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Consumo TV (*) .
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« Febrero, al igual que el
afio pasado, ha sido un
mes de un gran consumo
televisivo (240 minutos
/pers./dia), aumentando
4 min respecto a Enero.
Serd probablemente el
mes de mayor consumo
del afio.
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(*) Minutos/dia/individuo
Fuente: SOFRES. P y B, Individuos 4+

Share de TV Febrero 2004 vs. Enero 2004 . .

*TVE1l ha registrado en
Febrero 2004 el peor
share de su historia,
perdiendo 1,2 puntos
respecto a Enero’04. Esta
caida deja a Tele5 a tan
s6lo 3 décimas de la
Primera.

* Antena3 es la cadena
que ha recogido la pérdida
de audiencia de TVE1 con
TVEL  LA2  T5() A3(A) PLUS(A) AUTO  RES un aumento de 9 décimas,
coincidiendo con
importantes cambios en
su parrilla.

A ene-04 —4—feb-04

Fuente: SOFRES PyB Ind. 4+

Ranking programacion Febrero’04 Top 10 D.

p Cad. Hora Dia Descripciéon Rat.  Sh.

—
o

1 T5 22:06 MJ LOS SERRANO/T5(A) 18,2 40,6
2 TVE1 22:05 L ANAY LOS 7/TVE1 144 30,2
3 TVE1 2152 D CRUZYRAYA.COM/TVE1 139 294
4 TVE1l 20:46 X FUTB:LIGA CAMP/DEPORT CORUNA-JUVENTUS (TVE1) 13,0 304
5 A3 22:03 L EL PELICULON/GLADIATOR (A3) 128 34,3
6 5 22:12 X EL COMISARIO/T5(A) 125 28,6
7 T5 21:28 D LATRELEVISION/T5(A) 12,1 26,4
8 TVE1 2151 X FUTB:AMISTOSO/ESPANA-PERU (TVEL) 11,8 26,2
9 T5 21:40 D 7 VIDAS/T5(A) 114 255
10 T5 22:04 L C.S..LMIAMI/T5(A) 11 25,1
OMD 1 Fuente: SOFRES

INSIGHTS « IDEAS * RESULTS PyB Ind 4+



Television

Ranking de programas por géneros —
Top 5 — Febrero’04 . H
Series [[IS QE [LHEN [I
a0 el

Hora Programa Sh.

22:06 LOS SERRANO / T5(A) 18,2 40,6

22:05 ANAY LOS 7/TVE1 14,4 30,2

22:12 EL COMISARIO / T5(A) 12,5 28,6

21:40 7 VIDAS / T5(A) 11,4 25,5

22:04 C.S.I.MIAMI / T5(A) 11 25,1

Miscelanea, Concursos, Infoshow

Dia Hora Programa i Rat. .
21:52 CRUZYRAYA.COMITVEL 139 294
21:28 LATRELEVISION/T5(A) 121 264
22:03 ESPECIAL DAVID BISBAL/TVEL 96 23,0
21:40 ¢HAY TRATO?/A3(A) 95 21,1
2127 PECADO ORIGINAL/T5(A) 91 213

Informativos

Top Emis Dia Hora Descripcion
18 *  20:59 TELEDIARIO 2/ TVEL

';- ' Rat.  Sh.
A

10,1 26,0

9 * 20:59 TELED. FIN SEMANA 2 / TVE1 9,0 24,7
* 14:59 TELED. FIN SEMANA 1/TVE1 85 27,0
20 * 1459 TELEDIARIO 1/TVE1 81 25,2

g B~ W N -

29 * 2055 ANTENA 3 NOTICIAS 2/ A3(A) 79 21,7

Peliculas

Top Fecha Hora Dia Descripcion [ st
1 160202004 2203 L EL PELICULON/GLADIATOR (A3)

