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Alcance del Estudio – Efecto a Largo Plazo 

España 2017 

FMCG 

67 
Marcas 

3 
Años 

702 
Campañas 

7 
Sectores 

1.441 
GRPs 

Promedio 

Fuente: Kantar Worldpanel / Kantar Media @Kantar_ES 



67 marcas 2015-2017 

Duración campaña+4 semanas halo 

% Contribución a ventas € 

67 marcas 2015-2017 

Duración campaña+4 

semanas halo 

Corto Plazo 

4% 
24% 

37% 

35% 

TV 

Lealtad 

Promociones 

Otros 

factores 

Fuente: Kantar Worldpanel / Kantar Media @Kantar_ES 



Una estrategia de publicidad continuada favorece la conversión en el funnel de 

compra 

Marcas Largo plazo: Publicidad constante 

Marcas Corto plazo:  Publicidad reciente o intermitente Total 15 marcas analizadas 

67,4% 
Marcas con publicidad a 

largo plazo. 
 

(Constante 2012-2016) 

Marcas con publicidad 

a corto plazo 

 
(nueva o intermitente) 

22,7% 25,5% 10% 

42,2% 7,5% 10% 2,4% 

Awareness Recuerdo Publicitario Consideración Intención 

X 1,5 X 3 X 2,5 X 4,1 

Fuente: Kantar Worldpanel / Kantar Media @Kantar_ES 



4% 

24% 

37% 

35% 

El efecto de la publicidad TV en el largo plazo es 2 veces mayor 

% Contribución a ventas € 

67 marcas 2015-2017 

Duración campaña+4 semanas halo 

Corto Plazo 

67 marcas 2015-2017 

Duración campaña+4 meses halo 

Largo Plazo 

TV 

Lealtad 

Promociones 

Otros 

factores 

4% 
8% 

16% 

37% 

35% 

Fuente: Kantar Worldpanel / Kantar Media @Kantar_ES 



El 70% del efecto de la publicidad es indirecto 

32% 
68% 

67 marcas 2015-2017 

Efecto directo - CP Efecto indirecto - LP 

% CONTRIBUCIÓN 
% CONTRIBUCIÓN 

12% 

Contribución 

total de la 

publicidad 

% Contribución € 

Fuente: Kantar Worldpanel / Kantar Media @Kantar_ES 



11,5 

Los resultados por sectores varían 

Fuente: Kantar Worldpanel / Kantar Media @Kantar_ES 

ALIMENTOS LÁCTEOS BEB. NO 

ALCOHÓLICAS 

CERVEZAS CUIDADO HOGAR CUIDADO 

PERSONAL 

372 47 71 32 83 135 

73% 92% 71% 42% 48% 76% 

Campañas 

8,3 

% efecto  LARGO PLAZO 

Aporte 

Publicidad 

12,3 21,9 8 11,9 8,3 



Más compradores, más facturación 

Correlación entre Penetración (Y) y facturación  (X) 

para 530 marcas de FMCG 

R2= 0,8 

Fuente: KWP 

530 Marcas de FMCG estudiadas / Evolución 2013 vs 2009 (sin inflación) / R2 de 0,8 

Para crecer en ventas hay que ganar compradores 

822 marcas analizadas 

71% 

Han 

incrementado 

su inversión 

publicitaria 

Fuente: Kantar Media 

55% DECRECEN 

Pierden compradores 

45% CRECEN 

Ganan compradores 

Fuente: Kantar Worldpanel / Kantar Media @Kantar_ES 



TV 

Lealtad 

Promociones 

Otros 

factores 

5,0% 

47,0% 
31,0% 

17,0% 

TV 

Lealtad 

Promociones 

Otros 

factores 

21,3% 

30,8% 
31,3% 

16,6% 

La publicidad TV contribuye mejor a la atracción de compradores 

% Penetración 

67 marcas 2015-2017 

Duración campaña+4 semanas halo 

Corto Plazo 

67 marcas 2015-2017 

Duración campaña+4 mese halo 

Largo Plazo 

Fuente: Kantar Worldpanel / Kantar Media @Kantar_ES 


