


El mes de junio marca un [« R [RB1i[D4e]ifen la evolucion de la presion publicitaria. Los

GRPs, el numero de campanas y anunciantes, asi como la ocupacion, crecen

significativamente respecto a los tres meses anteriores, una tendencia que se confirma

durante los primeros dias de julio. El il &R ]t il Bl =1 A RS E LR SR Elf |, unido a la

reanudacion de la mayoria de las actividades, asi como una mejora en el estado de animo y

optimismo de los espanoles, hacen de este periodo estival un periodo clave para comunicar.
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CAMBIA LA TENDENCIA: MAS MARCAS, MAS PRESION

Si comparamos el mes de Junio frente a Mayo crece la publicidad en un entorno mas favorable.

+38% +86%

[

7T 0
+11%

\Y{V/4 |lmpresiones

Anuncilantes Ocupacién Pub.

Convencional

+0%

Campanas

Datos TV. Fuente: Kantar media. TTV PyB. Lineal + VOSDAL + ADET. Adultos+16
Datos Internet. Fuente Adjinn

&= 2020 n verano NON-STOP



Un nuevo estudio, en este caso de la mano de [ELIETAVLI{ENELRE], pone de manifiesto la

Tglelel gl ER (SR T o 10 o] [T (e ELe R M EE (5)1 K [e)3): 7 de las 10 marcas analizadas, en este caso de
gran consumo, mostraron un comportamiento inverso al de su categoria al abandonar l|a

television, una decisidén responsable de 1 de cada 2 euros perdidos.
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LA IMPORTANCIA DE HACER PUBLICIDAD EN TELEVISION

Las marcas analizadas decrecieron un 8% en ventas, con tendencia opuesta
a Gran Consumo (+3%)

% Evolucion Valor % Evolucién promedio
Gran Consumo 2019 vs 2016 10 marcas* - 15%

% Evol promedio
Compradores

%\
\ \Oj ) - 1 ’ 3%
7 de estas 10 decrecen mas % Evolucion

, promedio Gasto
que su categoria Medio

Fuente: Kantar World Panel
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LA IMPORTANCIA DE HACER PUBLICIDAD EN TELEVISION
La TV explica 1 de cada 2€ perdidos de las marcas analizadas

'4M€ -8% evol ventas

Venta promedio marca 71 M€ 67 M€

>

3,0 M€ 1,1 M€

'1 ,9M€ -70% evol ventas

mTvV

= Promociones

% Aportacion
'50% caida ventas TV

% Contribucién en ventas (€)
promedio marca

Base Line ‘ ® Fidelidad
(Lealtad + Otros
O O Factores) Otros Factores
23,5% 21,8%
2016 2019

Fuente: Kantar World Panel
Consumer Media Measure
Contribucién a ventas de las palancas marketing de las 10 marcas que reducen publicidad entre 2016 y 2019
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A | RAZONES

MAS CONSUMO

Un verano con futbol
Un verano con ninos

Un verano NON-STOP



El ela s (o0 R K T L G EE LR - = 1durante el mes de junio, a pesar del fin del

confinamiento y de que la penetracion de las OTTs sigue en maximos historicos, supera los

datos del ano pasado con casi cuatro horas por espanol al dia, un registro [{uleEidlel(=M=

NEUERIELIER EICRENCH N RN ECIE en términos de permanencia, frecuencia y cobertura.
Las proyecciones apuntan a que en verano se registrara de nuevo un i e XE1i]+]{«], debido
a, entre otros factores, la celebracion de la Liga o la Champions League y a determinadas

limitaciones en algunas actividades de ocio

Un verano NON-STOP



MAS TELEVISION QUE NUNCA

Mas consumo.
A pesar del inicio de la apertura de actividad por fases el consumo televisivo sigue en alza frente a 2019

+4% +5% +9%

225 min. 299 min. 131 min.

187 min.

Total Individuos RCH JOV 13-24 Nifios 4-12

Fuente: Kantar media. Consumo minutos Lineal + Diferido. (junio 2020 vs. junio 2019)
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MAS TELEVISION QUE NUNCA

COoNsSUMO. Proyeccién julio y agosto. Por encima del verano pasado.