12,8

2 13/02/2004 2211 V CINE 5 ESTRELLAS/LOS PADRES DE ELLA (T5) 10,7 27,5
3 27/022004  22:04 V  CINE 5 ESTRELLAS/ASTERIX Y OBELIX CONTRA CESAR (T5) 10,5 252
4 09/02/2004 22:11 L EL PELICULON/DOBLE TRAICION (A3) 10,2 238
5 D

29/02/2004  22:46 PELICULA DE LA SEMANA/LOS OTROS (TVE1) 9,5 27,3

Retransmisiones deportivas

o

7 f
Top Dia Hora Fecha Descripcion s - _
25/02/2004 FUTB:LIGA CAMP/DEPORT CORUNA-JUVENTUS (TVEL) 13,0 304

1 20:46

2 X 2151 18/02/2004 FUTB:AMISTOSO/ESPANA-PERU (TVEL) 118 26,2
3 M 2045 24/02/2004 FUTB:LIGA CAMPEONES/CELTA VIGO-ARSENAL (TVE1) 10,4 245
4 ) 20045 26/02/2004 BALONC.:COPA REY/F.C.BARCELONA-REAL MADRID (La2) 43 10,1
5 D 1556 08/02/2004 TENIS:COPA DAVIS/R.STEPANEK-R.NADAL (La2) 38 143

Fuente: SOFRES
OMD PyB Ind 4+ 2
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TELEVISION
Febrero 2004

OMD

INSIGHTS * IDEAS * RESULTS

* A pesar de que Febrero suele ser
un mes de consolidacion de los
programas, el mes que nos acaba
de dejar ha sido un mes movidito
debido a la contraprogramacién algo
agresiva de algunas cadenas. La
decision de Tele5 de trasladar la
emisibon de Los Serrano a los
jueves, para una confrontacion cara
a cara con la nueva serie de Emilio
Aragon (Casi Perfectos, Antena3)
ha desencadenado una revolucién
en el prime time de casi toda la
semana, afectando al martes,
jueves y viernes, y como
consecuencia a las audiencias de
los programas de Tele5, Antena3 y
TVEL.

Estrenos

e TVE1l: Comienza la emisién los
martes del documental “Memoria de
Espafa” que, de momento, obtiene
10.1% de rating medio y 3.928.000
espectadores 'y presenta una
tendencia algo descendente.

En el “2° prime time” del Martes,
TVEL1 emite dos capitulos de la serie
“Everwood”: 4.1 % de rating medio
y 13.9% de share.

» La2: Pedro Ruiz ha abandonado la
cadena dejando hueco los jueves
para el contenedor “En Serie” con:
“A dos metros bajo tierra” y “El ala

. oeste de la Casa Blanca”

eAntena3: En la cuenta atras para el
Enlace Real, ha comenzado a emitir
un programa diario entorno a las
noticias de la boda: “Diario de una
boda”, tiene un rating medio de 4% y
un share de 14.3%.

°Tele5: ha comenzado a emitir nuevos
capitulos de C.S.I. Las Vegas. Alcanza
11.2 puntos de rating medio, 4.375.000
espectadores y 23.6% de share;
superando ligeramente los
C.S.l. Miami de Enero (10.2%
Share y 4.033.000 espectadores

registros de
Rt.,22.5%

Evoluciones

Cambio
25 a JUEves
201 i 183 177 191 189
ergl "H—48 — L —E—m
’ 4 4 Ccambio

e a Viernes

|+ Pacoy Veva Los Serrano Casi Serrano |

* En el grafico podemos observar como
el cambio de dia de Los Serrano ha
provocado que las otras dos series del
Jueves hayan perdido audiencia hasta el
punto de ser retirada fPacoy Veva) o
ser cambiada a los Viernes (Casi
Perfectos) sin conseguir unos
resultados muy alentadores.

 La audiencia poco a poco va
abandonando a Ruperta. Un, dos, Tres..
A leer esta vezjj pierde audiencia todas
las semanas. ¢El motivo? No se sabe;
unos apuntan a una duracién excesiva
del programa, otros a que el formato no
funciona en el momento televisivo actual
y otros a que la lectura no es uno de los
hobbies destacados de los espafioles.

