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@tresm OBJETIVOS

research

MEDIR LA CAPACIDAD QUE TIENE LA INVERSION
PUBLICITARIA EN L[LOS PRINCIPALES MEDIOS PARA
GENERAR NOTORIEDAD DE MARCA

LeEH95 =

ANALIZAR Y CUANTIFICAR EL EFECTO CONJUNTO DE LA
INVERSION EN DISTINTOS MEDIOS Y SU EFICACIA EN LA

Q\IERACION DE NOTORIEDAD DE MARCA.



@tresﬂ PLANTEAMIENTO
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BASE MUESTRAL SOLIDA QUE PERMITA EL ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DE LOS
MEDIOS: 30 MARCAS CON MAYOR INVERSION MULTIMEDIA

NOTORIEDAD SEMANAL MEDIAS MOVILES ORDEN 4 DEL TRACKING IOPE DE 2011/13
PARA EL TARGET DE INDIVIDUOS MAYORES DE 14 ANOS.

LA INVERSION UTILIZADA ES LA INVERSION REAL ESTIMADA (12P) DE ARCE MEDIA
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LAS 30 MARCAS ANALIZADAS

research

SE HAN SELECCIONADO LAS MARCAS CON MAYOR INVERSION, QUE CUMPLIERAN EL REQUISITO DE
HABER TENIDO INVERSION EN TODOS LOS MEDIOS, EN EL PERIODO ANALIZADO.
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@tresq DE NOTORIEDAD A COBERTURA DE MAm

NOTORIEDAD COBERTURA
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RESULTADOS DE NOTORIEDAD DE LAS 30 MARCAS ANALIZADAS.



@tresm COBERTURA DE MARCA
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Notoriedad de MEDIOS COBERTURA EXCLUSIVA MARCA

MENCIONES DE LA MARCA EN LOS DISTINTOS MEDIOS. PERSONAS QUE RECUERDAN PUBLICIDAD DE LA MARCA

SE INCLUYEN DUPLICACIONES ENTRE MEDIOS Y DE DE FORMA EXCLUSIVA EN UN MEDIO
PRODUCTO DE LA MISMA MARCA EN EL MISMO MEDIO.
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RESULTADOS DE NOTORIEDAD DE LAS 30 MARCAS ANALIZADAS.



@trgem CONCLUSK’)N

CONCLUSION 1:
(A Tv €5 eL mepto con MAYOR COBERTURA EXCLUSIVA v

eL Que Tiene L MEJOR RATIO DE CONVERSION DE
MENCIONES EN COBERTURA EXCLUSIVA.
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;A QUE JUGAMOS?

AL ESTIMAR LA NOTORIEDAD PUBLICITARIA DE LAS MARCAS EN CADA UNO DE SUS MEDIOS, A

PARTIR DE LA INVERSION REAL ESTIMADA EN CADA MEDIO.

INVERSION
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s (NVERSION ESTIMADA NOTORIEDAD
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UN EJEMPLO DIDACTICO.

Sandra :e

Te gustan los juegos? Vamos
a jugar... si contestas mal,
tendras q poner la foto d la
rana n tu perfil x 24 h... ya
veras ¢ al final casi todos tus
contactos tendran la misma
foto jiji... empezamos...Estas
todavia durmiendo
tranquilamente n tu camita
cuando d repente pican n tu
puerta... tus amigosl!!... alas 7
d la manana... desayuno
sorpresa. Tienes n casa
Nocilla, mermelada, queso,
café y embutido. Qué abres
primero?
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REGLA 1, IMPACTOS SEGUN INVERSION
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REGLA 1: LA IN\/ERSIOIN EN CADA UNO DE LOS MEDIOS TIENEN UN COMPORTAMIENTO DISTINTO EN
CUANTO A GENERACION DE IMPACTOS. ADEMAS, ESTE COMPORTAMIENTO NO ES LINEAL, YA QUE
EXISTEN UMBRALES DE INVERSION A PARTIR DE LOS CUALES YA NO SE GENERAN MAS IMPACTOS.
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REGLA 2, NOTORIEDAD MAXIMA

