior, observandose que
L_lc, N E la afinidad en AEROPUERTOS es
"ii';‘ 6 1, 4% superior. B
P4 @= 56,4% 61.8%
@ 54,3% 59,9%
52,2% 59,9%
i 52,0% 59,5%
] 20,5% 58,4%
=1 >0,3% 58,3%
=
Wy, 47,9% 57,7%
2018 56,2%




AIMC - Marcas
ANALISIS DE AFINIDAD DE MEDIOS

COMPRA (12m)
ZAPATILLAS DEPORTIVAS
19 @ 56,4% 61.8%
I:i;;;' 61,4% ... pasando a ocupar la
NN primera posicion en
@ 54’3% cuanto a afinidad...
.. y por tanto lo
52,2% sustituimos en nuestro
E 52 0% ranking...
ul !
______l 50,5%
o 50,3%
a=
5] 47,9%

2018




AIMC - Marcas ... profundizamos en la afinidad de estos
AN AL|S|S DE AFINIDAD DE MEDIOS medios/soportes en lo que a establecimientos

de venta de Zapatillas Deportivas se refiere ....

COMPRA 12m) : <3
Carle gtz : 7
ZAPATILLAS DEPORTIVAS AECIMAS M NikeStore
61 8% 25,0% ) 14,2% ) 4,4%  2,8%( 7,5% ) 6,0%
61 4% 22,7% 89%  45% 4,4% 31%( 61% )
54 3% 206%  5,8% ¢ 5,3%@2 4.8%) 3,0%  42%
52 2% 199% 57% 44% 40% 25% 36%
52 0% 199% 67%  49% 43% 2,4%  3.8%
50,5% 18,9%  5,5% 4,6%  42% 2,5% 3,5%
e N
.gvis 50,3% 188% 6,5%  45% 3,7% 2,8% 3,5%
=
&7 47 9% 192% 62%  3,5% 3,7% 23% 32%
~/




AIMC - Marcas
ANALISIS DE AFINIDAD DE MEDIOS

... Yy sequimos profundizando en la compra de las
diferentes marcas de Zapatillas Deportivas ....

R

ZAPATILLAS DEPORTIVAS = \ e - e
61.8% 13,1% (21,6% X 10,6% 3.6%
61 4% 18,0% )16,4%  89%  7,3%  32%
54 3% 130% 13,5%  7,8% 2,7%@
52 2% 11,5% 11,7%  7,8% 2,5%
52,0% 11,2% 12,0% 7,2% 2,8%
50,5% 11,5% 11,1%  7,4% 2,4%
50,3% 11,0% 10,7%  7,0% 2,5%
47 9% 08% 94%  86% 2,0%




. incluso en las actitudes que muestran los

AIMC - Marcas ue o
AN AL'S'S ACTITUDINAL (Indice) impactados por los Soportes Digitales en 1‘*;\1 S et

Aeropuertos con respecto a esta tipologia de
productos, y a la publicidad ...

\\'/
—_ o .

4

COMPRA 12m

e Sl
é ZAPATILLAS DEPORTIVAS = \

IHDDD D[C‘f) 61 8% 13,1% 21,6% 10,6% 7,8% 3,6% 21%
= Mi estilo de vestir es a la Ultima moda 215
e~ » Qs marcas que uso expresan una parte demi 163
\i\/ = Compro las marcas mds conocidas 179

» Factores mds importantes en la compra de
ropa y calzado:

» Marca del fabricante 173
*» [a moda 148

= Opinion/recom. profesionales 512

= A menudo llevo un reloj caro 144

» En general me gusta la publicidad 153

» A |la hora de comprar un producto tengo

e en cuenta las empresas que hacen algo 125
W indice sobre el total de la poblacién (14 y +) por la sociedad




AI MC - Ma Ircas - ¥ €n su capacidad de influencia sobre otros
ANALISIS ACTITUDINAL (fndice) individuos ..