Ha perdido 9.6% de
rating y 3.555.000
espectadores

ONI}
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Fuente: Infosys (Sofres, A.M.)
PyB Ind 4+
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La Selva de los famos.o.s vs La lslade los famos.o.s
Febrero 2004

» Los famosos han permanecido en la Selva
este mes. Mantienen a un publico fiel que
sigue sus penurias en un entorno tan hostil.

* A la Selva ya le va quedando menos para concluir su expedicion podemos
ver que ha cerrado el mes de Febrero con un repunte de audiencia. La expulsion
del humorista Bigote Arrocet retuvo delante del televisor, un miércoles hasta la
madrugada, a 3.067.000 espectadores y la de Veruska a 2.651.000.

°El reality, que como comentdbamos el mes pasado, mantiene una audiencia
mas fiel que en sus dos anteriores ediciones, tiene un share medio del 23.5%,
un rating del 6.1% y un promedio de espectadores de 2.369.000

—+—Laisla...1 ==—Laisla...? La Selva..

Ganadora
Daniela
Cardone

* Los resimenes de la sobremesa, al igual que las galas, mantienen una
audiencia estable y en los ultimos dias de Febrero, ya que nos acercamos a la

final, es cuando ha conseguido su mejor registro : 6.3 % de rating y 2.452.000
espectadores

AM%
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Fuente: Infosys (Sofres, A.M.)
PyB Ind 4+



DIARIOS DEPORTIVOS
CAMINO A LA EUROCOPA 2004

«Coincidiendo con la celebracion de la
Eurocopa 2004 de Portugal, hemos
creido oportuno analizar los principales
diarios deportivos para observar las
diferencias que puedan existir entre los
datos de difusibon en afios de
Eurocopas y Mundiales (afios pares) y
el resto de afios (impares).

Una mayor difusion es la respuesta
de los diarios a sus expectativas de
crecimiento de lectores, lo cual se
traduce en un mayor numero de
posibles impactos u O.T.S.

*Nuestro andlisis comienza en el afio
1998 (Mundial de Francia). En mayo,
un mes antes del comienzo del
campeonato ya se aprecia la rapida
subida de los diarios analizados y
alcanza su dato méas alto anual de
difusion en el mes de agosto,
coincidiendo con el mes por excelencia
de vacaciones y el comienzo de la Liga
de Futbol.

o

eDurante los afios 2000 (Eurocopa Fr-
Hol-Belg) y 2002 (Mundial Japén-Corea),
los numeros de todos los diarios también
tienden a ascender durante los meses
previos al inicio de las correspondientes
fases finales, aunque el lider, Marca, no
alcanza los numeros que presentaba
durante 1998.

«Por lo tanto, es de esperar un aumento
de la difusién y lectura de los diarios
deportivos en los meses previos a la
Eurocopa de Portugal que empezara en
junio.
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DIARIOS DEPORTIVOS
CAMINO A LA EUROCOPA 2004

*Pero no s6lo los diarios deportivos
convencionales aumentan su difusién en los
periodos de fases finales de Campeonatos de
fatbol, sino que ademés sus réplicas electrénicas
ven aumentadas sus paginas vistas en los
periodos referidos.

*El grafico adjunto se refiere al afio 2002 (Mundial
Corea-Japon). El ascenso de paginas vistas
también se produce en los meses previos al
acontecimiento y luego esta cifra vuelve a
repuntar en los meses correspondientes al inicio
de la Liga, tal y como ocurria con sus
correspondientes ediciones en papel.

MARCA.COM
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OMD 6 FUENTE: OJD



¢ CUANTOS GRP’S NECESITA MI CAMPANA?

OMD

o

*OMD ha desarrollado un sistema propio de planificacion en TV que
permite responder a la eterna cuestién de:

¢ CUANTOS GRP’s NECESITA MI CAMPANA?

OMD

*El sistema permite planificar en
base a objetivos y resultados.