REGLA 2: LA NOTORIEDAD EN CADA MEDIO TIENE SU PROPIO MAXIMO, QUE NUNCA SUPERARA LA

COBERTURA MAXIMA DE LA AUDIENCIA DEL PROPIO MEDIO
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©tres14 REGLA 3, CREATIVIDAD Y PLANIFICACION
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REGLA 3: LA CREATIVIDAD DE LA CAMPANA Y LA PLANIFICACION HACEN VARIAR LA NOTORIEDAD
DE UNA CAMPANA EN UN MISMO MEDIO.
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Qtresm REGLA 4, LA MARCA AFECTA A SU NOTORIEDAD X\

L
h

REGLA 4: LA MARCA, ADEMAS DE LOS RESULTADOS DE LA CAMPARNA, TIENE INCIDENCIA EN LA
NOTORIEDAD.
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Dtresm CONSTRUCCION DE LA NOTORIEDAD DE MARA
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REGLA 5, LA NOTORIEDAD PERDURA

research

REGLA 5: LA NOTORIEDAD PERDURA.
CORTO PLAZO: RESPONDE DIRECTAMENTE A LA PUBLICIDAD Y SE MANTIENE MIENTRAS ESTA
ACTIVA LA CAMPANA. SU DURACION NO SE TERMINA EN EL INSTANTE EN EL QUE DESAPARECE LA
PUBLICIDAD, SINO QUE PERMANECE SEGUN UNA TASA DE PERMANENCIA REDUCIDA (ADSTOCK).

LARGO PLAZO: ES LA NOTORIEDAD GENERADA EN LA MEMORIA DE FORMA DURADERA
PERMANECE UNA VEZ QUE DESAPARECE LA PUBLICIDAD. Y SU DURACION SE PROLONGA EN EL
TIEMPO SEGUN UNA TASA DE PERMANENCIA ELEVADA (ADSTOCK).
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Qtres‘m REGLA 6, NOTORIEDAD MULTIMEDIA VARIABLE
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REGLA 6: LANOTORIEDAD MULTIMEDIA ES UNA VARIABLE DEPENDIENTE DE LOS MEDIOS.

EL EFECTO MULTIMEDIA ESTA EN FUNCION DE LA NOTORIEDAD DE LOS MEDIOS Y LA RELACION
ENTRE ELLOS. CUANTO MAYOR SEA EL RECUERDO GENERADO ENTRE DOS MEDIOS, MAYOR SERA
LA PROBABILIDAD DE GENERAR NOTORIEDAD MULTIMEDIA.




Qtres‘m REGLA 6, NOTORIEDAD MULTIMEDIA VARIABLE
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REGLA 6: LA NOTORIEDAD MULTIMEDIA ES UNA VARIABLE DEPENDIENTE DE LOS MEDIOS. ,
EL EFECTO MULTIMEDIA ESTA EN FUNCION DE LA NOTORIEDAD DE LOS MEDIOS Y LA RELACION
ENTRE ELLOS. CUANTO MAYOR SEA EL RECUERDO GENERADO ENTRE DOS MEDIOS, MAYOR SERA

LA PROBABILIDAD DE GENERAR NOTORIEDAD MULTIMEDIA.

N [

<&




Qtres‘m REGLA 6, NOTORIEDAD MULTIMEDIA VARIABLE
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REGLA 6: LANOTORIEDAD MULTIMEDIA ES UNA VARIABLE DEPENDIENTE DE LOS MEDIOS.

EL EFECTO MULTIMEDIA ESTA EN FUNCION DE LA NOTORIEDAD DE LOS MEDIOS Y LA RELACION
ENTRE ELLOS. CUANTO MAYOR SEA EL RECUERDO GENERADO ENTRE DOS MEDIOS, MAYOR SERA
LA PROBABILIDAD DE GENERAR NOTORIEDAD MULTIMEDIA.




