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Actividad Publicitaria

ENE A MAR 2020 EVOLUCION DE LA INVERSION - TOTAL MERCADO ENE 2019 A MAR 2020

INVERSION EN MEDIOS TOTAL MERCADO $ 41,5 MILLONES 2o mil reomi
220.509

VAR (VS ENE A MAR 2019) = +38%
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Television
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Inversion Vol. Fisicos

TV Abierta Capital [ TV Abierta Interior [l TV Cable

MEDIO INVERSION (MM)  VOL FISICOS (000)
TV Abierta Capital 12.400 3,33
TV Cable 3.481 15,73
TV Abierta Interior 3.535 4,27
Total 19.416 23,32

-La inversion en TV tuvo una variacion
del +48% en el periodo enero-marzo
2020 vs 2019, sin embargo los
Volumenes Fisicos tendieron a subir
solo un 15% en 2020.

-El periodo enero-marzo 2020
presentd un descenso del -9%
promedio en el encendido Total TV en
el target Hogares, al igual que en el
target Universo. TV Cable presenta
mayor descenso en el periodo frente
a TV Abierta.
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PERFILES DE SUSCRIPCION TV CABLE Y OTT

Realizamos un analisis desde TGI para comprender los perfiles de suscripcidon tanto de TV como de las plataformas de streaming, y sus
motivaciones a la hora de elegir su contratacién

SOLO CABLE
40% - 7.998(000)

44% Mayores a 45 anos.

84% NSE Medio y Bajo

43% tiene nifios en el hogar

53% casados o en Pareja.
MOTIVADORES

* Valoran el combo/paquete:
Internet + cable

* El principal motivo de
suscripcion a TV Paga/Satelital es
la variedad de canales disponibles
* Prefieren los contenidos
relacionados a Noticias.

* Se interesan por contenidos
deportivos y peliculas.

SOLO OTT
10% - 1.921 (000)

62% Entre 18 y 34 afos

62% NSE Alto Medio

66% sin nifios en el hogar

46% Solteros.

MOTIVADORES

*El driver principal en el proceso de
contratacion de un servicio de OTT son
los contenidos (cantidad/calidad)

* La fidelizacidn de este grupo hacia
un servicio de OTT se basa en: tener
una "buena experiencia de usuario"
(UX). Eso implica tener
funcionalidades, estar a la vanguardia
de la tecnologia, y experimentar una
navegacion dinamica.

* Valoran que los contenidos estén
disponibles en la mayor cantidad de
dispositivos.

Fuentes: Kantar Ibope Argentina. Monitor de Medios Publicitarios. Inversidn neta con descuentos promedio de mercado, y volimenes fisicos (000)

CABLE Y OTT
30% - 5.892 (000)

67% Entre 18 y 44 anos

66% NSE Alto Medio

42% con ninos y 57% sin nifos
35% Solteros Y 36% Casados
MOTIVADORES

*Contenido deportivos
principalmente con futbol en vivo.
* Valoran el combo/paquete:
Internet + cable, para poder tener
una buena recepcion de
contenidos.

* Balance entre lo conocido y lo
nuevo, para poder tener el
maximo disfrute en el presente.

Tarcet Hocares v Total Personas Kantar Ibope Media - TGl (enero 2019-diciembre 2019)

NINGUN SERVICIO
20% - 4.009 (000)

26% mas de 65 afios

61% NSE Bajo

36% con nifios en el hogar
45% Casados o en Pareja
MOTIVADORES

*Es demasiado caro, no puedo
pagarlo

*Me basta con la TV Abierta y lo
que encuentro en Internet.
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Radio

@ SOl & VOL FiSICOS - ENE A MAR 2020 LUGAR DE ESCUCHA PLATAFORMA DE ESCUCHA
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RadioAM I Radio FM ? °
11% |
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Auto Trans Publico Trabajo Lugar Publico Radio Auto Celular Internet(Celu) MP3
MEDIO INVERSION (MM)  VOL FISICOS (000) Hogar Remis/Taxi Casa Amigos Radio Internet(PC) TVPaga
Radio AM 875 2,42
Radio FM 1.673 4,1
Total 2.548 6,52 RADIO AM - RATING FRANIJAS RADIO FM - RATING FRANIJAS
Franja / Rating % / Share % Franja / Rating % / Share %
Lunes a Viernes - 6 a 9hs Lunes a Viernes - 9 a 13hs Lunes a Viernes - 9 a 13hs Lunes a Viernes - 13 a 18hs
- La inversion en Radio tuvo una Emisora Rating % Share % Rating % Share % Emisora Rating % Share % Rating % Share %
variacion del +19% en el periodo enero-
Mitre (LR6) 3,4 % 51% 4,1 % 54 % LA 100 3,2% 23 % 1,8 % 17 %
marzo 2020 vs 2019.
Radio 10 (LRL 710) 1,5% 23 % 1,2 % 15 % Aspen 1,8 % 13 % 1,6 % 15 %
- Los Volimenes Fisicos presentaron una -y 759 0,6 % 10 % 1,4% 18%  Radio Disney 1,3% 9% 131% 12 %
disminucion del -7% en 2020.
Radio La Red 0,9 % 13 % 0,9% 12 % Metro 95.1 1,3% 9% 1,2 % 11%
- Los principales sectores que invierten Rivadavia (LS5) 0,2 % 2% - - Mega 98.3 - - 1% 9%
en radio son Comercio y Retail
Y ! Radio Nacional (LRA) - - 0,1% 1% Pop Radio 101.5 0% 12 % - -

