5 a

MEDIA SERVICES
Efectividad Publicitaria en TV

KANTAR WC'RLODPRNEL

© Kantar Worldpanel



CAMPANA ANALIZADAARIEL EXCEL TABS
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LA CAMPANA DE TV LLEGA A MAS DE 9 DE CADA 10 AMAS DE CASA DE MEDIANA EDAD Y CON
HIJOS, MEDIANOS COMPRADORAS DE LIQUID TABS Y CON AFINIDAD MEDIA AARIEL EXCEL TABS

P10 A P13 P1A P4 2013

e

2012 2013

Cobertura total

Cobertura

+3 imp.

Perfil
Impactado
(TamP13 2012)
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LA CAMPANA HACE INCREMENTAR EL GASTO MEDIO ENTRE LOS IMPACTADOS.

i
I'ndice indice
eficacia eficacia
Penetracion 100 Gasto Medio 132
18,4 19,9
Post Post
2,3 272 3,0 29
No Impactados Impactados No Impactados Impactados
Beneficio x hogar Impactado
Pre Post Pre Post
Penetracion x Gasto
Medio 0,37 0,44 0,55 0,49
Diferencia 0,06 -— -0,06 —
Pre: p10 a p13 2012 Post: p1 a p4 2013 @
No impactado: 0, 1, 2 y 3 impactos
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OBTIENE UNA ACELERACION DE LA MARCA MUY POSITIVA
CONSIGUIENDO INCREMENTAR LA CUOTA DE MERCADO.

&oo o

i

a
indice indice
., . eficacia A
Aceleracion Euros Ariel tabs e Aceleracién Euros Mercado [ €ficacia
(Penetracion x Gasto Medio /100) 132 (Penetracion x Gasto Medio /100 110
Pre Pre
post 0,95 0,49 0,37 0,44 Post 1,02 1,11 0,85 1,01
No Impactados Impactados No Impactados Impactados
indice €
eficacia
Cuota Valor 119
53,4
Pre 44,3 43,9 43,5
Post
No Impactados Impactados
Premptliai@l32012s Post: pl a p4 2013 @
No impactado: 0, 1, 2 y 3 impactos
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INCREMENTANDO A SU VEZ EL GASTO MEDIO TANTO EN LA MARCA COMO EN
CATEGORIA.

|

K
indice indice
eficacia eficacia
Gasto Medio Ariel excel tabs del Gasto Medio Mercado del 135
comprador de A. excel tabs 131 comprador de Ariel excel tabs
18,4 17.0 19,9
Pre ’ , 16,3
Post Post
NO ImDaCtadOS |mDaCtadOS NO |mpactados |mpactados
indice
eficacia
Fidelidad Valor 98
Pre 88,5 90’4 86,1 86,4
Post
No Impactados Impactados

Pre: p10 a p13 2012 Post: p1 a p4 2013 @
No impactado: 0, 1, 2 y 3 impactos
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LA CAMPANAAYUDAA INCREMENTR CUOTAY PENALIZAA SUS COMPETIDORES
MAS DIRECTOS.

%@

% Cuota Valor— Liquidtabs

No impactado T. Impactado indice de Eficacia
(cuota valor)
Ariel Excel tabs 119
44,3 43,9 43,5
584l
Skip liquid tabs 104
MDD 89
119 16,7
13,2
® Resto marcas 69
8,4

PRE POST PRE POST

Pre: p10 a p13 2012 Post: pl a p4 2013
No impactado: 0, 1, 2 y 3 impactos
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LA CAMPANA HA CONSEGUIDO INCREMENTAR CUOTA INCLUSO ENTRE OTRAS
VARIEDADES DE ARIEL DENTRO DE DETERGENTES ROPA.

% Cuota Valor—T. Detergente Ropa

No impactado T. Impactado
3,8 34 indice de Eficacia
45 33 (cuota valor)
Ariel Excel Tabs 124
Resto Ariel 107
185 2 155 17,9
PRE POST PRE POST
Pre: p10 a p13 2012 Post: p1 a p4 2013
No impactado: 0, 1, 2 y 3 impactos
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SUPER INCREMENTA SU CUOTA EN LIQUID TABS ENTRE LOS IMPACTADOS POR

% Cuota Valor— Liquid tabs en los Canales

No impactado T.Impactado

mHIPER

mSUPER

ESPECIALISTAS

mRESTO CANALES

S
Pw

PRE POST PRE POST

Pre: p10 a p13 2012 Post: pl a p4 2013
No impactado: 0, 1, 2 y 3 impactos
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indice de Eficacia
(cuota valor)

85

128

52

37

N
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EROSKIY ALCAMPO LAS CADENAS QUE MEJOR COMPORTAMIENTO TIENEN.

% Cuota Valor— Liguid tabs en las cadenas

No impactado T. Impactado indice de Eficacia
(cuota valor)

16,8 17,2 18,2
208 MERCADONA 112
m CARREFOUR HIPER 7
m EROSKI (SUPER+HIPER) 264
11,3
ALCAMPO 115
= OTROS 90

PRE POST PRE POST

Pre: p10 a p13 2012 Post: p1 a p4 2013 @

No impactado: 0, 1, 2 y 3 impactos
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LA CAMPANA HA CONSEGUIDO INCREMENTAR LAS COMPRA DE ARIEL EXCEL
TABS GRACIAS AL INCREMENTO DEL GASTO MEDIO DE LA MARCA.

INDICE EFICACIA T. Colgate

Valor en € 127
Penetracion 100
Gasto Medio 132
Frecuencia 114
Gasto x Acto 116
Fidelidad 98
Cuota Valor 119

indice de eficacia: evolucion de la compra antes y después de
la campafia por cada grupo de impactados vs no impactados.
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LA CAMPANA HACE INCREMENTAR EL GASTO MEDIO ENTRE LOS IMPACTADOS.

u |
I'ndice indice
eficacia eficacia
Penetracion 100 Gasto Medio 132
18,4 19,9
Post Post
2,3 272 3,0 29
No Impactados Impactados No Impactados Impactados
Beneficio x hogar Impactado
Pre Post Pre Post
Penetracion x Gasto
Medio 0,37 0,44 0,55 0,49
Diferencia 0,06 -— -0,06 —
0’12 X Cobertura Euros / euro invertido
INVERSION ESTIMADA
Pre: p10 a p13 2012 Post: p1 a p4 2013 @
No impactado: 0, 1, 2 y 3 impactos
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