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CAMPANA MONDELEZ: TASSIMO
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CAMPANA ANALIZADA TASSIMO A DIARIO
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LA CAMPANA LLEGA A 9 DE CADA 10 AMAS DE CASA, CON UN PERFIL JOVEN Y
PAREJAS CON HIJOS PEQUENOS, GRANDES COMPRADORAS DE CAFE TOSTADO Y

MEDIO AFINES A TASSIMO
T P13 AP2 P3 A P5 2013
LTQSE{MC-J‘ : // // // // //
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LA CAMPANA AYUDA A INCREMENTAR EL GASTO MEDIO ENTRE LOS IMPACTADOS.

TASSIMG

a il
Ifr_ldict_e indice
eficacia . .
35 ; eficacia
Penetracion 106 Gasto Medio
. 013 194
9 17,2 ’
Pre Pre ’ 14,9
Post Post
1.6:::1:5 16:16
No Impactados Impactados No Impactados Impactados
Beneficio x hogar Impactado
Pre Post Pre Post
Penetracion x Gasto
Medio 0,24 0,34 0,30 0,26
Diferencia 0,10 - -0,04 —
Pre: p13 2012 a p2 2013 Post: p3 a p5 2013
No impactado: 0, 1, 2 y 3 impactos
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LA CAMPANA CONSIGUE ACELERAR LAS COMPRAS DE TASSIMO Y AYUDA A
INCREMENTAR CUOTA DE MARCA

LTOSSH’MO
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5 : eficacia .
Aceleracion Euros Tassimo Aceleracién Euros Mercado eficacia
(Penetracién x Gasto Medio /100) 0.341 165 (Penetracion x Gasto Medio /100) 105
0,296 ¥
Pre 0,258 0,238 o 7,64 718 7,39 7,31
Post Post
No Impactados Impactados No Impactados Impactados
indice €
eficacia
Cuota Valor 157
Pre
Post 74 6.6 6.5 9,1
No Impactados Impactados
Pre: p13 2012 a p2 2013 Post: p3 a p5 2013
No impactado: 0, 1, 2 y 3 impactos
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INCREMENTADO CONSIDERABLEMENTE EL GASTO MEDIO DE LA MARCA,
CONSIGUE FIDELIZARLA AUN MAS.

TQ55IMO
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Indice indicé'
. : eficacia .
Gasto Medio Tassimo del Gasto Medio Mercado del eficacia
comprador de Tassimo 154 comprador de Tassimo 135
21,3
oe 185 172 14,9 pre 20,7 20,2 180 230
Post Post
No |mDaC'[adOS |mDaCtadOS No |mpactados |mpactados
indice
I eficacia
idelidad Valor
106
99,3 941 96,9 98,2
Pre ’
Post
No Impactados Impactados
Pre: p13 2012 a p2 2013 Post: p3 a p5 2013
No impactado: 0, 1, 2 y 3 impactos
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LA CAMPANA AYUDA A GANAR TERRENO A LA MARCA'Y PENALIZAAL RESTO DE
MARCAS DE CAFE CAPSULAS.

TAQSSIMO

oy

% Cuota Valor— Capsulas

No impactado T. Impactado

indice de Eficacia
(cuota valor)

CAP.SIST.TASSIMO 157
C.SIST.DOLCE GUST 96
CAP.SIST.NESPRESS 97
58,1 55
54,3 e
] CAP.OTRAS MAQUINS 34
63 P — [ L35 |
PRE POST PRE POST
Pre: p13 2012 a p2 2013 Post: p3 a p5 2013
No impactado: 0, 1, 2 y 3 impactos
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HIPER EL CANAL QUE MEJOR PERFORMA EN CAFE TOSTADO ENVASADO
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% Cuota Valor— Café tostado envasado en los Canales

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

22,7 21,3 214 22,3 HIPER 111
SUPERS 92
41,7 43,2 43,1 41 DISCOUNT 113
m TRADICIONAL 111
T T e ESPECIALISTAS 107
16,3 17,7 13,8 16,1
mRESTO CANALES 90
e e 78 es
PRE POST PRE POST
Pre: p13 2012 a p2 2013 Post: p3 a p5 2013 |§|

No impactado: 0, 1, 2 y 3 impactos
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SIENDO HIPER CARREFOUR LA CADENA QUE SE BENEFICIA.
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% Cuota Valor— Café tostado envasado en las Cadenas

No impactado T.Impactado

188 198 18,7 19,4

Mercadona

m Eroski (super+hiper)

10,4

m Hiper Carrefour

Dia

m Otros

PRE POST PRE POST

Pre: p13 2012 a p2 2013 Post: p3 a p5 2013
No impactado: 0, 1, 2 y 3 impactos
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LA CAMPANA AYUDA A LA MARCA A CRECER EN TODAS SUS PALANCAS, CON
UNA EFICACIA DESTACABLE EN VALOR Y CUOTA DE MERCADO.

PR

=
AT

Q55IMO)

i
ﬁ_ i \

INDICE EFICACIA T. Colgate

Valor en € 163
Penetracion 106
Gasto Medio 154
Frecuencia 118
Gasto x Acto 131
Fidelidad 106
Cuota Valor 157

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

TQ55IMO
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Penetracion 106 Gasto Medio adt
. 013 194
9 17,2 ’
Pre Pre ’ 14,9
Post Post
1’6 1’5 1,6 1,6
No Impactados Impactados No Impactados Impactados
Beneficio x hogar Impactado
Pre Post Pre Post
Penetracion x Gasto
Medio 0,24 0,34 0,30 0,26
Diferencia 0,10 - -0,04 —
O , 14 X %Cobertura) _ _
Euros / euro invertido
INVERSION €
Pre: p13 2012 a p2 2013 Post: p3 a p5 2013
No impactado: 0, 1, 2 y 3 impactos
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