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PARTE 1

Contexto do mercado e a economia digital

Market context and digital economies
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éemerging role of digital advertising

Evolucao ¥= =¥

eevoluti oné >
versus

Revoluca

érevolutioné

sssssssss



U- «x0 VS evol u- «oé
I

a | vser veovl ou tuit o noén

2001 / 2002 2003 / 2004 2005 / 2006 2007 / 08 / 2009

ADot.com bubble APositive growth economies  AMultimedia consumptien Alnternational crisis

AOnline Advertising= / 1digit ~ AOnline Advertisingreturned AGoogle andSearch Engilbest, ADecay rates (total media Adv)
AMobilem to 2 digit growth ABanners dominated digital forma#Online Adv. stij (1 digit)
ABroadband, ASearchm ARich Media : 1/3 investments = ASocial Networksbost
Alnternettime spend, ARich Medig, (France) and 1/4 in UK-‘and Germahlturope now close to USA num

2001 e. 2006 2009 /2010

AOnline adv shareinvestment 3% 16%
Ase rneadvInvestiment 30%uUK: 60%; FR: 78%) 9%

AOnline internetusers 48% 68%
AOnline adv shareinvestment 5% 16%
Aae nbneadvInvestiment 23% 14%

AOnline internetusers 70% 73%
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Contexto do mercado- macro:

AConjuntura macro a afectar o investimento das marcas n:
publicidadeechnological bubble 2008/ 2009 &)

ADiferentes fases de maturacdo para a economia digital er
cada pais

Top liders Next & Top potentiat
USA, UK, GER, FRA, ITA, NL SPAI Né PT, BRA, GRN RUSS
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100

O diferencial entre daxa de penetragcao Taxa de penetragéo
. : : da Internet (%)
da internete o share de investimento no 0,3
digitalpermanece abaixo do potencial. Nordega
Holanda 23
22 83
85 Dinamarca
USA Suécia ‘
Finlénda S >3
14 73 Ai 82
Share Investimento 75 A~A|er1nSanha

no digital (%)

69

30

Coordenada Matriz:
Fais
AShare digital
Arx. penetracéo Internet

25




=conomi as digitailse
O

éevolution / revolution t di gital eco

Contexto do mercadod perfil deusers
ABroadbandviobileSmartphonés pot enci ar am

a publicidade no digital

AConsumesincontrdd € di ver sas pl at a
Interaccao

AO fendmeno das redes sociais

AA nova geracdo dasergteeng thenextgeneration

(high PENETRATION RATES, more TIME SPENDING ON INTERNET, more
CONTENTS, more share NETWORK, more EXPOSURE and CONTAQT
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=conomi as digitailse
O

éevolution / revolution t di gital eco

Contexto do mercadod oferta no digital:

ANovos formatos publicit 8r]

APass8mos a 6erad dos banners?!
AOnline displayadvertisinga emergir?!

AO searchira continuar a dominar o investimento no digital?!

Alnteractividade é factor de diferenciacdo no digital
ACrossnediaadvertisinga mais relevancia ao digital
AOs meios convencionais evoluem para o digital

AStandardizacide medicdo do Brand ROI no digital
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PARTE Il

O Investimento em meios e no digital

Media investments and digital



O S resultados que iremos apresentar focam -se
mal s nos mercados de Port

éresults wild/ be focusing mostly for t

Fontes GC:
AdigitalScope
AmediaScope
AagencyScope
AtrendScope

Estatisticas do sector:
AIAB
AlnfoAdex
AACEP]
AWFA
AAdex
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osicionamento no digital (2010)

éPortugal and Spain positioning on dig
Investimento no Digital Variagdo 2009/2010 Share do Digital no total de Media
(MMQ) (%) (%)
UK | 4,0 UK | 4,6 UK | 27,3
Alemanha_ 3,1 AIemanha_ 5,2 Alemanha_ 17,8
Franga_ 1,8 Fran(;a_ 2,2 Franga_ 15,3
ltalia | 0,8 ltalia | 6,4 ltalia | 10,3
Holanda_ 0,8 HoIanda_ 1,8 Holanda_
s Espanha_. 0,7 Espanha_. 7.1 : Espanhe
Suécia_ 0,5 Suécia_ 2,7 Suécia
Noruega | 0,4 Noruega | 1,4 Noruega | 23,4
Dinamarca_ 0,4 Dinamarca_ 2,0 Dinamarca_ 25,5
Bélgica_ 0,3 Bélgica_ 4.6 Bélgica_ 10,6
#11 Portugal_ 0,2 #92 Portugal Portugal:- 7,0
Finlandia_ 0,2 Finlandia| 4,4 Finlandia 14,0

Grécia | 0,1 Grécia 48,9 Grécia | 4,1
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I nvestimento em meios e evolucao

