5 a

MEDIA SERVICES
Efectividad Publicitaria en TV

KANTAR WC'RLODPRNEL

© Kantar Worldpanel



CAMPANA ANALIZADA FAIRY ULTRA CAPS
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LA CAMPANA LLEGAA 9 DE CADA 10 AMAS DE CASA, CON UN PERFIL ADULTOY
PAREJAS CON HIJOS MAYORES, MUY AFINES A LA COMPRA DE TABLETS PERO POCO
AFINES A FAIRY ULTRA CAPS.
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LA CAMPANAAYUDAA CAPTAR COMPRADORES

i f
Indice indice
eficacia o
» : eficacia
Penetracion 110 Gasto Medio 105
Pre Pre 12,3 12,6 12,2 13,1
Post Post
25 24 35 37
No Impactados Impactados No Impactados Impactados
Beneficio x hogar Impactado
Pre Post Pre Post
Penetracion x Gasto
Medio 0,43 0,48 0,31 0,30
Diferencia 0,05 - -0,01 —
Pre: p10 a p13 2012 Post: p1 a p4 2013 @
No impactado: 0, 1, 2 y 3 impactos
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LA CAMPANA AYUDAAACELERAR LAS COMPRAS DE LA MARCA E INCREMENTAR
SU CUOTA VALOR.

i

a
indice indice
., eficacia _ o
Aceleracion Euros F. Ultra Caps Aceleracion Euros Mercado eficacia
(Penetracion x Gasto Medio /100) 115 (Penetracion x Gasto Medio /100) 108
Pre Pre 249 261
2,44 : ,
Post 0.31 0.30 0,43 0’48 Post : 2’37
No Impactados Impactados No Impactados Impactados
indice €
eficacia
Cuota Valor 108
I 17,2 18,7
ot 129 12,9
No Impactados Impactados
Pre: p10 a p13 2012 Post: pl a p4 2013 @
No impactado: 0, 1, 2 y 3 impactos
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CON MAYOR INCREMENTO DE GASTO MEDIO DE LAVAVAJILLAS TABLETS PERO
NO TANTO DE LA MARCA, NO CONISGUE FIDELIZAR MAS.

i
Jigits indice
eficacia .
Gasto Medio F. Ultra S Gasto Medio Mercado del eficacia
Caps del comprador de 105 comprador de F. Ultra Caps \Ch2 £
P F. Ultra Caps 17.2 T
re ,
12,3 12,6 12,2 13,1 Pre 13,9 14,7 15,
Post Post
No Impactados Impactados No Impactados RS
indice€
Fidelidad Val eficacia
idelidad Valor
83
Pre 71.7 90’6 82,8 86,8
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 INCREMENTAR CUOTA DE MARCAY PENALIZAA SUS

COMPETIDORES MAS DIRECTOS.

% Cuota Valor— Tablets Lavavaijillas

No impactado T. Impactado

12,9 12,9

17,2 18,7
16,4 116
10,7 12

.

5,6
POST PRE POST

PRE
Pre: p10 a p13 2012 Post: pl a p4 2013
No impactado: 0, 1, 2 y 3 impactos
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FAIRY ULTRA

RESTO FAIRY TAB

m FINISH PWRB

FINISH TAB MULTI

B SOMAT TAB MULTI

EMDD TAB MULTI

BRESTO TABS

indice de Eficacia
(cuota valor)

109

159

78

81

143

89

117

O
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AYUDANDO TAMBIEN A LA COMPRA DE OTRAS VARIEDADES DE FAIRY DENTRO
DEL MERCADO DE LAVAVAJILLAS TABLETS.

% Cuota Valor— Detergentes lavavajillas

No impactado T. Impactado
indice de Eficacia
(cuota valor)
12,9
12,9
17,2 18,7
T.FAIRY ULTRA 109
[ ] T.FAIRY PLAT+PLAT3 160
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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HIPER Y SUPER LOS CANALES QUE INCEMTNAR MAS SU CUOTA DENTRO DE

TABLETS

% Cuota Valor— Tablets en los Canales

No impactado T.Impactado

HIPER
SUPER
] DISCOUNT

ESPECIALISTAS

12 16,8
16,6 14,6
| ] RESTO CANALES
47 %9 &
18 22 26

53

=T
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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indice de Eficacia
(cuota valor)

104

111

120

43

55
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ALCAMPO Y DIA LAS CADENAS QUE MEJOR COMPORTAMIENTO TIENEN.

% Cuota Valor— Tablets en las cadenas

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

16,1 18,9 18,9 19,3 MERCADONA 87
20,3 18 CARREFOUR HIPER 90
20,3
25,3 ’

m  TOTALDIA 141
B EROSKI (SUPERS + HIPERS) 78
ALCAMPO 236
] Others 98

PRE POST PRE POST

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

No impactado: 0, 1, 2 y 3 impactos

O

© Kantar Worldpanel

KANTAR WCJ'RLOPARNEL




LA CAMPANA DE FAIRY CONSIGUE SOBRETODO CAPTAR COMPRADORES E
INCREMETNAR CUOTA DE MARCA.

INDICE EFICACIA T. Colgate

Valor en € 117
Penetracion 110
Gasto Medio 105
Frecuencia 102
Gasto x Acto 103

Fidelidad 83
Cuota Valor 108

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 CAMPANAAYUDAA CAPTAR COMPRADORES

D

indice indice
eficacia A
» : eficacia
Penetracion 110 Gasto Medio 105
Pre Pre 12,3 12,6 12,2 13,1
Post Post
25 24 35 3.7
No Impactados Impactados No Impactados Impactados
Beneficio x hogar Impactado
Pre Post Pre Post
Penetracion x Gasto
Medio 0,43 0,48 0,31 0,30
Diferencia 0,05 - -0,01 —

0,06 X Cobertura

INVERSION ESTIMADA

Euros / euro invertido

Pre: p10 a p13 2012 Post: p1 a p4 2013
No impactado: 0, 1, 2 y 3 impactos
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