@tresm LA EXCEPCION A LA REGLA
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oSe puederexplicatainoteliiedadiselercen esitas
regllasiyillatimyversien plblicirarkan

Si, en todos los medios excepto en EXTERIOR

NOTORIEDAD INVERSION NOTORIEDAD

BANCA/ |NOTORIEDAD| INVERSION [NOTORIEDAD

SEGUROS |(Media Semanal)|(Media Semanal)] X 1.000€

CARREFOUR 17.659 €
EL CORTE INGLES 43.265 € SANTANDER 0.6 216¢ 26
MEDIAMARKT 3,9 6.012 € 0,6 BBVA us 1.495 € 0,3
IKEA 1,5 13.422 € 0,1 MAPFRE L 1.164 € 0,3
HIPERCOR 11 11206 6 IngDirect 0,2 10.237 € 0,0
DISTRIBUCION 4,0 16.295 € 0,25 MER 0 4.124 € 0,0
30 MARCAS 1,7 23.175 € 0,07 o Lo 3.447 € 0,09

A la notoriedad en Exterior NO SOLO
le afecta la inversién publicitaria.




@tl’esm CARREFOUR: 14% NOTORIEDAD TOTAL EXTERIOR

research

NOTORIEDAD SEMANAL MEDIA:  7,1%
INVERSION SEMANAL MEDIA: 17,700 €
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Qtresm CARREFOUR: 14% NOTORIEDAD TOTAL EXTERIOR
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NOTORIEDAD SEMANAL MEDIA:  7,1%
INVERSION SEMANAL MEDIA: 17,700 €
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@tresm CARREFOUR: 14% NOTORIEDAD TOTAL EXTERIOR
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NOTORIEDAD SEMANAL MEDIA:  7,1%
INVERSION SEMANAL MEDIA: 17,700 €
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tresl4 CARREFOUR: 14% NOTORIEDAD TOTAL EXTERIOR
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NOTORIEDAD SEMANAL MEDIA:  7,1%
INVERSION SEMANAL MEDIA: 17,700 €

% NOTORIEDAD INVERSION
12 180.000 €
- 160.000 €
- 140.000 €

120.000 €

100.000 €

80.000€

60.000 €

40.000€

20.000€

0¢€

> >

NS
<
=l =l & ‘b(b %‘x "ob( “:2(0

R R R R R R R R R T TG TG Y

RS

N\ SEEEPNSENS
Q' QO O QO O QO QO QO QOO OSSO
SR S SR S S S S SR S SO SR A S S S S S
Q"é”\“@rﬁr@%“@b?@se\6&&;&499&;&@"’6@5’(9@@%0

>
{9\
Nl

= 9 =l 9 E) ] = = =l El = = = 9 =l o

=4NOTO. LARGO PLAZO PREVIA E=INOTO. LARGO PLAZO CAMP. E=INOTO CORTO PLAZO CAMP.
= INVERSION ESTIMADA ~—=NOTORIEDAD



@tl’esm CARREFOUR: 14% NOTORIEDAD TOTAL EXTERIOR
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SOLOEL 14,1% DE LA NOTORIEDAD DE CARREFOUR

; % ,
NOTORIEDAD SEMANAL MEDIA: 7.1 CD SE EXPLICA POR LA INVERSION PUBLICITARIA.

INVERSION SEMANAL MEDIA: 17,700 € EL RESTO SE DEBE A OTRAS CAUSAS/ACCIONES.
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tres14 NOTORIEDAD DE EXTERIOR EXPLICADA POR €
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DISTRIBUCION BANCA/SEGUROS AUTOMOCION
(Media Semanal) | (Media Semanal) | EXPLICADA (Media Semanal) | (Media Semanal)| EXPLICADA (Media Semanal) | (Media Semanal) EXPLICADA
CARREFOUR 71 17.659 € 14,1% SANTANDER 0,6 216 € 2,3% SEAT 1,6 16.005 € 56,6%
EL CORTE INGLES 6,5 43.265 € 23,2% BBVA 0,5 1.495 € 10,8% TOYOTA 1,4 35.860 € 53,0%
MEDIAMARKT 39 6.012 € 13,5% MAPFRE 0,4 1.164 € 10,3% OPEL 0,9 13.281 € 39,1%
IKEA 1,5 13.422 € 12,2% ING DIRECT 0,2 10.237 € 28,8% CITROEN 1,0 10.204 € 27,1%
HIPERCOR 1,1 1.120 € 6,9% VERTI 0,0 4124 € 54,1% PEUGEOT 1,2 34.632 € 62,5%
i RENAULT 2,3 18.649 € 35,2%
TELECOMUNICACIONES ENERGIA
(Media Semanal) | (Media Semanal) | EXPLICADA (Media Semanal) | (Media Semanal)| EXPLICADA
VOLKSWAGEN 1,4 70.999 € 57,5%
MOVISTAR 39 53.587 € 57,2% REPSOL 0,3 939 € 28,0%
MERCEDES 0,9 9.599 € 36,3%
ORANGE 2,1 83.379 € 74,3% IBERDROLA 0,1 214 € 48,0%
AUDI 0,8 11.441 € 15,3%
VODAFONE 3,0 111.307 € 88,7%
; NISSAN 0,5 15.340 € 29,3%
TECNOLOGIA OTROS
(Media Semanal) | (MediaSemanal) | EXPLICADA (Media Semanal) | (MediaSemanal)| EXPLICADA
APPLE 3.788 € 30,7% MCDONALDS 29.273 € 44,6%
SAMSUNG 0,7 25.039 € 83,6% COCACOLA 1,9 23.606 € 55,3%