DIGITAL

+5%

+4% |/ +6%

Minutos consumo Kantar/indice movilidad Google Minutos consumo comScore /Indice movilidad Google

Fuente: Ymedia
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Un verano con futbol

GOL emitira La Ligade 12y 22 division y la fase final de la Europa League

Laliga Laliga Smart Europa
Santander Bank League

L M X J V S D L M S D L M X J V S D
1 2 3 4 5 6 7 4
8 9 10 11 12 13 .1 6 7 11
16 17 18 19 W 21 13 14 18
22 23 24 25 26 27 28 20 21 25 26
29 30 27 28 29 30 31
& oY ) |
o 1O \ 6,5 millones
L‘L‘ Luﬁgu SEL . s .
alLiga "
S & SmartBank EUROPA Usuarios unicos

N

: - SemiFinal
Al SIIIe 16-17 Agosto

* Calendario estimado Liga Julio’20

*Fuente Kantar. Share adultos y comScore mayo 2020
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Un verano con MAS nifios

BOING alcanz6 su mejor resultado desde abril 2014 en

junio, y en el acumulado afio marca una distancia frente a
Disney de un +40% en audiencia

El target infantil es el gque mas ha incrementado su
consumo en el periodo de confinamiento.

I ) T

Vs.2019

Mayo 20 Junio 20 Julio 20 Agosto 20 7,2
Estimacién Q%,ﬁff
2020
Fuente: Kantar media Crecimiento consumo minutos Nifios 4-12 anos. Fuente: Kantar media Ninos 4-12 anos. Enero-junio 2020
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83% del consumo
audiovisual

Reparto consumo audiovisual

TV + TV online

Internet video

Fuente: Kantar media Datos TV y OTTs. ComScore datos TV online e Internet. Mayo 2020
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MAS TELEVISION QUE NUNCA

LA REALIDAD DEL CONSUMO AUDIOVISUAL

422

v

Fuente: Kantar Media. Ambito: Total Espafia. Total individuos con invitados. Lineal + Diferido. Mayo 2020
Netflix, HBO y Prime Video: Uso del Televisor. Kantar Media. Mayo 2020

FB, TW e IG: datos VMX PC. Sin consumo Smart TV

Youtube: dato VMX MP

Los datos de Youtube y RRSS corresponden a mayo 20

0: 38min. 0:24min_ <1min_

3 YouTube

N Hw prime video
\-/7
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MAS TELEVISION QUE NUNCA

EL MIX PERFECTO

100%

TV
COMERCIAL

50%

Cobertura mensual video

Youtube

0 150 300

Minutos Consumo diarios
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MAS TELEVISION QUE NUNCA
Mas TV lineal que OTTs

El consumo Televisivo es 10 veces superior al consumo de las OTTs, incluso entre los abonados a las plataformas y
presentan un crecimiento sostenido

Total Individuos Reciben OTT

B Peso
Smart/OTT/PC+tablet
+movil conectado TV

38, /%

7.251.000

mPeso TTV

Fuente Kantar. Consumo minutos Lineal +Diferido.
Total TTV + Internet (Smart/OTT/PC+tablet+movil conectado TV). (Junio 2020)

Penetracion OTT en hogares. EGM 179 Ola
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B/ RAZONES

PROGRAMACION MEDIASET. UN MODELO DE EXITO
REFERENTE EN INFORMACION Y ENTRETENIMIENTO

Un verano NON-STOP



La Television es el medio preferido para entretenerse y para informarse, segtin reflejan los

datos de audiencia de Kantar y Comscore, y segun declaran los espanoles segun un estudio
elaborado por - La audiencia de _supera con creces a la que
obtienen las 4 principales cabeceras de prensa digital juntas, y es una de las piezas clave del
modelo equilibrado informacidn-entretenimiento que otorga a Mediaset un incuestionable
liderazgo de audiencias: - (15,3% de share) bate a Antena 3 por 4 puntos en su 222
liderazgo mensual consecutivo, y - (29,5%) a Atresmedia por 3,5 puntos. Mediaset

afianza ademas su liderazgo digital entre todos los medios de comunicacién espafioles en
_ con 368 millones de videos en mayo.
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Referente en INFORMACION Y ENTRETENIMIENTO

La Informacion

Medio preferido para informarse Medio mas visto

Minutos por espaiiol

60% Informativos T5 222
Antena 3 noticias
4 7% 195

42%

36% La Sexta noticias

159

21% 21% 18% ElPais.com 43

. . . 11% LaVanguardia.com 40

- EIMundo.es 39

30

Fuente: Kantar Media./ Ambito: Espana/ Total Ind. 4+ (inv)/ / Comscore. MMX MP. Abril
2020

lI

l

l

Television Prensa Online Comunicados de Internet Redes Sociales Hablando con Radio Prensa en papel

fuentes oficiales familia y amigos
ABC.e

{

P04. Por lo general, ;donde buscas informacion sobre el coronavirus?

