


En Atres siempre hemos tenido un objetivo:
Modelizar la Notoriedad y la Eficacia
Basicamente lo que nos gustaria poder es
cuantificar “QUE HACE QUE UNA MARCA SEA
RECORDADA”.

Porque de entre todas las marcas que
comunican,



Nos gustaria tener un modelo matematico con
el que podamos explicar la notoriedad y que
ademas nos permita hacer predicciones para
las futuras campanas en funcion de sus
caracteristicas

Y con la informacion

que tenemos KANTAR MEDIA® NS
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Esto es lo que me gustaria tener




(;5 Podemos crear un modelo : :“’

— con la notoriedad de IOPE. —

Lo hemos intentado pero no
hemos dado con algo légico y
convincente.

Esta claro que a mas grp’s
mas notoriedad, pero....., hay

muchas variables y que estan
correlacionadas entre si.

Cierto, deberiamos darle otro enfoque.

Y deberiamos poder contestar
algunas preguntas importantes



¢Valen igual todos los grp’s?

¢Por qué unas campanas

generan mas notoriedad que
otras?

¢Es cierto que siempre a mas grp’s mayor

recuerdo?
¢CoOmo tenemos en cuenta la
creatividad del anunciante?

¢Hay grp’s mas eficaces que otros?

¢cpodemos llegar a saber como

aumentar la eficacia de las campanas?



Igual, lo que nos deberiamos plantear es,
si los grp’s son un buen indicador.

Cuando empecé a trabajar en este sector = 4
me lo explicaron asi: -

Numero de
Impactos

20
Impactos

20 Grp’s

1 Impacto

% Cobertura




recuerde la marca.

GRP'S

Realmente, lo importante son las personas y
los factores que producen que una persona

Al final los grp’s no dejan
de ser una consecuencia de la
DISTRIBUCION DE CONTACTOS

%Cobertura DISTRIBUCION CONTACTOS
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EN LA DISTRIBUCION CONTACTOS

% Coheriae DISTRIBUCION CONTACTOS
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Puede ser un enfoque distinto, no fijarnos en
el volumen sino en como impactan los grp’s - 7’

SED.
Determinemos la = ( §
FRECUENCIA EFECTIVA = \ /
que necesitan las campanas -/

para ser recordadas.

Puff, eso parece bastante complicado...
Deberiamos tener en cuenta todas las
variables que influyen en la notoriedad. Pero
eso puede ser un follén, hay miles de
campanas distintas.

A lo mejor no lo es tanto...




Y después de ano y medio de analisis
de varios planteamientos matematicos
conseguimos llegar a un resultado final

un modelo matematico coherente y unico
para todos los anunciantes analizados

y que por supuesto, funciona
EXPLICA Y PREDICE
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¢QUE HEMOS

APRENDIDO?
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DURALION PUBLICIDAD
POSICIONES P CIAL

CREATIVIDAD

¢
T —




DURACION PUBLICIDAD
ESPECIAL—-

POSICIONES

CREATIVIDAD

o - CURVA FRECUENCIA EFECTIVA
Probabilidad
de Recuerdo (Probabilidad de Recuerdo segiin el niimero de Impactos)

=g=Prob. Recuerdo Campana
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90%
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Los impactados 5
veces tienen una

70%

probabilidad de 60%

recuerdo del 50%
i Los impactados 17
1o veces tienen una
20% probabilidad de

10% recuerdo del
0% :

16 17 18 19 20+

Num. de Contactos

Los impactados 9 veces
tienen una probabilidad
de recuerdo del




RVAS FRECUENCIA EFECTIVA

%Probabilidad CURVA FRECUENCIA EFECTIVA
g8 Hedsieitio (Probabilidad de Recuerdo seg(n el namero de Impactos)
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LA CREATIVIDAD?