éemedia I nvestPAINTL and trends

-8%

7 R T @
4.754 14.914

~

12. 70 Pl 1 7 884

Millionsof G

2005 2006 2007 2008 2009 2010

= |nvestimento aplicado toti ® |nvestimento em meios ndo convencionais | E X Investimento em meios convencionais | A
Total media investment Investmerd non conventional media | BTL  Investmerd conventional media | ATL
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hare de investimento

éShare i nvest ment on conventional me d |

& Share de Investimentos em media e Share de Investimentos em media
I (%) } (%)

Meios
convencionais
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M IX de melos eleitos na eficacia (2010)

éeTop medi a efficarct ed f or best

_.Jg. Mix de meios eleitos na eficacia

s publicitaria)

Mix de meios eleitos na eficacia
publicitarias)

Tv (sinal aberto) 1 Tv (sinal aberto) 1
Jornais 3 Jornais 3
Exterior 4 TV temética 4
Revistas 5 Revistas 4
TV temética 7 Radio 6
Cinema 8 Cinema 7
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otencial de crescimento em meios (2011)

éPotential growth on media advertising

Sim/Nao consideram vir a aumentar o investimento actual em meios para o préximo ano? (9

B Anunciantes/ Brand Manager M Agéncias de Meios / Media Agencit

100 -

l\!n
prle

50 -

50 -

-100 -

Online/digital TDT TV temética Réadio Exterior Jornais Revistas TV Jornais pagos Cinema
gratuitos convencional
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otencial de crescimento em meios (2011)

éPotential growth on media advertising

Sim/Nao consideram vir a aumentar o investimento actual em meios para o préximo ano? (9

B Anunciantes/ Brand Manager B Agéncias de Meios / Media Agencir
100 -

50 1 ¢

50 -

-100 -

Online/digital TV temética Exterior TV em sinal Radio Revistas Cinema Jornais pagosJornais gratuitos
aberto
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M alores investidores no digital

é S p aiMajor brands investing on digital media

trends

TOP 4- sectores

Crescimentoconstante

(10% a 13% | 070)

Telecoms

Maior crescimento
(8% para 13% | 6Z0)

Automovel

Menor crescimento
(17% para 11% | 0X0)

Turismoe viagens

Maior descida
(13% para 8% | 6X0)

Financas
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arcas mal s destacadas

é Spai n a mdrandsoetedted fipratHe best communication strategy
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PARTE Il

A oferta e servico digital

Digital services
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é S p ailntegrated or specialized Agency

_@ Tipo de agéncia que escolhe para as
Emmmm suas necessidades de comunica¢#p?

Agéncia
Especializada

A géncia integrada vs especializada - Espanha

AConhecimento do especialista

AMelhores resultados

AA integracdo n&o existe !

APela melhor criatividade

AMelhor formato para trabalhos por projecto

AUm s6 interlocutor
ASimplicidade na relacéo

AMaior conhecimento

AActuacéo global na comunicacdo
ARentabilidade / baixo orgamento
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D uracao da relacao com a agéncia
é Spai n a miearB af relationghapl (average)

Numero meédio de anos da relagcdo do anunciante com a sua agéncia criativa
(média de n° anos)

Agéncia Digital
3,8 anos

6,1 6,3

5,7

! 5,4

4,8 4,9 ’
! 4,2

2,7

Espanhe Portugal Brasil México Argentina China  Europa EUA
I

&
I
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N umero de agéncias
é Spai n anmadvelBge numbegd dgencies

Numero médio de agéncias criativas por anunciante
(n° médio de agéncias)

2 agéncias criativas | 1-2 agéncias criativas
1 agéncia de meios = 1 agéncia de meios
1-2 agénciaserv.mkt 1 agénciaerv.mkt

1 agéncia digital 0-1 agéncia digital
1,8 1,8 1,9 1,9
1,5 1,5
Espanhe Portugal Brasil México Argentina China

.
SRS
Ly
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D Istribuicao de funcoes - Espanha

é S p adiattribution of services between agencies providers A

bl

]
Fungoes Agencias D'iag\j?';al Crié:g.iva 'I\A\/Ige.igi Ag.ig/ilte;?: s@?\}.dnjkt AgM%ebigrv EspeAc?énzadz tiiﬁi?éﬁg Anunciante
Web Design V V V
Display/ Microsites V V
PL/C de Meios Digitai V V V
Search V V V
Mobile V V V
Audiovisual Online V V V
Social Media V V V V V
Mkt Afiliag&o V V V
e-CRM V V V V
e-Commerce V V V
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A géncia digital ideal - Espanha

é S p aiClmaracteristics for an Ideal Digital Agency

Equipa
Conhecimento / Bomservico 6% g
A ao cliente Proactividade
;(perlt(e)nCIa 14% . A 8%
espost
Conhecimento 38 /0 timings
do mercado / 11%
sector / marcas D —————
23%
., . Estratégia
Eficacia / 9y,  Portfoliof
objectivos experiéncia
17% %
Rentabilide.
de / precos

8%
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