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Frente a un México de cambios
constantes, es importante
mantenerse a la vanguardia para
tomar decisiones asertivas y
rapidas para aprovechar las
oportunidades.

Ante ello, nace Media Overview
de Publicis Groupe para dar a
conocer las tendencias
economicas, sociales y de medios
que impactan a la industria de la
comunicacion en México




Insights clave

Situacion financiera
en México y efectos
poblacionales

A pesar de que la actividad
econdmica presenta un cierre
moderado gracias al impacto
social, la crisis del costo de vida y

Actividades como nearshoring, el
comercio con US, la confianza y
gasto del consumidor prevén un
incremento en la tasa econémica
nacional, asi como la generacion
de nuevos empleos.

Por otro lado, las latentes
tendencias de bienestar
continuaran impulsando la
esperanza de vida, lo cual
motivara la poblacion
econémicamente activa en
personas 60+.

las proximas elecciones del 2024.

La revolucion que
mantiene la atencion
del consumidor

Las marcas se encuentran en una
pelea por mantener la atencion del
consumidor a través de contenido
relevante, en donde la tecnologia,
la creacion y personalizacion de
contenido se suman como
factores clave que las mantienen
en tendencia.

Durante el dltimo afo se ha
presenciado mayor integracion de
Al en diversas actividades de la
industria, , se esta viviendo una
integracion de Al tanto para
empresas como para
consumidores, principalmente en
data, medicién de resultados,
contacto en tiempo real con los
consumidores y entretenimiento.

Tendencias de
medios

El video streaming ha consolidado
su posicién como la principal
opcion de entretenimiento en linea
en la actualidad, superando
incluso a plataformas
emblematicas como YouTube.
TikTok se mantiene en crecimiento
gracias a que ha logrado captar a
una audiencia diversa con su
formato creativo y agil.

Por otro lado, la TV presencio
mayor cantidad de encendidos
durante el ano. Representa una
oportunidad por los diversos
eventos deportivos y politicos que
cubriran 2024.

Mientras ge
son creadores de con ;
generaciones mas adultas son
solo espectadores.

Las marcas deben apostar por
adaptabilidad y disposicion para
explorar nuevas plataformas que
satisfagan las cambiantes
demandas de la audiencia digital.

La integracion de Al mantendra el
interés de las personas a medida
que se integre con mas tecnologia.
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La recuperacion mundial es

lenta pero no se ha estancado

3.5 Crecimiento del PIB real, variacion porcentual

m2022 m2023 2024

4.1
3 29

De acuerdo a las

proyecciones del IMF
en 2024 el PIB

descendera 1.1%

respecto al 2023

Global LATAM

La actividad econdmica todavia esta por debajo de
Su trayectoria anterior a la pandemia, en especial en
economias de mercados emergentes y en desarrollo.
La economia mundial se sigue recuperando de la
pandemia, invasion Rusia a Ucrania y la crisis del
costo de vida.

Fuente: IMF: World Economic Outlook, October 2023 |Perspectivas Econdmicas de las Américas | El Financiero “Economia de México va sobre ruedas”

3.9

México

El 2024 tendremos un avance econdmico
moderado que estara marcado por un “ano
electoral crucial” y tasas de interés elevadas

Las razones principales del crecimiento econdémico en
México son:

* Elimpulso en el comercio con Estados Unidos

* El crecimiento del gasto de los consumidores en el
altimo ano, impulsado por el crecimiento de la masa
salarial, las remesas y el otorgamiento de créditos

* Lainflacion se ha mantenido bajo control y ha mantenido
hasta Octubre del 2023 su nivel mas bajo desde febrero
del 2021.

* El Buen Fin en noviembre y las compras de fin de ano en
diciembre son un factor determinante para el crecimiento
de la economia en el Gltimo periodo.



Nearshoring las ventajas

de tener cerca lo que
compramos

Uno de los principales impulsos en México sera el Nearshoring,
pues la alta demanda de proveeduria, insumos y articulos de
uso diario tendra como consecuencia la busqueda de nuevos
canales para agilizar los procesos de compra-venta.

Efectos del Nearshoring

Empleos de

calidad Impulso a la Cambio en las "o deld

colaboraciény
el intercambio
cultural

(700K para el economia preferencias
cierre de local de consumo
2023)

Fuente: Fuente: Fuente: Secretaria de Economia; Cifras preliminares del primer trimestre 2023 |Articulo Forbes
México | consultora Gartner

Adopcion de

tecnologias de
intercambio

A DONDE ESTA LLEGANDO
Millones de délares

P;? m Cifras acumuladas entre enero de 2022 a marzo de...

$6,785

$2,654 §2,431

1,205 $1,195
¥ o $831 ¢g20

- Nuevoledn Jalisco =[] Chihuahua Tamaulipas Coahuila Veracruz Durango

CRECIMIENTO EN INVERSION QUE ESTA
LLEGANDO

en
millones de délares

PRIMER TRIMESTRE

— Se estima que el efecto del Nearshoring generara entre 2y 4

millones de empleos adicionales para 2030 en México.