Informe semana 13 GfK Coronavirus Tracking Pulse
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Referente en INFORMACION Y ENTRETENIMIENTO

El entretenimiento

64%

LA TV ES EL MEJOR MEDIO PARA ENTRETENERSE

40%
29%
23%
17%
3%
Television Internet Redes Sociales Prensa on-line Radio Prensa en papel

P4E.- ;Cual crees que es el mejor medio para entretenerte en estos momentos de confinamiento?
Informe semana 13 GfK Coronavirus Tracking Pulse
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Mediaset ofrece la oferta mas amplia de entretenimiento y el
liderazgo en informacion

\ .r 77 1 AN . Entretenimiento
\\ L/ e

Informacion

en informacion y
entretenimiento

Tiempo dedicado

Fuente Kantar Media — 1-10 jun'20

© O

&) s57%  73%  42%  84% = 83%  87%

77 1N\

43% 2 (%0 58% 16% 17% 13%

N 1 2/
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C/ RAZONES

PARA EL ANUNCIANTE
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Mas consumo de Television, mas publicidad, misma aceptacion y mas recuerdo y eficacia son

los datos que arrojan los estudios de (€l ¢[e) a8V [\ /|68 referidos a la percepcion vy

notoriedad publicitaria del medio. Todo ello consolida el primer puesto de la Televisién como

contribuyente al recuerdo de marca con un EFAZT aal01ea e85 e [NV (o [UTT=T @0 ) o o VAT oF- [ ¢ 2

VL G G R GITT oS, Y en un [Hpldel i s B5=1{[de), con todo lo que conlleva no solo para la

notoriedad sino para la percepciéon de marca, como asi recoge un estudio realizado por .
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La Publicidad, |la gran aliada

La gran mayoria de los espanoles afirma estar viendo ahora mas publicidad y ademas la disfruta como
siempre

Frecuencia ‘estoy viendo publicidad’ Disfruto viendo la publicidad...

Base: muestra total Espafia (n = 500) Base: han visto publicidad (n =457)

Mas que antes, en general y sea

Mucho méas que antes cual sea el mensaje o estilo

Mas que antes,
especialmente la publicidad

Un poco mas gue antes relajante / entretenida

82% 81%

| lgual que siempre
Ilgual que siempre

Menos gue antes, porque el mensaje o el estilo no
es adecuado o no esta adaptado al confinamiento

Un poco menos que antes
Mucho menos que antes

Por lo general no veo publicidad Menos que antes, pero por otros

motivos diferentes

H10. En estos momentos de confinamiento ;dirias que estas viendo mas publicidad (en TV, en internet o en cualquier otro lugar)...
H11.Y respecto a esa publicidad que estas viendo estos dias en la TV, en internet o donde sea, ;dirias que estas disfrutandoviéndola...

Informe semana 13 GfK Coronavirus Tracking Pulse
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La nueva situacion dispara el recuerdo publicitario

El recuerdo publicitario mejora tras el periodo
de confinamiento

Fte: Cimec Ola Enero-Febrero 2020 vs Ola Marzo-Junio 2020, notoriedad total

MAS NOTORIEDAD
La Television gana Eficacia (ratio menciones/grp’s)

+29%

Fte: IOPE semana 2-15/03 vs 1-15/06
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Segun los uUltimos resultados de notoriedad de medios de IOPE, la Television
lineal y digital sigue siendo el medio con mayor eficacia publicitaria

TV Lineal + online

Mas eficacia 13"/
500 00

® Radio ® Periodicos = Revistas Cine m Youtube
m Redes Sociales m Blogs o Foros m Otras Webs = P. Exterior m Television

Fuente: IOPE. Mayo 2020
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Entorno seguro

Un

verano NON-STOP

Packadging




Packadging

| 93%

Un verano NON-STOP

De los consumidores considera
Importante que los anuncios que
ven sean ubicados en contenido de
alta calidad

Fte.: The Ripple Effect, IAS, mar’20

hace que se perciba la publicidad
un 74% mas agradable, un 20% el
engagement.