Alimentacion y Espectaculos y
Discograficas.

M Fuentes: Kantar Ibope Argentina. Monitor de Medios Publicitarios, y volimenes fisicos (000). Inversion neta con descuentos promedio de mercado. E-radio enero-marzo J



@ SOI & VOL FiSICOS - ENE A MAR 2020 @ CIRCULACION LUNES A VIERNES - CIRCULACION SABADOS - CIRCULACION DOMINGOS -
CLARIN / LA NACION CLARIN / LA NACION CLARIN / LA NACION

100%  po——— 24.%
Ene-Mar 2019 Ene-Mar 2019
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75% 77% 3%
50%

Ene-Mar 2019

LA NACION: CLARIN: LA NACION: LA NACION: CLARIN:
65 Mil 163 Mil 137 Mil 209 Mil 398 Mil
42 %
25%
VAR% 2020 vs 2019 VAR% 2020 vs 2019 VAR% 2020 vs 2019 VAR% 2020 vs 2019 VAR% 2020 vs 2019 VAR% 2020 vs 2019
0% LA NACION: CLARIN: LA NACION: CLARIN: LA NACION: CLARIN:
Inversion Vol. Fisicos -17% 16% -17% 2% -18% 1%
Diarios Capital [0 Diarios Interior [ Revistas ) ’ ) ’ ) )
LA NACION: CLARIN: LA NACION: CLARIN: LA NACION: CLARIN:
54 Mil 189 Mil 114 Mil 237 Mil 171 Mil 393 Mil
MEDIO INVERSION (MM)  VOL. FISICOS (000)
Diarios Capital 6.216 9 Ene-Mar 2020 Ene-Mar 2020 Ene-Mar 2020
Diarios Interior 1.339 7
Revistas 511 4
Total 8.066 20 @ TOP 5 REVISTAS EDICION SEMANAL @ TOP 5 REVISTAS EDICION MENSUAL
-El 77% de la inversion se destina a Diarios PRONTC " B REVISTA CIRCULACION (COR ™ REVISTA CIRCULACION
Capital, mientras que, al observar los B A v »
, . . Pronto Semanal 39.859 Convivimos 321.361
Volumenes Fisicos, el share entre los 3 tipos
de vehiculos se encuentra mas distribuido. Caras 31.431 bl alizoen A
Noticias de la Semana 30.900 Selecciones Reader's D... 64.896
-Comparado con 2019' hubo un aumento Genios 26.744 Jardin de Genios 46.671
del +48% en inversion, mientras que los VF
e Hola Argentina 17.239 Living 44.737

se mantuvieron.

M Fuentes: Kantar Ibope Argentina. Monitor de Medios Publicitarios. Inversién neta con descuentos promedio de mercado, y volimenes fisicos (000) J



$218,19
VALOR PROMEDIO

ACTUAL DE ENTRADA
VALOR PROMEDIO

RESPECTO DEL MISMO PERIODO

DEL ANO ANTERIOR
ENTRADAS VENDIDAS

EVOLUCION ANUAL ESPECTADORES VS. POBLACION PAIS

B roblacion

I Entradas total

—o— Entradas x Hab

Frozen 2

Jumaniji 3

Sonic

Parasite

Aves de Presa
Espias a Escondidas
1917

Bad Boys 3

Mujercitas

Unidos

El robo del siglo

La muerte no existe y el amor t...