— Tendra efectos en el comercio electronico. Se calcula que para 2025

el 80% del comercio negocio a negocio (B2B) se realizara por
medios digitales.
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La poblacion crecera a

menor ritmo y la esperanza

de vida aumentara a 76

anos

131M r@ﬁ49% %5
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El pais atraviesa un proceso de
envejecimiento demografico

Influido por las tendencias de bienestar, cuidado fisico y
emocional, asi como disminucion de tasa de natalidad.

Proyeccion Distribucién poblacional por grupos de edad 1950 a 2050

N G R e
0,
: j M U

18%

13%

6% I 6% B 6% I 6% B 6% I 7% [ O
1950 1960 1970 1980 1990 2000 2010 2020 2030 2040

m60+ m15-59anos m<15 anos
La edad media poblacional pasé de los 26 a los 29 afos en la Gltima década.

Fuente: INEGI: Censos poblacion y vivienda 2000 y 2020 Fuente: CONAPO Bases de datos de la Conciliacién Demografica 1950 a 2019 y Proyecciones de la poblacién de México 2020 a 2070



El cambio en la distribucion de los niveles socioeconomicos también indica un
cambio en el entorno de vivienda en el pais.

El comité de Niveles Socioeconémicos AMAI presenté una

modificacion a la regla de Nivel Socioecondmico vigente, Distribucién NSE Actual vs Reg|a Actualizada
basada en los resultados del modelo ajustado con datos de

ENIGH 2020. Esta nueva regla capta de manera mas certera mAMAI 2020 ® Actualizacion AMAI

el crecimiento de la pobreza reportado por CONEVAL y tiene

como objetivo acercar el algoritmo de la regla AMAI a la AB

realidad del contexto mexicano vigente.

C+
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El 2023
Tendencia a

normalizar el
aquiy ahora

Real time

Los consumidores
democratizaron la inmediatez al
consumo de contenidos,
buscando de forma gratuita o
pagada. Esto obligd a los
proveedores de contenido a
acelerar su migracion a nuevos
formatos.

DOOH

La tecnologia reclama su
protagonismo dentro de este Punto
de contacto, acercando a las marcas
a capitalizar de mejor forma sus
esfuerzos, logrando segmentaciones
mas precisas, convirtiendo la
masividad del medio en una
oportunidad..

Content storming

Fue un ano con un bombardeo de
contenidos de todos los tipos, lo que hace
una fragmentacion en la atencion del
consumidor, cayendo en una fidelizacion
muy baja y un reto mayor en la hora de ser
relevantes con el mensaje que los
anunciantes quieren transmitir

Industria
Cinematografica

La industria demostré que los
momentos de esparcimiento entre los
consumidores tomaron relevancia
nuevamente e incluso son mas
valorados, México ascendi6 al 4°
lugar a nivel mundial, y las ventas en
taquilla estaran por arriba de lo
registrado en los Gltimos 4 anos




Para 2024 se espera
una mayor adopcion
de Al en medios.

Y mas foco a la
privacidad de datos

Medicion integral de
medios

Ante el incremento de
puntos de contacto
digitales e innovaciones
en la comunicacion
tradicional, la
cuantificacion del
rendimiento de medios
continuara buscando

soluciones en data como
los Marketing Mix models

y uso de Al que permitan

optimizar las inversiones.

Mas personalizacion

Se espera ver a los
especialistas en marketing
utilizando cada vez mas
soluciones de pruebas
publicitarias basadas en
inteligencia artificial,
potenciando comunicacion
con la generacion mas
rapida de creatividades y
mejorar la personalizacion
con cliente con la
utilizacion de Chats en
tiempo real para atender
dudas de los
consumidores.

Eliminacion progresiva
de cookies de terceros

Para mediados de 2024,
se anticipa la gradual
eliminacion de cookies de
terceros, complicando el
rastreo de consumidores.
La atencion se dirigira
hacia la identificacion de
senales sutiles de
intenciones de compra, y
con menos seguimiento,
se enfocara mas en el
consentimiento y la
privacidad.

Fuente: 1.-Al and the Future of Marketing Excellence | WARG, s. f. 2.- (Retail Media and e-commerce: Marketing Trends for 2024 | WARGC, s. f.) 3.- (Lebow, 2023) 4.- (Comscore, Inc., s. f.) 5.-(Statista, 2023) 6.- Publicis Groupe MOV 2022

Business
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J( Los internautas de red movil muestran mayores niveles desde 2019

+5.3M : 116

120

119

Los moviles
seguiran siendo el
principal punto de
contacto digital
para el uso de
Internet en los Impactos por uso continuo del celular

préximos tres anos - Conectividad y acceso a la informacion en tiempo real. La batalla de precios puede

ser cruenta, la experiencia de usuario y valor agregado de la marca ayudan a crear
un mejor valor percibido.