Todas las variables anteriores son objetivas y cuantificables,
excepto la creatividad, écomo objetivarla y cuantificarla?
Bueno, en realidad los anuncios son como una pelicula, éno?.
¢Como podriamos poner notas a estas peliculas?

e

Desayuno con Diamantes Psicosis Harakiri
(Blake Edwardskiri) (Alfred Hitchcock) (Masaki Kobayashi, 1962}



LA CREATIVIDAD?

Cada una tiene su publico, su estilo, es dificil de valorar.
Va a depender de las opiniones de la gente.

Las peliculas que mas se recuerden habran dejado mas
huella, por lo tanto, se pueden considerar mejores.

= .
. ) _ o - ‘!/ h
Desayuno con Diamantes Psicosis Harakiri ~ P
(Blake Edwardskiri) (Alfred Hitchcock) (Masaki Kobayashi, 1962) N
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LA CREATIVIDAD?

Apliquemos la misma filosofia para valorar las creatividades.
Una buena creatividad va a prolongar su recuerdo en el
tiempo, mientras que otra mas discreta se olvidara antes.

La nota de una creatividad va a depender del

numero de semanas que se mantenga el recuerdo.

g
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%Probabilidad CURVA FRECUENCIA EFECTIVA
g Heouerdo (Probabilidad de Recuerdo segtn el nimero de Impactos)

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%
1 2 3 4 5 6 7 8 9 i0 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20+

Prob. Recuerdo Camp. 1 s====Prob. Recuerdo Camp. 2 ss===Prob. Recuerdo Camp. 3 Num. de Contactos




UNA LETRA ADECUADA

KoLk i DISTRIBUCION CONTACTOS
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%Cobertura CURVA FREC. EFECTIVA CAMPANA bt DISTRIBUCION CONTACTOS CAMPANA
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RESULTADOS DE LA CAMPANA
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publico objetivo
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Y como los Grp’s son una consecuencia de la
Distribucion de Contactos, ahora si podemos
hablar de Tipos de Grp’s

RESULTADOS DE LA CAMPANA %Probabilidad Tipos de GRP'S wGrp's Eficaces
%Cobertura de Recuerdo
EGrp's Base
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%Probabilidad
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%Probabilidad
de Recuerdo
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9::?::::2:? Tip Sl u Grp's Eficaces
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%Probabilidad Tipos de GRP'S
de Recuerdo uGrp’s TOP
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35,0
Son aquellos que

30,0 por el numero de
contactos que han

25,0 generado
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%Probabilidad . 1
de Recuerdo TIPOS de GRP'S '(S;;g:eExpuestos
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Grp’s SOBRE

Es decir son grp’s
que practicamente
no suponen una
mejoria en la curva
de probabilidad



Vamos, que hay que tratar de generar recuerdo
desde el primer contacto, es decir, una curva lo

mas desplazada a la izquierda para rentabilizar al
maximo el lanzamiento de grp’s

2 | S|

Eso es, una melodia pegadiza con una
letra adecuada, que diga algo y que se
recuerde rapidamente
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T Una campana con un comportamiento

> ligeramente inferior a la media.

1

Fi " - q" aGrp's Eficaces
Camp. "AUTOMOCION - 1" , Grps Medios Camp. x5emara  CAMP- "AUTOMOCION - 4 P
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Una campana con valoracion de la creatividad
ﬁ de 6.5 puntos y 25 segundos de duracion.

R

n ~ .o . - On uGrp's Eficaces
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Una campana con una creatividad y duracion
. N ligeramente inferiores a la media y con un 97%
{~

A{i

de la presion en SOLUCIONES ESPECIALES.
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La misma creatividad, en dos momentos del tiempo, pero...

Duracién: 21”’

%Posic. Cualitativo: 11%

%Telepromociones: 10%

Camp. "XYZ" 19_22 2011
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La misma creatividad, en dos momentos del tiempo, pero...