é ZAPATILLAS DEPORTIVAS = g —B g - M

IHDDD — C‘f) 61.8% 13,1% 21,6% 10,6%

7,8% 3,6% 2,1%

SOBRE ROPA Y ACCESORIOS

N » Hablan a MUCHA gente distinta 182
» Envian comentarios por internet 184
» Pueden dar una gran cantidad de informacion 259

» Tienen mucha o bastante capacidad de

166

conviccion con sus interlocutores

indice sobre el total de la poblacién (14 y +)
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AIMC - Q Panel

= Primer AIMC Q Panel sobre hdbitos de asistencia a Centros Comerciales y su relacion con la Publicidad Exterior se
publicd en ENERO 2019
0 de los internautas
9 5 /0 ha visitado un Centro Comercial
en el Ultimo ano

P al menos
63% una vez al mes

27% + de una vez

a la semana

enos 90:00 O O s s s s
:00-02:00 Q O 6 '
2:00-03:00 I j '

300 mes 9%

|=5 c-H 53 6T 6T Y

I:E

O

O
=N
Z.
=
=



AIMC - Q Panel

= Primer AIMC Q Panel sobre hdbitos de asistencia a Centros Comerciales y su relacion con la Publicidad Exterior se

) 95%

publicd en ENERO 2019

= 5Qué hacen?

« 763%

27% + de una vez

a la semana

Comprarropa / accesorios / zapatos
Comprar alimentacién / hogar
Comer

Iral cine

Cenar

Pasar un rato en familia

Quedar con amigos

Otro Serv: tintoreria, zapatero, correos, loterias, ...

Oftro Ocio: bolera, pista hielo, ...
Serv. Estética: pelugueria, masajes, ...
/lr al gimnasio

)

O
=
Z.
=0

Lunes /
Jueves

al menos
una vez al mes

Viernes

Sabado | Domingo

de los internautas
ha visitado un Centro Comercial
en el Ultfimo ano

Q PANEL

+4.100 ndividuos




AIMC — Q Panel

= Primer AIMC Q Panel sobre hdbitos de asistencia a Centros Comerciales y su relacion con la Publicidad Exterior se

publicd en ENERO 2019
0 de los internautas
9 5 /0 ha visitado un Centro Comercial
j en el Ultfimo ano

. al menos
: 63% una vez al mes

= 5Qué hacen?

PUBLICIDAD

27% + de una vez

a la semana

Q PANE

+4.100 ndividuos

= Tres de cada cuatro recuerdan haber Vvisto

publicidad en el Centro Comercial
Muy a
menudo 6%

= Un 83% declara comprar por impulso alguna vez

Alguna
vez 78%

\® )

3
=

O
3
Z.
=






Navegantes en la red
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@ Enquesta ANG 20 ‘4‘ 22
A USuaris d'\nternet

entrevistas

I rvegaries

enlaRed

>160 sitios web

6 boletines electrénicos
17 perfilesen RRSS

1 red publicitaria

1 chat

@ B2 Enquisa AANC

ausuarios de Internet




Navegantes en la red

= Por primera vez en su dilatada historia, Navegantes en la Red se apoya también en el medio exterior (como medio

digitalizado) ... a través de un codigo BIDI ...

| JCDecaux

Deustu

] ’ CAW!I
o
L

MALAGA E “a
BILBAO SANTANDER - : 20.4g2
BARCELONA ALICANTE \ 4

MADRID e entrevistas
> 250 soportes |
> 3.000.000 pases

enlaRed
DLTUBEE ) ) HIZI'.I'IEM_BHi )
| L M| X0 V]S | DLW XN Y] S0 LM X .y
| | >160 sitios web
PRl B3 AN | 24| BB 36| 3 .'.:|.:"-| By xli[x)faf4)] '_.J 6|7

6 boletines electrénicos

: | | | | 17 perfilesen RRSS
Q | 1 red publicitaria
| :
] |
|
|

1 chat




Navegantes en la red

= Por primera vez en su dilatada historia, Navegantes en la Red se apoya en el medio exterior (como medio

digitalizado) ... a través de un codigo BIDI ...

= ... entfre ofras cuestiones, aborda la importancia de la movilidad entre los marcadores de tendencias...