2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027

—eo—|nternautas (Mill.)  =—e=Internautas por Mévil (Mill.)

» La conectividad constante puede ser una distraccion y disminuir el “mental

availability”. Mensajes cortos y claros son mejores.
» Fatiga visual, dolores de cabeza, dolor de cuello y espalda, insomnio abren la
puerta a soluciones y productos del ramo de salud.

Fuente: Statista. Nimero de Usuarios de Internet en México 2015 a 2028. Penetracion de internet moévil en México 2016 a 2027. Fuente: CONAPO para Proyecciones de poblacion,



La Evolucion del Hogar Conectado en México

: Dispositivos mas usados para acceder a internet

91% 91% 92%

72%
66%

2021 m2022 m2023

61%
42% 45% 43%
Q, ‘
34% 32% 30% 30% 289% 29% .
25% 24% 299, 20% 23%
16%
Smartphone Personal PC / Laptop Television Tablet Work PC / Laptop Consola de videojuegos Smart home (e.g.

Se registré un aumento del 1% en la adopcidn de smartphones
en hogares mexicanos, destaca como una de las pocas categorias
gue experimentaron crecimiento, los smartphones contindan
siendo elementos relevantes para la interaccion

Fuente: GWI. Pace Panel Which of these do you use to access the internet? Q1-Q2 /2022-2023

Amazon Echo / Google
Home)

El mercado de hogares conectados en México crece debido a la
demanda de electrodomésticos inteligentes. Aunque se proyecta un
fuerte aumento, la desconexion de dispositivos y desafios de
ciberseguridad requieren atencidon para maximizar el potencial del

mercado.
1 Business
&S Intelligence
R Tiratooy




> Impactos generados
> Oferta de contenidos

RETO ser mas
efectivos en el
mensaje

Impresiones/Variacion anual (Millones)

Internet Impresiones (000,000) —|nternet Var%
1,147,595
1,006,962
874,140
775,549
674,412 663,056 (UShEns
\
/ 15% 14%
[0)
9% 13%
[0)
2% 7%
2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027

Los crecimientos mas
grandes seran en mobile,
e-commerce y video ads

E-commerce Mobile Video

+15% +17% +14%

o B Q

Search

+11%
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TikTok es la red social creciente del momento. Los grandes de
Meta se mantienen pero no ganan audiencia

FACEBOOK
93%

WHATSAPP
93%

INSTAGRAM
79%

YOUTUBE
70%

MESSENGER
80%

TIKTOK
75%

TWITTER
54%

PINTEREST
43%

TELEGRAM
45%

SNAPCHAT
27%

=
X

1
X

WARO®»O®E O®

A1%
0% 20% 40% 60% 80%

m 2022 m2023

TN
F.BL,c,S Fuente: Pace Panel Ene-Jun 2022- Ene-Jun 2023. (Uso Mas de una vez al dia-Todos los dias-Semanalmente-Mensualmente)/YouTube-YouTube Music(Uso en el ditimo mes)

=
X

100%

El 32% de los usuarios en México
Siguen a usuarios o creadores de
contenido

MEXICO
REPRESENTA EL 4% DE
LOS USUARIOS DE TIKTOK.

HOMBRES MUJERES
46% 54%

EL 46% de los usuarios en TikTok comenta los videos o comparte
los links



Las RRSS mas utilizadas en el dia son WhatsApp, Facebook y
TikTok

Consumo RRSS

®m Diario ® Masdeunavezaldia ™ Mensualmente Semanal
WhatsApp 14% 3%
Facebook 19% 6%
TikTok 17% 11% El 60% de las personas mantienen
comunicacion con sus amigos y
Instagram 21% 12% B
familiares
Facebook Messenger 20% 15%
Twitter 14% 11%
Telegram Messenger 11% 11%
Pinterest 11% 13%
Snhapchat 6% 8%

PUBLICIS Fuente: Pace Panel Ene-Jun 2022- Ene-Jun 2023. IDX (Uso Méas de una vez al dia-Todos los dias-Semanalmente-Mensualmente)/YouTube-YouTube Music(Uso en el Gltimo mes)



Las generaciones mas jovenes son
creadores y espectadores, mientras
los mas grandes solo estan siendo
espectadores en las RRSS

PUBLICIS

MILLENIALS

= ¢

IDX 143 115 105 104

»

Prefieren los formatos de video,
se informan de las tendencias y

GENERACION X

IDX 121 102 101 98

Prefieren los formatos de texto,
son espectadores en las redes

Fuente: Pace Panel Ene-Jun 2022- Ene-Jun 2023. IDX (Uso Mas de una vez al dia-Todos los dias-Semanalmente-Mensualmente)/YouTube-YouTube Music(Uso en el Gltimo mes)

Alcanzo a mas de 34M de

peI'SOI‘IaS en mediOS Ganadores en |os

digitales premios IAB 2023
utilizando teasers

Publicidad dirigida a

((' Generacion X,

Millennials y
Generacion Z.