Rumbo al mar
Arana

La Protagonista

TOP 10 PELICULAS MAS VISTAS - EXTRANJERAS

2.119.507

802.236
698.115
382.187
308.608
301.270
279.847
251.412
210.923

210.345

TOP 5 PELICULAS MAS VISTAS - ARGENTINAS

2.082.542

16.059
6.751
2.855

2.571

Fuentes: INCAA, Subgerencia defiscalizacion alaindustria audiovisual. Datos actualizados al 20/03/2020 J



Digital

TOP 10 SECTORES INVERSION DIGITAL ENE-MAR 2019 VS. ENE-MAR 2020
886

1 MEDIOS
2 COMERCIO Y RETAIL 751 15 mil o
+37%

3 SALUD Y SERVICIOS PERSONALES 158 /

10 mil
4 ASOC POLITICAS Y CIVILES 103
5 BANCOS Y FINANZAS 64 _

5 mil

6 AUTOMOTRIZ 63
7 COMUNICACIONES 56 0
8 BEBIDAS ALCOHOLICAS 27 2013 2020
9 CONSTRUCCION Y DECORACION 23 B inversion
10  TURISMO 22

TOTAL DE VISITANTES UNICOS ((0]0]0)]
TOP 10 ANUNCIANTES El aumento de los V|5|tan.tes unlc.os en los sitios de noticias se debid al interés en informarse sobre los Ultimos acontecimientos
ocurridos por la pandemia mundial (COVID-19).

1 COTO CICSA 517

8 mil
2 EDITORIAL AGEA 433
3 LA NACION 210 6 mil
4 FACEBOOK INC 159 .

4 mil
5 TELECOM 116
6 SWISS MEDICAL GROUP SA 72 2 mil

—0- o— ——— f — T ————— /.
7 CAMPANAS POLITICAS 56 0 L o * —e —— ® — o— — o —— —o0— —0
mar. 2019 abr. 2019 may. 2019 jun. 2019  jul. 2019  ago. 2019 sept.2019 oct. 2019 nov. 2019  dic. 2019 ene. 2020 feb. 2020 mar. 2020

8 OSDE OBRA SOCIAL EMPRESAR 49
9 CENCOSUD a Ambito Clarin Cronista IProfesional Infobae LaNacion
10 GARBARING SA = VARIACIONES MARZO VS. FEBRERO 2020

AMBITO: CRONISTA: IPROFESIONAL: INFOBAE: LA NACION:
+51% +102% +34% +33% +29%

M Fuentes: Kantar Ibope Argentina. Monitor de Medios Publicitarios. Inversidén neta con descuentos promedio de mercado, y voliumenes fisicos (000)
Comscore: Diciembre 2019, +15, multiplataforma




INVERSION ENE A MAR 20

TOP 10 ANUNCIANTES

1

2

3

TOTAL: $377,5 MM

TOP 5 SECTORES

COMERCIO Y RETAIL

ESPECTACULOS Y DISCOGRAFICAS

COMUNICACIONES

MEDIOS

ASOCPOLITICAS Y CIVILES

TELECOM

GOB CIUDAD BUENOS AIRES

TELECENTRO

BUENA VISTA LATINO

AMERICA MOVIL

AUTOMOVIL CLUB ARGENTINO

GRUPO DIA

COCA COLA

CENCOSUD

ARCOS DORADOS

14,83 %

9,62 %
8,57 %
8,34 %

8,29 %

4,13 %
3,73%
2,91 %

2,2%
1,94 %
1,65 %
1,51 %
1,43 %
1,34 %

1,34 %

QUIENES OBSERVAN PUBLICIDAD EN VP SE TRASLADAN EN
- = =
F so% R 4wx (%) 8 %

Caminando Usa Colectivo Usa Auto Usa Bici

55 6% [ok 6% O] 5% (s 5% ) 4%

Moto Uber/Cabify Subte Tren Taxi

VIVIENDA, DISTANCIA Y TRABAJO DE LOS ARGENTINOS

35% 33%

) Dispuesto a 20 diarios de Dispuesto hasta 40" diarios
I 63% viaje de viaje
. . . (V) 0
Preferencia por vivir cerca 25% 6,7%
de su tra bajo Preferencia por caminar Dispuesto a tener un viaje
hacia su trabajo de mas de una hora

Fuentes: Kantar Ibope Argentina. Monitor de Medios Publicitarios. Inversidén neta con descuentos promedio de mercado, y voliumenes fisicos (000) I
Kantar Ibope Media-TGlI (enero 2019-diciembre 2019) Base VP ul7d —respuesta multiple. Zonaprop



Muchas gracias por leernos.

El mundo esta cambiando.
La sociedad esta cambiando.
Las personas estamos cambiando.

Desde el equipo de Research & Estrategia de PHD Argentina
gueremos mantenerte informado.
Mail: info@ phdargentina.com
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