*El objetivo necesario y previo de
toda campafia es su visibilidad, por
ello el sistema parte de un estudio
ad hoc donde se ha testado la
visibilidad de méas de 200 anuncios
enTV.

eLigando las variables de
Visibilidad-OMD y  audimetria-
SOFRES se han creado un
conjunto de indicadores propios y
exlusivos que se aplican al proceso
de planificacion, a saber:

*Curva de desgaste

*Probabilidad de contacto

*Frecuencia F1

*Frecuencia F2

Curva de Desgaste
# Oftro punto interesante de esta curva ....

Tiaw
[ Guemados —pocas migunas veces] L, T2

OMD g edemn

Vi s | b | I |

plannergy

Caso practico 2 : Spot C (corto)

« El punto de corte depende de la probabilidad de contacto y el plan

OoMD o edemo

*La Base de datos de visibilidad
constituye una base de
conocimiento sobre la que se
toman decisiones de planificacion.

*El sistema de trabajo incluye una
post-evaluacion de la visibilidad
gue valida o corrige las previsiones
realizadas. La base se mantiene
en continuo crecimiento,
acumulando experiencia y
aprendizaje sobre las campafias
medidas y sobre el medio televisivo
en general.

*Su presentacion en el Seminario
de AEDEMO de TV (2004) en
Santiago tuvo una muy buena
acogida y fue recibida con gran
aceptacion entre los profesionales y
expertos del sector.



INVERSION PUBLICITARIA 2003

RESUMEN TOTAL MERCADO 2003 . .

* La inversion publicitaria en medios convencionales ha aume ntado, por 2° afio
consecutivo después de el parén del 2001, en un 3%.

2003 2002 % INC.
2.315,2 2.172,2 6,6%
1.496,0 1.531,2 -2,3%

601,2 590,1 1,9%

508,2 484.,9 4,8%

422,3 408,6 3,4%

105,9 106,8 -0,8%

74,6 71,2 4,8%

47,6 45,3 5,1%

5.571,0 5.410,3

. Diarios junto a Suplementos han finalizado el afio por debajo de los nim eros
gue recogieron en el ejercicio anterior. Diarios has experimentado una caida de -
2.3% y su peso en la inversién por medios ha pasado de 28.3% a 26.9%.

* Television es el medio méas solicitado y concentra un 41,6% de la inversion,
aumentando en un 1.2% su peso en cifra global de inversion. El crecimiento del
medio televisién ha sido el mas alto del total medios con un 6.6%.

» Dentro de la Television, la cadena convencional nacional que ha registrado un

mayor incremento de su inversién, con una gran diferencia sobre sus competidoras,
es Tele5 que ha aumentado un 11.9%.

Inversion por canal de TV

Millones Euros 2003 2002 % Var. 03-02
697,2 674,0 3,4%
644,8 576,1 11,9%
552,2 547,0 1,0%
33,7 28,5 18,2%
131,6 121,4 8,4%
69,9 60,5 15,5%
48,9 43,4 12,7%
38,6 34,2 12,9%
23,7 21,9 8,2%
24,3 22,4 8,5%
3,9 0,8 387,5%

OMD

8 FUENTE: INFOADEX
HSIGHTS + ICTAS + RESULTS



EL TERMOMETRO DE LA NOTORIEDAD

-Enero 2004-
ToP TEN ENE'04 () . ._
termémetro
.La_reSNaca de la campafia Id M dic-03 04 IncremiDecrem Notoriedad
nawdena se hace notar en arca Ie03 | ene % {ene vs dic)
el ranking mensual del mes 1[cocAcoLa % | 127% YR
de enero formado por 2|EL CORTE INGLES 78% | 112% 43%
o o Yo
anunciantes de telefonia 3|AMENA TELEFONIA 69% | 84% 23%
movil y grandes 4|CARREFOUR GRANDES ALMACENES | 57% | 76% 34%
almacenes, aparte de los S|MOVISTAR 57% | T5% 33%
habituales 'como Coca Cola SIRENAULT Ar% | 68% 45
7|TELEFONICA 41% | 64% 55%
y Renault. 8|CITROEN 42% | 60% 4d%
«Ademas, la llegada de las 9|VODAFONE TELEFONIA 47% | 59% 25%
rebajas influyen en la  [19]FORD 28% | 47% 68%

subida de El Corte Inglés.