Publicidad dirigida a
Baby Boomers




Gen Z Milennials
23% 56%

22%

26%

60%

18% 18%

TikTok FBwatch FBLive Snapchat IGTV Gaming TikTok FBwatch FBLive Snapchat IGTV Gaming

Boomers

Gen X
- 60%

61%

21%

15%

El 59% de las
personas ven videos

a traves de
TikTok  FBLive FBwatch Snapchat IGTV Gaming TikTok FBwatch FBLive Snapchat IGTV Gaming

||
Strea m I ng en redes % de usuarios de redes sociales por generacion que afirman utilizar las redes sociales
] para ver transmisiones en directo
soclales

Fuente: Global Wen Index All Internet Users MX 2023

PUBLICIS



La publicidad enfocada en YouTube y Facebook representa el
83% de las impresiones totales en Digital

Las impresiones que tuvo Facebook disminuyeron en el mes de mayo, sin embargo, para agosto volvié a
incrementar y en octubre disminuy6 estabilizandose con YouTube

IMPRESIONES DIGITALES
EN MX Impresiones (Miles de millones)

503.794 MM 35,890

Publicidad

Inversion por red social

48% 36%

O

289,224,405,860 214,570,397,929

enero febrero marzo abril mayo junio julio agosto septiembre octubre

—o—Facebook =e=Youtube

AP
PUBLIIS Fuente: Admetricks, inversion deflactada con factor de descuento Publicis enero - octubre 2023 Facebook y YouTube
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El streaming OTTs ha destacado globalmente en Méxicoy
Latinoamérica, sin embargo, presenta grandes desafios
para su capitalizacion

»—Suscripcion OTTs Video Viewers % —e—Tradicional PTV Viewers %
60.33 . = N
59.2 -
56.5 56.8 57.67 R ° 66.67 ©8.1
51.6 53 524 529 62.08 63-.96 653
* Mujeres entre 34 y 35 anos pasan tres veces por e D . > .
semana o mas viendo contenido en streaming 52.64 52.92 52.69 52.3852.01 4154 51 5047
[}
+ En México se consumen 4 horas en streaming al ¢ 43.13
dia por persona o 38.46
o 31.33
* Delos 74.3 M de usuarios de video streaming el v 24.68
46% se consideran Medium Users (+15 horas de
o~ 18.72
la semana)
13.03
* EI 22% de los usuarios eligen ver streaming en
su teléfono movil 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027

o
TN Fuente: eMarketer, Penetracion de espectadores de videos OTT por suscripcion: % de espectadores de videos/Traditional Pay TV Viewers/Paper streaming audio y video 2023/TGI 2023 R2 TV DE PAGA
PUBLICIS



2023 existen 96.3M de usuarios de internet

Consumidores de video digital
México, 2022 -2027

Lt millons  =#+=% of population

71%

2022 2023 2024 2025 2026 2027

Usuarios de Internet de cualquier edad que ven contenidos de video en streaming o
descargados a través de cualquier dispositivo al menos una vez al mes.

puBLicis Fuente: eMarketer México: Subscription OTT video viewers/ Subscription OTT Video Viewer Penetration Digital Video Viewers

Suscriptores a OTTs (Consumidores de video)
México, 2022 -2027

timillons  =#+=% of population

58 60

55

53

2022 2023 2024 2025 2026 2027
Personas de cualquier edad que ven video a través de cualquier aplicacion o sitio web

al menos una vez al mes que proporciona acceso por suscripcion de pago a contenidos
de video en streaming.

-
L & Seratayy



El consumo de OTT por dispositivo sigue en crecimiento a la
hora de buscar un entretenimiento

TIEMPO PROMEDIO-SEMANA TiPICA

25% 41%
Medium
users
‘ Smart TV
Menos de 15h De 15h a 30h De 30h a 35h
por semana por semana por semana

GASTO MENSUAL-SUSCRIPCION PAGA ($)

12%  13%

8%
5% & 6%

Laptop/PC

[0)
2% 2%
0%
_________—
Hasta $101 a $201a $301a $401a $501a $1,001a $2,0000 NS/ NC
$100 $200 $300 $400 $500 $1,000 $2,000 mas

2022-

il Fuente: TGl MX 2022 R3 - Personas *Usuarios utilizan diferentes dispositivos para consumir OTT
PUBLICIS



Hoy en dia las plataformas de OTT, empiezan a probar versiones
con comerciales

Plataformas de streaming de pago vistas Plataformas de streaming gratuitas vistas en