Fte.: The Ripple Effect, IAS, sept’19.




Packadging

Reduce las emociones positivas y dispara las negativas

Positividad Enfado Rechazo/Asco

© B O

-43% 34% 30%

De los consumidores se consideran menos
favorables a las marcas.

De los consumidores declaran que dejarian de
usar marcas gue aparecen en sites y
contenidos de baja calidad.

De los consumidores consideran a las marcas
responsables del contenido que aparece junto
a sus anuncios.

Fte.: The Ripple Effect, IAS, mar’20
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Por los discursos de odio

'Boicot’ de anunciantes: Starbucksy
otras 100 marcas se retiran de las redes

Coca-Cola, Unilever, Levi Strauss & Co, Eddie Bauer, The North Face, Patagonia, REIl y Verizon... Las
empresas retiran su publicidad de las plataformas para fomentar un entorno seguro.

POLEMICA

Packadai Coca Cola suspende su
S publicidad en todas las

redes sociales por las
protestas raciales en

EEUU

Este mismo viernes también anunciaron la suspension de
publicidad pagada en las redes sociales el grupo Unilever, que
agrupa marcas como Dove, Ben & Jerry's y Hellmann's, asi como
el grupo Levi Strauss

El boicot de Coca-Cola, Unilever y otras
marcas amenaza con agujerear las arcas de

Facebook
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NUEVA ETAPA

OPTIMISMO

INTENCION DE COMPRA / OCIO

Un verano NON-STOP



En fin del estado de alarma y la reanudacion de las actividades, especialmente las de ocio,
generan un creciente optimismo entre los espanoles, dentro aun de un contexto de elevada
preocupacion. Asi lo refleja el declarativo en cuanto a intencion de actividades de ocio o de

compra, segun estudios de [CldGN-Mol4dM EICHMLTIJTENRE], 0 el reciente presentado por

Kantar, que muestra una rapida recuperacion del consumo en los ultimos dias}
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El consumidor se muestra mas optimista ante la
nueva normalidad

64%

29%

%

Mejor lgual Peor

¢ Como te has sentido gracias alos cambios de fases y
reapertura de negocios y comercios?

Fuente: Toluna; N=500 8 Junio 2020
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Aumenta la intencion de disfrutar de un Ocio muy merecido

Ir a la terraza de un bar a tomarme algo con mis familiares y amigos 79%
Dedicarme mas tiempo a mi cuidado personal 8%
Ir a comprar ropa 2%

Disfrutar de una buena comida o cena en un restaurante 71%

Nueva et apa. ¢ ceno comeria .

Ir a la playa 68%

Y 4
I n t e n C I O n d e Hacer un gasto adicional a parte de hacer la compra 67%
Iré a comprar productos de belleza 65%
|

Usar el transporte ( metro, tren, autobus, avion) 65%
Pasar un fin de semana fuera de casa 64%
Ir a tiendas de Bricolaje/Jardineria 59%
Iré a comprar mi colonia favorita 57%
Ir al cine 57%
Ir a visitar algin Museo/ Exposicion 55%
Ir al Gimnasio 51%

Ir a un musical 44,

Fuente: Toluna; N=500 8 Junio 2020
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Aumenta el deseo de volver ala normalidad
y recuperar las necesidades de antes

Tengo intencion de irme de vacaciones este verano

62%

Tengo la intencion de comprar algunos

N u ev a et ap a : electrodomeésticos en los proximos meses

Necesito renovar mi teléefono movil

48%

48%

Intencion de

Tengo intencion de abonarme alguna plataforma de

C O m p r a TV de pago o de streaming

Deberia empezar a mirar mis vacaciones de verano que
luego no hay casi oferta

47%

46%

38%

Quiero cambiar de operador de telefonia

Estoy pensando en comprarme un coche este afio

32%

Fuente: Toluna; N=500 8 Junio 2020
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El consumo fuera del hogar se recupera de forma rapida y sélida
con la desescalada y alcanza niveles de casi el 70% de su trafico
precrisis

