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Utilizamos modelos econométricos para medir y optimizar
el impacto de la publicidad

CUANTIFICAR

Determinar Cuantificar qué candlileido
i Msres % de ventas estos factores
influyen en las songeneradas . n. o
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Hemos analizado modelos econométricos de 78 marcasy mas
de 300 campanas de pequenos anundantes

Numero de campaiias en TV=169
Tamano medio=£39m

Campaiias <£€200k

Numero de camparias en TV =107
Tamano medio=£110m

20 marcas de distribudon
@ Campaiias >£200k y <£500k

7 marcasde finanzas

S Numero de campanas en TV =15

€0 | e Campaiias >£500k y <€1im

Numero de campanas en TV =20
Tamafo medio=£87m

Campanas >£1m




e

| J

Aspectos fundamentales
de publicidad que
pequenos anunciantes
necesitan saber

¢En qué punto debo

considerar hacer
TV?

¢Cual es el mejor
modo de utilizar la TV?

¢Qué puedo esperar de la
TV?




Aspectos fundamentales de
publicidad que pequenos
anunciantes necesitan saber



1 de generador de

Mercado /tamaio de la marca+share (18)

' Ejecudon creativa (12)
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Presupuesto por areas geograficas (5) -
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Presupuesto por carteras (3)
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Campanas multimedia (2.5)
Prsupuesto por variantes de productos (1.7
Coste & estacionalidad del producto (1.6)
Producto v equidad v estacionalidad (14)
'

@GLOBALD2D
(#) =multiplicador del benefido . ‘j
2014 DATA2DECISIONS TOP 10 DRIVERS OF ADVERTISING ROI REPORT, PUBLISHED by warc N



La modelizacion mide tanto el corto plazo como el impacto
sostenido de la publicidad
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La TV genera crecimiento una vez que otros canales han
sido saturados con bajos niveles de inversion.

Sales uplift from TV investment
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Fuente: Data2Decisions’database pequerias marcas, todos los sectores deta2decivions



Para maximizar ventas, la TV deberia tener una porcion
significativa de la inversion en medios

Optimal media channel distribution by budget
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Fuente: optimizacion de medios usando Data2Decisions’database de pequerias marcas SNSECIE .



¢Cual es el mejor modo de
utlizarla TV?



Comenzar con una estrategia de estallido en bajos niveles
de inversion y construir continuidad a medida que aumenta
el presupuesto en TV

‘ Rendimiento 6ptimo para diferentes niveles de inversion - FMCG
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Fuente: optimizacion de medios usando Data2Decisions’database de pequenas marcas, sector FMCG.



La notoriedad de la campana ayudara a construir la
marca lo que hace que las futuras campanas de
activacion trabajen mejor

Activadon TV Notoriedad TV
o ————————

+14% ventas
tras la activacion en TV

VENTAS

VENTAS

Activacion TV

Notoriedad TV
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Fuente: basado en la media de marcas pequeiias sector distribucién con inversiones anuales para campafas de marca en TV de £0.5My tdicas en TV de £200k e #desivions






TV tiene un 66% del share de la inversion y genera un 80%
de las ventas

Share de inversion Share ventas
generadas por la
publicadad Online/BTL

6%

Fuente: Data2Decisions’database de pequefias marcas, todos los sectores.



TV genera resultados rapidamente con
incrementos semanales de hasta el 25%
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Fuente: Data2Decisions’database de pequefas marcas, todos los sectores.



Las empresas mas pequenas tienen un mayor
impacto proporcional de la TV que muestra el poder

de la TV para impulsar el crecimiento

TV Response Curves
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Supone una campana televisiva de 4 semanas con aumento de ventas medido en un periodo de 8 semanas



La TV ofrece efectos a corto plazo y un efecto de ventas
sostenido

TV campaign ROI - Short-term &

Sustained impacis Break even (cubrir gastos) y
= Ingresos tener margen de beneficio se
10 Medios cifra en el 16%

8 LBl Una marca pequefia

promedio con un
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