> los U30 dias
en los U30 dias
12%
48%
9%
8%
24% 23%
17%  15% 4%
9% 2% 2%

®
X

N
X
H
X

6% 6%

X + o = = t o + = c = = = => = = ()

t g & & £ s £ £ & 3 e o g 2258 & 9 g

z 2 = S on O s « g & E =m 5253 3 . O3

2 @ a o = S o 5 PR\ < = STw
S 8 T T © & a S o = ceg 2 E © S Sm
= 5 O © = @ > 3 WO G © © B
= S o = = S 'a?; R 2 05 3 23
s = = ks ES3D S gt
5 3 S Sog8” S8
< 5 hE25 5 &
> T Qe
Netflix sigue en primer lugar de las plataformas pagadas Vix se posiciona en el primer lugar de las plataformas
vistas en los ultimos 30 dias gratuitas vistas en los ultimos 30 dias

PIS Fuente: TGl R3 2023 Personas /Plataformas de streaming de pago y gratuitas vistas en los Ultimos 30 dias B]Sffz?.ﬁ“



Ano con aio el crecimiento de viewers en video continuara a ritmo mas lento.
Netflix, la plataforma de pago con mas espectadores continuara en crecimiento

de usuarios

VIEWERS DE VIDEOS DIGITALES

Proyeccion de Viewers de videos digjtales
México, 2022 -2027

78.0 81.2 83.8 85.7 87.4 889  70%

[0)
64% 65% ‘e
(0]
63%

62% 62%

60%
2022 2023 2024 2025 2026 2027

muw Millones  =@=% de poblacion

Personas de cualquier edad que ven videos o descargan videos
en linea al menos una vez al mes

3%  Fuente: eMarketer Nov 2023,

PLATAFORMA DE PAGO CON MAYOR NUMERO DE
VIEWERS

Proyeccion de Viewers de Netflix
México, 2022 -2027

40.6 41.9
31%
30%
4_.07 —0

36.1 b 39-2

20% 29%

[0) +
2W

2022 2023 2024 2025 2026 2027

muw Millones  =@=% de poblacion

34.4

Personas de cualquier edad que ven Netflix a través de la
aplicacion o el sitio web al menos una vez al mes

35%

30%

PASY

AO

Businesz



CTV seguira creciendo; las marcas deberan crear anuncios
relevantes que se alineen con los intereses del consumidor
para cumplir con las expectativas de la audiencia

4%

Internautas son espectadores
de Connected TV

TOP 3 penetracidén canales ,

N | TVSA
N

| 9.4% Las estrellas

TVSA
=~
8.4% Canal 5

TV Azteca
8.1% Canal 7

Fines de semana y Pre-Roll destacan para llegar y quedarse en la
mente del consumidor.

De los espectadores:

Recordaron con
mayor frecuencia
haber visto anuncios
Pre-Roll

Percibieron la
publicidad durante el
contenido como la

—
o
N

¢Qué dia de la semana miran \
“mas” Contenido CTV los

mas molesta

espectadores?
46%
36%
18%
Sabado Domingo Otros dias

EN MEXICO hébitos de consumo y actitudes hacia la publicidad [Conjunto de datos; INFOGRAFIA]. En CTV USAGE IN LATIN AMERICA 2022. Alejandro Enriquez. 1 TGl México R1 2023 Canales vistos connected TV

Ayer



Contenido

INTERNET

RRSS
STREAMING
PODCAST
OOH

CINE
TV




Proyeccion de Digital Audio Listeners

La practicidad del audio digital
y el gran portafolio de

80 70%
contenidos hace que este e 796

70 . o
medio este cobrando e
relevancia en los iltimos aios ° 50%

50

El 91% se escucha a través de los smartphones. La 40%

practicidad y portabilidad hace que este dispositivo 40

sea ideal para escuchar musica y podcast 30%

30
Musica 20 20%
Podcast 10 10%
Programas de
radio 0 0%

2021 2022 2023 2024 2027
Audiolibro

I Forecasting

Fuente: eMarketer, Audio Digital IAB August 2022 Fuente: eMarketer, Audio Digital Listeners August 2023 DL c'sicategy

uuuuuu



eeeeee

La facilidad y conveniencia en
cualquier momento del dia
convierten a los podcast en un
formato disfrutable para la
audiencia

Impulsado por la grabacion de musicay la
publicidad en radio.

La musica tiene un mayor alcance en los internautas mexicanos
con un total de 92%, seguido por los podcast (43%); programas
de Radio en vivo/directo con (32%), y audiolibros con (19%).

Muestran un creciente interés por el consumo de podcast, con

27.5 millones de personas escuchando un podcast actualmente.

Los escuchas de podcast en México creceran un 24% en los
proximos 4 anos.

Fuente: eMarketer, Audio Digital IAB August 2022

Proyeccion de Crecimiento de
Audiencia de Podcasts en México

40

35

2023 2024

Fuente: eMarketer, Audio Digital Listeners August 2023
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OOH mantuvo niveles altos de audiencia y tuvo menos variaciones por
edad que otros medios

En lo que se refiere a brand discovery, aunque tampoco se encontraron variaciones de edad significativas, las
audiencias mas grandes fueron las que mas citaron anuncios en billboards y transporte publico como fuente para

encontrar nuevas marcas, productos O servicios.