TOP TEN DIF. INTERMENSUAL (Ene’04 Vs. Dic’03) . .

«Aparte de El Corte Inglés, Id Marca dic-03 | ene04 D'”"te[:";:”d?:)ambs'
las marcas que mas suben 1|EL CORTE INGLES 78% | 112% 34%
respecto a diciembre son 2|DANONE 13% | 40% 27%
las mas conocidas factorias 3|VOLKSWAGEN 16% | 42% 26%
de coches. 4| TELEFONICA 1% | 64% 23%
as 5|RENAULT a7% | 68% 21%
E:Danc;ne, Telleftonlcall T y 6|OPEL 16% | 35% 19%
EIEIEUT GemgiREt] & Tely 7|CARREFOUR GRANDES ALMACEN 57% | 76% 19%
Ten de enero’'04 con s|FORD 28% | 47% 19%
respecto a diciembre’03 en 9|MOVISTAR 57% | 75% 18%
cuanto a  crecimiento 10]CITROEN 42% | 60% 18%
intermensual.
Comparando el afio 2003
con la notoriedad obtenida |4 MARCA Not 2003 Not Feb03 - Ene o4 "o
en los ultimos doce meses
iaital 1|DIGITAL+ TELEVISION DE PAGO 50% 76% 16.2%
nos encontramos a D!glta+ 2lcoLon 155% 164% 10.8%
como la marca que mas ha 3[CARREFOUR GRANDES ALMACENES | 640% 651% 10.7%
crecido en términos 4]VOLKSWAGEN 290% 299% 9,8%
abso|utos, seguido del 5|FREIXENET 17% 126% 9,5%
P = 0, o, 0
detergente Colon, campafias 6]ING DIRECT BANCO 99? 107:@ a,alnff
de navidad con gran 7[MOVISTAR 571% 579% 8.4%
v 8[CHANEL 90% 98% 8,0%
ISy, grandes 9|MEDIA MARKT 58% 66% 7.7%
superficies y la novedad de |[10|SIEMENS 118% 125% 6.9%
Siemens.

OMD 9 Fuente:Top of Mind (IMOP)
MSIGHTS  EDLAS + AESULTS Total Ind. +14
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EL EFECTO DEL PATROCINIO- 2003

*El patrocinio continla siendo una de las formas de comunicacion mas
estudiada y elegida por los anunciantes para presentarse de una forma
diferente a los consumidores y a través de unos canales cada vez mas
variopintos.

*Su cifra de inversion durante el 2003 (segun Infoadex) se ha mantenido en los
niveles que venia presentando en anteriores ejercicios, en torno a los 750
millones de euros (mas de un 6% del total inversion de todos los medios)

INVERSION EN PATROCINIOS (2000-2003)

||:| Patrocinio/Mecenazgo/Mark. Social @ Patrocinio Deportivo |

900 7547 7337 757,9 767,3
800
700

600 9% 8% 58% 58%
500
400
300

200 41% 42% 42% 42%
100
0

2.000 2.001 2002 2003

Incr/Decr (%) -2,8% 3,3% 1,2%

FUENTE: INFOADEX
SHARE DE NOTORIEDAD POR TIPO DE PATROCINIO

eLos patrocinios deportivos han perdido algo de presencia respecto al afio
anterior mientras que los acontecimientos musicales han recuperado algo de
terreno (26,1% frente 23,1% cosechado en el 2002).

