PUBLICIDAD TV & VENTAS DE LAS MARCAS: 2017
¢, COINCIDENCIA O CONSECUENCIA?
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Una estrategia de publicidad continuada favorece la conversion en el funnel de
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El efecto de la publicidad TV en el largo plazo es 2 veces mayor
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El 70% del efecto de la publicidad es indirecto

Efecto directo - CP Efecto indirecto - LP
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Los resultados por sectores varian

ALIMENTOS LACTEOS BEB. NO CERVEZAS CUIDADO HOGAR
ALCOHOLICAS
Campanas 372 47 71 32 83
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Para crecer en ventas hay que ganar compradores

Mas compradores, mas facturacion
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La publicidad TV contribuye mejor a la atraccion de compradores
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