92%

OOH Penetracion por grupos de edad

88%

91%

92%

92%

18-24

Fuente: TGl 2023

i,

25-34

35-44

45-54

55-64

Publicidad en OOH
% de internautas en México que normalmente se
entera de nuevas marcas, productos o servicios a
través de publicidad exterior

16-24

25-34

3544

45-54

55-64

H Anuncios en billboards B Anuncios en transporte publico

Fuente: GWI Core Q4 2022, Q1-Q3 2023, México. Pregunta: How do you typically find out

about new brands, and products?
P BIS



Consideraciones claves en OOH

Programmatic DOOH

Nuevo canal de compra de medios
DOOH utiliza tecnologia para
automatizar y optimizar la compra por
audiencias en tiempo real.

Display 3D

La tecnologia hace que las imagenes
digitales parezcan tridimensionales sin
filtros ni gafas. Da vida a los mensajes en
diferentes tamanos y tipos de senales,
permitiendo a los anunciantes hacer que
su contenido se destaque en un
panorama abarrotado de nuevas
maneras.

Realidad aumentada

Ofrece a los anunciantes la posibilidad
de transformar un objeto estatico,
COMO un anuncio impreso o0 una
portada de una revista, en una
experiencia de inmersion en 3D
mediante un dispositivo movil.



Retos para 2024

 La publicidad en OOH es un sector altamente % Share Nacional por
fragmentado: el top diez de operadores representa menos operadores
del 30% del mercado, aunque se espera que el escenario

i g m JCDecaux
cambie por nuevas regulaciones.

= MU

. P . ® Gpo. Expansion
* Enla Ciudad de México se publicd una nueva ley de i g

publicidad exterior en junio de 2022, entrando en vigor en = Gpo. Pol
junio 2023, con mayor seguimiento de parte de las 2:,\\/',,
autoridades para 2024 enfocadas en la prohibicion de = Gpo. Vallas
drones, inflables, publicidad en espacios de conservacion EMé PE
ecolégica, medios luminosos, entre otros elementos. '

= MEMIJE

m Others

 También, por la ley antes mencionada, se presenta una
escasez de espacios lo que puede generar un impacto en
los costos ademas de que las campafas electorales los
limitaran aun mas.

Fuentes: JCDecaux México, Seduvi; Ley de Medios Exteriores, informacion de Vendors, deteccidn de saturacién de espacios Publicis Groupe.




Contenido

INTERNET

RRSS
STREAMING
PODCAST
OOH

CINE

TV




El ingreso en taquilla
aumento mas del 60% México ascendio al 4to lugar de importancia
respecto al ano pasado y de taquilla a nivel mundial.

seproyectaalalzaenlos  EYTEEEEGGEE

- 'l -~
p rox' m os a n os Por el cierre de 2023 se prevé un crecimiento del serctor cinematografico nacional del

50% con ingresos totales de $1,172MDD.

-
Ingresos por taquilla y publicidad en México
(Millones de Délares)

vy e

’ Business
Intelligence
‘ -; : & Strategy

g51M 894M 897M

Forecasting

,3

I

-

| R
¥

5

e

|

EN MEXICO hébitos de consumo y ac@des hacia la 2026 de PwC, Omdia. Camara Nacional de la Industria Cinematografica (Canacine).



En el ano 2024, publicitarse en cines tendra un mayor rendimiento, ya que
todas las generaciones estan teniendo presencia, acudiendo a los estrenos

Del 2021 al 2023 hubo un notable incremento en la asistencia de los cines,
aumentando con un 25 pp, lo que llevo a llenar nuevamente las salas

e
,,,,

Penetracion
) : 2022 :33%
Nacional 5

Se observa que en el periodo 2020y 2023, ha habido un aumento significativo
en la participacion de personas de todas las edades en eventos y proyecciones
audiovisuales, siendo mas notable en las de edades de 12 a 17 anos

Penetracion Cine por rangos de edad

12-17 m18-24 w2534 m35-44 m4554 m55-64 65+

36.5% 43.9%
\ 34.5% 35.8% S 40.0%

[v)
29.9% 31.0% i

30.8% 32.4%

19.9%

/

2022 2023

»

PUBLICIS

T
~
S 7 s

Peliculas mas
taquilleras del 2023

$1,356 B

S

v fyéfg'gzmw \
$684M

Fuente: TGI MX 2021 R3, 2022 R3, 2023 R2 - Personas que fueron al cine en los ltimos 30d | MSS TV Raiting Premios Oscar, 2020, 2021, 2022, 2023 | CQ 2023

Los premios Oscar alcanzan en 2023 su maximo
en rating en los Ultimos 3 anos, no obstante,
no ha llegado a los nimeros registrados en 2020.