Contactos Eficaces: 2y + (Top: 2-7)

t~\\ Duracién: 217 / 14”
%Posic. Cualitativo: 11% / 1 ,5% Contactos Eficaces: 6y+ (TOp: 6-1 6)
Grp’s Emitidos: 313 / 283

%Telepromociones: 10% / 0,0% )
1 73 (25%)

Camp. "XYZ" 40_42_2011 Camp. "XYZ" 40_42_2011 RGrp's Eficaces
%Cob. Medla Camp. X Semana P - - %Prob. Recuerdo GAE Modlos RO & 54 M uGrp's Base
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6,0 0% wmm 450
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2,0 i I 10%
0,0 = i u M B = e e — ' 5,0
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v+ £d
1 2 3 4 5 6 7 B 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20y
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Puff!!! La segunda cancion no les ha salido
muy bien...

Esta claro, creo que la melodia que han

elegido no es la correcta.

Vale, rehagamos la musica.
Claro, pero tendremos que ponerle

también una letra distinta.

Bueno, como la creatividad es la misma,
aprendamos de la primera campana y
veamos que se puede hacer.



En lugar de utilizar una duracion media de
14 segundos subamosla a 21 segundos
como la campana original.

El 1.5% de posicionamiento CUALITATIVO lo

aumentamos al 15%, e incluyamos 15% de
las TELEPROMOCIONES

%Prob. Recuerdo Camp. "XYZ"' 40_42_2011

100.0% .
90.0% 7
80.0%

70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20
+

Prob. Recuerdo Modificada




Como hemos cambiado la melodia,
tendremos que cambiar también la letra.

Ok, en lugar de 283 Grp’s semanales,
reduzcamoslo a 200 Grp’s semanales

Camp."XYZ" 40_42_2011
%Cob. Media Camp. X Semana %Prob. Recuerdo
25,0

20,0
15,0
10,0

5.0 | lll
1 2 3 4 5 6 7 8

9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20
+

®Distri. Contactos Modificada




Bueno, parece que la campana ha
cambiado algo, ¢no?

>

Si, hemos hecho una campana distinta. B>
‘ 1 Veamos que resultados nos genera. V/4 \

Camp. "XYZ" REAI Camp. "XYZ" MODIFICADA

%Cob. Medla Camp. X Semana % Prob. Rec uerdo “%Cob. Medla Camp. X Semana %Prob. Recuerdo
25.0 — 100% 25.0 __ 100
-~ 90% 90%
20.0 p . 80% 20.0 80%
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150 § . 60% 15.0 4 60%
10.0 40% 10.0 ! 40%
5.0 I d ./ 20% 5.0 | I . 20%
I l* n 10% I I . 10%
oo MM N N | —A‘ I ' e oa.. -l g 0.0 -_,‘ I e o . 0%

1 2 3 456 7 8 9 101112 13 14 15 16 17 18 19 20 12 3 456 7 8 9 101112 13 14 15 16 17 18 19 20

+ +
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Manteniendo presupuesto y modificando letra y melodia,
incrementamos rentabilidad

h\, Duracién: 14”7 / 217
%Posic. Cualitativo: 1,5% / 15%

Contactos Eficaces: 6y+ / 2y +
Contactos Top: 6-16 / 2-5

Grp’s Emitidos: 283 / 200

%Telepromociones: 0,0% / 15%
1 140 (70%)
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¢QUE PODEMOS

CONCLUIR?

_T



No hemos descubierto la pélvora, lo que
hemos conseguido es poder identificar ; 7’
efectos y cuantificarlos, saber qué ha =
hecho que una campana se recuerde.

3 |

También poder simular los resultados de una
campana segun la musica y letra que utilice
En definitiva, poder mejorar el ROl de las
inversiones y saber a qué se debe que
funcionen o no.

—
¥

Al final como decia DRAPER, esto es publicidad e
importa todo, la creatividad del mensaje, la
planificacion, la compra de medios, , todo es
importante.
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