DISPOSITIVO DE ACCESO PRINCIPAL
Sl DT I 73 L +4]
89% <> r— 358 [s2d
(0]
G BT TR 13 | e |
Phpone = s 29 e \
deun / ’
smartphone (U /A W_— 23 |56 LK caw
E 47 “a
Sl S 26 | 5] ' 20482
SR PSR RN S 240 ad - ,
L entrevistas
. H Teléfono movil mOrdenador sobremesa @ Ordenador portatili @ Tablet
NO PODIA VIVIR SIN INTERNET CON EL MOVIL ME BASTA PARA
* EN EL MOVIL HACER TODO LO QUE QUIERO
43 EN INTERNET
0 450 i’w n
\ 18A) w9 A . 407
\. " n
31,8 37,1
Smartwatch m s .
2:] A

2016 2007 2018
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
e

FL



Navegantes en la red

= Por primera vez en su dilatada historia, Navegantes en la Red se apoya en el medio exterior (como medio

digitalizado) ... a través de un codigo BIDI ...

= ... entfre ofras cuestiones, aborda la importancia de la movilidad entre los marcadores de tendencias...

= ...y afrontaba las primeras valoraciones de los navegantes ...

OPINION SOBRE LA DIGITALIZACION DEL MEDIO
[%]

Muy o bastante positivo
45,0

Ni positivo ni negativo
43,0
Negativo
11,9

INTERES EN INTERACTUAR CON PANTALLAS

DIGITALES [%]

46,6

’ CAWI

2t N
’ - -

Muy o bastante : ; 20.4 22

intferesante

entrevistas

Algo
interesante

Poco
o nada
intferesante







AIMC Nin@s

= El farget de futuro, tiene hoy entre 6 y 13 anos, y afronta la digitalizacion del medio exterior ... sin darse cuenta.

» MAs de la mitad de los nin@s recuerdan haber visto anuncios estando fuera de casaq,

especialmente en la calle (edificios, vallas...) y en centros comerciales.

Recuerdo publicidad exterior

m S| recuerda publicidad exterior

®m No recuerdo ningln anuncio

» Para ellos, como para muchos adultos, esta comunicacidon no es identificada como

molesta ni agresiva.

i@







EL PAPEL DE AIMC

» Para aqguellas fuentes en las que el mercado no es el propietario del dato, AIMC ejerce una doble funcion:

» Como auditor, garante de la calidad de la informacion suministrada, y consultor
/asesor para los operadores de |la industria.

Servicio de Control y Auditoria
del Sistema de Audimetria de TV A AR Desde 1995
~ \AINIAN
en Espana

@ Servicio de Control y Auditoria de

. . " Desde 2012
la Medicion Online en Espaiia = comscore
INTERNET
o\°°m <
Q} o o o
Ser.\n.ao de C.ontro.l de la a Ud itsa 2015
Emisiones de Radio Online ad Tracking
Servicio de Certificacion de
Sistema de Atribucion de datos A ZEOTAP 2017
MOBILE para Dispositivos Moviles

Generando la credibilidad necesaria de las fuentes con las que se opera ...




EL PAPEL DE AIMC

» Para todas aquellas fuentes en las que el mercado no es el propietario del dato, AIMC ejerce una doble funcion:

= Poniendo a disposicion sus fuentes, de manera que éstas contribuyan como valor
anadido al mercado:

REFERENCIALES FUSION Y CUALIFICACION
DE DATA
7 +
= comscore
= comscore




OTROS MERCADOS INTERNACIONALES

» Bl pasado mes, en las Conferencias Internacionales de la European Media Research Organization, se presentaba un

proyecto de fusion de datos entre TGl (AIMC-Marcas en Espana) y Donor (fuente de datos de audiencia de Exterior

en Dinamarca)

= El resultado de dicha fusion es
una herramienta que permite
definir targets muy sofisticados, a
través de TGI, en relacion a las

audiencias del medio exterior.

= Crear valor a planificadores

= Lograr un valor concreto y cuantificable del inventario de exterior




RESUMEN

MEDIO DE REFERENCIA
ENORME CAPACIDAD DE TARGETIZACION
DEMOSTRABLE INFLUENCIA EN LA COMPRA
ATRAYENDO A LOS NUEVOS TARGETS
Y A LOS TARGETS NUEVOS

CON TODA LA POTENCIA DE UN MEDIO CON UN
GRAN FUTURO

W

BREE TN

MUCHAS GRACIAS

43

ANMC



c/ Basilica, 19 — 8° A . 28020 Madrid
Tel. 91 570 11 74— Fax 91 570 20 49
Email: aimc@aimc.es
WWW.aimc.es

- o - ASOCIACION PARA LA INVESTIGACION DE MEDIOS DE COMUNICACION