Rating Premios Oscar

2020 m2021 =2022 m2023

2.51
1.88 1.9

0.91
0.62 0.36 0.46
0.22 ¥
] _—

AZTECA 7 TNT

En 2021 los espectadores se mostraron inconformes con la
academia por no dar el mismo valor a peliculas en streaming, asi
Ccomo por su negativa de transmitir los premios en alguna
plataforma.
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TV Abierta es mas consumida por personas entre 25-44 anos

Composiciéon demografica

*

C |0

i

53% | 47%

mEABC+ mC mD+ mDE

(0)
18% 19%  1g9

15% 15%

B 12-17 m18-24 m 25-34 m 35-44 m45-54 m 55+

% Fuente:TDI Choises

Ya

tvazteca
OO

Wil

48% | 52%

mABC+ mC mD+ mDE
19% 19%

18%

B 12-17 m18-24 m 25-34 m 35-44 m 45-54 m 55+

@ iMacen

. TELEVISION
OO

1]

A47% | 53%

EABC+ mC mD+ mDE

23%

20% 20%

12-17 m18-24 m 25-34 m 35-44 m 45-54 m 55+



A partir de los 35 anos, en general, entre mas incrementa la edad, mas
afines son las audiencias a los canales de TV

Composiciéon demografica

V/(‘ @ imacen

TELEVISION
tvazteca .

110 | 89 121 77
mABC+ ®C mCD+ ®DE mABC+ ®C ®CD+ mDE mABC+ ®C mCD+ WDE

285

35 45 48 F

B 12-17 m18-24 m25-34 m 35-44 m45-54 m 55+ B 12-17 m18-24 m25-34 m 35-44 m45-54 m 55+ B 12-17 m18-24 m25-34 m 35-44 m45-54 m 55+

&_ Fuente:TDI Choises



La afinidad de consumo en PTV es liderado por el entretenimiento.
NSE altos prefieren series americanas teniendo mayor afinidad a AXN

Afinidad y composicion demografica
o0 o0
DISTRITO COMEDIA
@ @

50% | 50%

EABC+ mC mD+ mDE
23%

B 12-17 m18-24 m 25-34 m 35-44 m45-54 m 55+

F* 2F uente TDI Choise

tln AXN

tlnovelas
70% | 30% 65% | 35%
mABC+ mC mD+ mDE mABC+ mC mD+ mDE
29% 42%

m12-17m18-24 m25-34 m35-44 m45-54 m 55+ m 1217 m1824 m25-34 m35-44 m45-54 m 55+



Se detecta que la mayor afinidad de audiencia en TV de paga se

concentra en usuarios de 45-54 anos

w)¥, tlhovelas

DISTRITO COMEDIA

wil

97| 103 136 | 62
mABC+ ®C ®mCD+ mDE mABC+ ®=C mCD+ ®DE

129 135 0

B 12-17 m18-24 m25-34 m 35-44 m45-54 m 55+ B 12-17 m18-24 m 25-34 m 35-44 m45-54 m 55+

AXN

@ @
127] 71

mABC+ mC mCD+ m®mDE

12-17 m 18-24 m 25-34 m 35-44 m 45-54 m 55+



En 2023, mas personas y hogares en México tuvieron encendida la
television en comparacion al ano anterior.

Encendidos Personas TVR% Encendidos Hogares TVR%

18 16 16

15 15 15 15 16 15 15 16 34 35 34 34 34 34 35 35 34 35
16 —_— e — s ————— —_———
14
12
10
8
6
4
2
0

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre Octubre

—)(22 2023 — (022 =023

Fuente: Nielsen Ibope
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En 2023 la actividad publicitaria offline se mantuvo estable con una
ligera disminucion del 1% con respecto al ano anterior

Por otra parte, la publicidad online se incrementd 8% en el mismo periodo de analisis.

Inserciones

2022 2023
12.6M 12.5M

Publicidad offline (inserciones)
Millones

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic

2022 2023

Fuente: Nielsen IBOPE 2022-2023 excluido auto promos, Gobierno y partidos politicos.

g,

Impresiones

2022 2023
501MM 542MM

Publicidad online (impresiones)
Miles de millones

65,586
4 62,012

60,908 61,05

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct \[0)%

—D(022 ==——2023

Fuente: Admetricks 2022-2023, excluido servicios ‘publicos-y privados (elecciones politicas,

campanas de interés publico, transporte publico y, fundaciones y organizaciones.