Menciones (000)

1.200.000

1.000.000 T

800.000 T

W 2002
M 2003

600.000 1

400.000 1

200.000 1

0
Deportivos Musica Cultura Programas Humanitarios

% Vs. 2002 129% 8% 34% -11%

Ns/ Nc ‘ Otros

48% -27% -18%

Menciones sobre la pregunta

“Como usted sabe, en la actualidad hay muchas marcas que patroc inan
deportes, conciertos y espectaculos, actos culturales, campafias sociales e | Fuente:Top of Mind (IMOP)
incluso programas de TV. ¢Podria usted decirme qué marcas recuerda que

hayan patrocinado alguna de estas cosas?” 10




EL EFECTO DEL PATROCINIO- 2003

OM

termémetro

S MARCAS MAS NOTORIAS EN PATROCINIOS (@) |

*Si nos centramos en las marcas mas presentes en la mente del consumidor
en relaciéon al patrocinio, nos encontramos con un ranking encabezado por
Coca-Cola seguida por Adidas y Nike, Movistar, Telef6nica, Pepsi y Siemens.

*Entre todas ellas destaca “Siemens” que es la que méas puestos avanza
respecto al afio 2002. Pasa de la posicién undécima a la séptima. Su dato de
menciones de patrocinio se ha visto multiplicado por dos en el &io 2003,
consecuencia como veremos mas delante de la consolidacion de su patrocinio
del Real Madrid C.F.

2002 2003
Marca (000) Menc. Puesto (000) Menc. % Dif. Afio Ant.  Puesto
COCA COLA 188.031 1 174.091 7% 1
ADIDAS 141.071 2 112.693 -20% 2
NIKE 133.402 3 103.995 -22% 3
MOVISTAR 81.087 4 82.923 2% 4
TELEFONICA 74.828 5 64.445 -14% 5
PEPSI 73.582 6 54.425 -26% 6
SIEMENS 24.793 11 52.744 113% 7
FORD 42.096 7 33.426 -21% 8
EL CORTE INGLES 35.842 8 32.947 -8% 9
MARLBORO 27.411 10 28.370 3% 10
REPSOL 30.121 9 27.993 7% 11
LA CAIXA 24.086 12 27.187 13% 12
VODAFONE TELEFONIA 22.657 15 26.366 16% 13
CADENA 40 PRINCIPALES 23.409 13 26.045 11% 14
CAJA MADRID 19.119 17 20.794 9% 15
FORTUNA TABACO 21.838 16 20.697 -5% 16
AGUILA 22.896 14 18.558 -19% 17

Fuente:Top of Mind (IMOP) _ _ Bajan

eLa segunda marca que mas ha conseguido aumentar su notoriedad es
Vodafone que ademas consigue ganar dos posiciones en el ranking. Sus
acciones como patrocinador de La Liga, del Manchester United, su presencia en
conciertos y en el circo de la Férmula 1 han propiciado este aumento.

A continuacién os ofrecemos un desglose mas pormenorizado del reparto de
menciones de las principales marcas arriba expuestas. De esta manera,
podremos observar si las acciones llevadas a cabo en términos de patrocinio
han tenido su repercusion entre los consumidores.

OMD 11



EL EFECTO DEL PATROCINIO- 2003

ASI RECORDAMOS LAS ACCIONES PATROCINADAS POR LAS MARCAS

o

aﬁl‘d\as

COCA COLA: 174.092 Menc. % Menc.

CONCIERTOS 3%

DEPORTE 12% ADIDAS: 112.693 Menc. % Menc.

FUTEOL 2% DEFORTE 41%

NO RECLIERDA 2% FUTEOL a5

MUNDIALES DE FUTBOL 1% REAL MADRID C.F. 1%

ATLETISMO 1% BALONCESTO 3%

MUSICA 1% NO RECUERDA 3%

RESTO TEMIS 3%

LA SELECCIGN 3%
RESTO

NIKE: 103.995 Menc. " Menc.

DEFORTE 39%

FUTBOL 28% #

BARCELONAF.C 5% Mﬂ"ﬂStEF

BALONCESTO 5%

TEMIS o0 MOVISTAR: 82.923 Menc. % Menc.