Ty p . ——— ; Yy N ' . ' : 3 2l N
,\-_;..'\--’:‘ K:t._‘ (»,:/\.) ¥ ;.'I'(i ‘\‘t‘:x (1[]'1 {‘:\ \‘tu‘{(1 (_j(\. l‘.,"}')"

Desescalada

IKANTAR oo

Como consecuencia de todo ello, el ritmo de crecimiento de ocasiones de consumo

Fuente: Kantar
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Criterios de compra mas importantes una vez recuperemos la normalidad

42%

39% 39%

37%

21%
. ]
Comprar una Comprar una Comprar un Comprar mi Comprar un Comprar un
marca marca en la producto que marca producto producto de
producida en que confio tenga una habitual entre los mas marca blanca
Espana promocion baratos
Interesante

El2ter.- Una vez que la situacion vuelva a la normalidad en las diferentes tiendas en las que compre, ¢ cuales seran los criterios mas importantes para usted al realizar una compra?

Informe semana 12 GfK Coronavirus Tracking Pulse
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3%
]

Ninguna de
las
anteriores



La Publicidad, la gran aliada

La publicidad es el motor de |la recuperacion

Me gusta la publicidad gue me ofrece un mensaje optimista.

85%

Las marcas que continuan haciendo publicidad tienen una actitud
valiente y responsable.

84%

Apuesto por las marcas gque vuelven a comunicar con normalidad.

83%

Ahora mas que nunca es necesario que las marcas sigan haciendo

0
publicidad. 81%

Me gusta ver anuncios gue me hagan pensar en que esto ya ha
pasado y volvemos a nuestra vida de siempre.

78%

La publicidad me ayuda a pensar en cierta normalidad y que
estamos cada vez mas cerca de gque esto termine.

1%

Valora tu grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones. Escala 0 a 10.
Fuente: Toluna, N=500 8 Junio 2020
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CADA DIA EMPIEZA TODO

NUEVA OFERTA COMERCIAL




Mediaset, de la mano de PR\, lanza |la tercera fase de comunicacion iniciada con
Volveremos. Un mensaje [oJoldipnlHEREE N TS VAT Eld e EIMque se inicio con
{ ) . 4 { . )

Volveremos’, continud con ‘Vuelven los lunes de siempre’ y afronta una nueva etapa bao el

claim EeELERDIER AN IFEMJ:[ed una serie de acciones que han obtenido una excelente

aceptacion por parte de los espectadores y unos insuperables niveles de recuerdo.
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Creamos un mensaje positivo

Con fuerte vinculacion para la marca

Y en una comunicacion integradora 360

@ 2020 Un verano NON-STOP

Soluciones de comunicacion
Premium

EL ESPECTADOR DESEA
MAS QUE NUNCA VOLVER
A LANORMALIDAD

:Qué te parece mas adecuado que comunique

la publicidad en la situacién actual? l

Comunicacion positiva y o
optimista, pensando en la o
superacion de la situacién

actual.

Comunicacion
o % especifica teniendo en
l | cuenta la situacion que

se esta viviendo.

CON MENSAIJES OPTIMISTAS,
POSITIVOS Y QUE EVOQUEN
UN GRAN FUTURO Por favor, valora tu grado de acuerdo con las

siguientes afirmaciones:

Me gusta la publicidad que me ofrece un mensaje optimista.

, PR 95.0%

Quiero ver anuncios que me ayuden a pensar en algo mas que el #yomequedoencasa.

[+
| B B 7e,2%

Cuando se fecupere la normalidad |a gente empezara a comprar algo mas que comida y detergentes.

/W Y I W e b

Las marcas que contindian haciendo publicidad tienen una actitud valiente y responsable.

- Y .

Me gusta ver anuncios que me hagan pensar en lo que podré hacer cuando todo esto pase.

gu' - | AP o kAU
Ahora mas que nunca es necesario que las marcas sugan haciendo publicidad. o
n > 87,8% S ‘
|- e e SN L

La publicidad me ayuda a pensar en cierta normahdad y que esto acabara en algin'momento. 86, 8% g
E i . vw e G -
Me gustaria volver a ver anuncios de coches y viajes.

e~ | 76,6%

/

“_:\ ‘ ‘ Fuente Toluna n= 1000 Abnl 2020




BUEUNCA AR IE ZA
VOL VERENOS 10RO

#BoingEnCasa

#VolveremosCanarias
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