En 2024, la TV seguira siendo clave en la comunicacion debido al
aumento de su alcance durante el altimo ano

Penetracion total medios
(Incluye OOH, Cine)

+3pp

87%

84%

+6pp

+3pp

53% 54% 51%

+7pp

36% 36% 36%

33%

33%

0) [0)
9% 10% 6% 6%
Internet Radio Cine OOH TVP Prensa Revistas

m2022 m2023

Fuente: TGI MX 2022 R3 & TGI MX 2023 R2
Radio, OOH: U7d ; Revistas, Internet, Prensa, TVA, TVP : Ayer ; Cine: U30d



Top 10 categorias con mayores inserciones offline
Las categorias de streaming, tiendas de autoservicio y restaurantes tuvieron un
crecimiento minimo

+2% Inserciones

2022 2023

Total Inv Top 10: 12.6M Enero - Octubre Total Inv Top 10: 12.9M

1.8M STREAMING | 15% STREAMING | 18% 2.3M +25%

1.1M TIENDAS DE AUTOSERVICIO| 9% TIENDAS DE AUTOSERVICIO| 10% 1.3M +20%

160.7 (REARATEED TR 214 7k

161.8K 163.8K e
150 o (ST TSI 1914
104 SHEEETECTFTRIS GRCTCCIETRN 116K

TOP 10 GENERAL | 39% TOP 10 GENERAL | 42%

PUBLICIS Fuente: Nielsen IBOPE ENE - OCT 2022/2023 | Estimacién Publicis Groupe | Factores Descuento Industria | Tv Nacional | Tv Local | Tv Paga | Radio | Prensa | Revistas | Inversion Total menos: Auto promos, Gobierno, Partidos

-~ oas s



Top 10 categorias con mayores impresiones ONLINE
El sector de textiles y belleza tienen mayor incremento en nimero de impresiones

+8% IMPRESIONES

2022 2023

Total Inv Top 10: 130 MM Enero - Octubre Total Inv Top 10: 206 MM

7.6 MM TIENDAS Y RESTAURANTES | 7% TIENDAS Y RESTAURANTES | 11% 1 MM +73%
65

izevmv  [ENAZSTZ SIS 15.8 M +15%
10.5 v [NAUTONGESNIEN (AUTSVSEEENN 11.7 M +11%
9.8 MM 10.8 MM +11%
zamm  [Tediies e RSS20 M +156%

6.8 MM 10 MM +48%
6.1MM_— 8.7 MM +41%

5.4 MM 14.1 MM +159%

TOP 10 GENERAL | 23% TOP 10 GENERAL | 34%

FUELES Fuente: Admetricks ENE - OTC 2022/2023 | Formatos: Todos, Dispositivos: escritorio y movil. |Impresiones Total menos: Auto promos, Gobierno, Partidos Politicos.



Evolucion de la inflacion en medios:
Para 2024 se esperan inflaciones muy cercanas al cierre de 2023

Evolucion de la inflacion en medios
m2021 m2022 m2023

X X
N~ N~
0

% BVOD VOD Conected TV E-COMMERCE OOH RADIO DIGITAL VIDEO SOCIAL SOCIAL VIDEO DIGITAL CINEMA PRINT
DISPLAY DISPLAY

» Los precios de los anuncios han sido afectados por la inflacion debido a los costos de operacion, produccion, y mayor demanda.

» El constante incremento en costos de produccion y de licencias de transmision para todos los medios ha afectado directamente en las tarifas
de los anunciantes.

oMk T Fuente: WFA 2023



Grandes hitos para el 2024: elecciones, olimpicos, copa América

ENE FEB MAR ABR MAY JUN

Liga clausura Superbowl Festival vive Major league Finales premier Eleccion presidencial
fatbol MX desde las Vegas latino baseball league México
HotSale Copa América 2024

posible participacion MEX

JUL AGO SEP oCT NOV DIC

Olimpicos Paris. Olimpicos Paris Independencia Féormula 1 Elecciones Navidad
Final Champions Maraton CDMX de México CDMX Presidenciales USA
Buen fin

Dado los eventos globales y locales que ocurriran en 2024 la inversion publicitaria crecera y la competencia encarecera los precios de los
espacios (mayor demanda).

Mantener e incrementar niveles de inversion sera necesario para mantener las condiciones comerciales favorables.

Durante Mayo - Junio 2024 se pronostica una saturacion publicitaria, debido a elecciones, cada medio debe asignar minutos de transmision para
campanas electorales (Radio y TV, minutos diarios por canal: 48 min presidente, 24 min gobernadores, 12 min senadores: total 84 minutos
diarios) y adicionalmente se transmitira la Champions League.

PUBLICIS



Si tu marca esta lista para
tomar decisiones con base en datos,
contacta a nuestros especialistas

Omar Lazaro - Bl Director Operativo / omar.lazaro@publicisgroupe.com
Abigail Hernandez / abigail.hernandez@ publicisgroupe.com

Edgar Hernandez / edgar.Hernandez@publicigroupe.com

Gabriela Rodriguez / gabriela.rodriguez@publicisgroupe.com

Gustavo Cambron / gustavo.cambron@starcomww.com

Miriam Santos / miriam.santos@publicisgroupe.com

Sergio Ortiz / sergio.ortiz@starcomww.com
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