LA LIGA J, CONCIERTOS 74%

NO RECUERDA T MOTOCICLISMO 12%

RESTO DEPCRTE 3%
AUTOMOVILISMO 2%
FUTEOL 1%
MNOSOLOMUSICA PROGRAMA DE TV 1%
RESTO 5%

Telefonica |

TELEFONICA: 64.445 Menc. % Menc.
CONCIERTOS IN%
MOTOCICLISMO 25%
DEFORTE 11%
ALUTOMOVILISMO 7%
FUTBOL 4%
CICLISMO 2%
A.D O, (ASOCIACION DE DEPORTISTAS OLIMPICOS)
RESTO

PEPSI: 54 425 Menc. "% Menc.
COMCIERTOS 72%
FLUTBOL 10%
DEPORTE 5%
SAKIRA, 4%
MO RECUERDA 1%
RESTO

OMD
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EL EFECTO DEL PATROCINIO- 2003

SIEMENS

SIEMENS: 52.744 Menc.

% Menc.

Mobile

REAL MADRID

35%

FUTBOL

10%

DEFPORTE

2%

RESTO

FORD: 33.426 Menc.

% Menc.

FUTBOL

38%

LA LIGA

30%

CHAMPION LEAGUE

15%

DEPORTE

7

WALENCIA CF

3%

LA SELECCION

2%

AUTOMOYILISMO

1%

RESTO

EL CORTE INGLES: 32.947 Menc.

% Menc.

CONCIERTOS

365%

DEFORTE

21%

ACTOS CULTURALES

8%

FORUNM 2004 BARCELONA

4%

ESPECTACLLO

3%

TEATRO

3%

A D0, (ASOCIACION DE DEPORTISTAS OLIMPICOS)

RESTO

Marthore

MARLBORO: 28.370 Menc.

% Menc.

REPSOL: 27.993 Menc.

FORMULA 1

37 %

MOTOCICLISMO

MOTOCICLISMO

24%

EL TIEMPO

ALUTOMOYILISMO

23%

ALUTOMOWILISMO

DEFODRTE

10%

DEFORTE

RALLYS

2%

RALLYS

CONCIERTOS

2%

FARIS-DAKAR RALLY

FLUTEOL

1%

DEFORTES DE MOTOR

RESTOD

RESTD

vodafone™

LA CAIXA: 27.187 Menc. % Menc. WVODAFONE TELEFONIA: 26.366 Menc.| % Menc.
ACTOS CULTURALES 0% FUTEOL 27%
COMCIERTOS 19% MAMCHESTER UNITED C.F 15%
DEPORTE g% CONCIERTOS 14%
TEATRO 6% DEFDRTE 10%
EXPOSICIONES 4% AUTOMOYILISMO 9%
FUTBOL 4% LA LIGA 9%
ESPECTACULD 3% ATLETISMO 5%
RESTO 26% RESTO




OMD News

Television: D . D

eLocalia entra en Barcelonay se extendera por Catalufia:

— Pretesa, propietaria de Localia, ha conseguido ya uno de sus objetivos
gue era establecerse en Barcelona, donde aln no tenia presencia
alguna.

— De esta manera podra competir con City TV y Barcelona TV.

— La intencién del accionariado es la consituir una “Localia Catalana”
con programacién exclusivamente en catalan.

Internet: Premio AMPE para Siemens D.D

eLa campafia de Siemens S55 se hace con un AMPE:

— La campafa de Internet comunicando la salida al mercado del primer
movil con flash incorporado, que permite mejorar la calidad de tus
fotos, ha sido premiada con un AMPE de Plata en la categoria de
Internet por el Jurado que falla estos galardones.

— Los premios AMPE premian la creatividad publicitaria.

— Los creadores de la idea y concepto de este spot han sido los
componentes del equipo OMD Digital.

— Este AMPE de Plata, otorga a esta campafa de Siemens S55 el
derecho a participar en el concurso por el AMPE de Oro.

ONMEDIA publicado por OMD Espafa
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Barcelona: Carme Carabi —
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