MARCA NOTORIEDAD INVERSION %NOTORIEDAD
Media Semanal Media Semanal EXPLICADA

30 MARCAS 23.175€ 37,8%




Qtreesm LA EXCEPCION A LA RE(N

aSe puederexplicatainetoliledad soleorcen esitas

regllasiyillatimyversien plslicirara?

EXTERIOR, la excepcion a la regla.

Sélo el 37,8% de la notoriedad

de las marcas analizadas
se explica por la inversion publicitaria

El resto de la notoriedad en exterior
\ se debe a otras causas
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ESTIMACION NOTORIEDAD MEDIA 30 MARCAS
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TOTAL: R2= 87,5%
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CONCLUSION 2:
1A TELEVISION €S EL MeDto con MAYOR CAPACIDAD para

GENERAR NOTORIEDAD v 1 que MAS TARDA EN
SATURAR ANTE MIVELES ALTOS DE INVERSION.
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EL 91% DE LA NOTORIEDAD MULTIMEDIA GENERADA SE DEBE A LA TELEVISION
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CONCLUSION 3
EL 91% DE (A NOTORIEDAD MULTIMEDIA

GENERADA SE DEBE A LA TELEVISION.
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CONCLUSION 4:
LA TELEVISION ES EL MEDIO QUE MEJOR TRABAVA

EN EL CORTO PLA20 Y EN EL LARGO PLAZD.
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CONCLUSION §:
paca MAXIMIZAR LA NOTORIEDAD, » CUOTA DE

INVERSION en TELEVISION es +60%.

EN ESTE CASO, 1A TELEVISION CEner EL 98% pe 1A

&OTOHEDAD MULTIMEDIA.
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OPTIMIZACION: NOTORIEDAD MULTIMEDIA
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CONCLUSIONES &:

SEGUN EL NIVEL DE INVERSION, SE MAXIMIZA LA NOTORIEDAD
coN QUOTAS en TELEVISION SUPERIORES. AL €0%.

LA TELEVISION GENERA ENTRE EL 88%-93% e 14
NOTORIEDAD MULTIMEDIA.

es £L Mepto DE MAYOR RO, 1aKT0 EN NIVELES BAIOS COMO
EN NIVELES ALTOS DE INVERSION.

N\



@ tres14 -
rrrrrrrr ////// ) \
f;f:';,,ﬂ ¢ v //\

24 OPTIMO
-RCADO




@tresm MIX MEDIOS OPTIMIZADO vs 30 MARCAS

research

® @ &

& ------

0o 73,0% §,0% GLo%  S0%  1.0%  11,0%

00 63,0% 9,0% 2.0%  SSh  1.0%  13.5%

zoo.oo% €0,3% 4,3% 4,0% S,3% 3,0% 132,0%

w00y §0,5% 2,9% 9.0%  S0%  63%  12,0%
e

$00.000€ €1,4% g.U% 6% 4,6% S,8% 11,2%




= tresid

20

-DIOS



@tresm ANALISIS HABITUAL: MENCIONES / INVERSION

research

Inversion Campaia Media: 375.000€

% MENCIONES

% INVERSION
5,0%

11,4%

49,6%

& B E ]

INDICE DE RENTABILIDAD (CUOTA DE MENCIONES vs CUOTA DE INVERSION)

L Ee @y

\707 W I8 2 K My




@tresm ANALISIS NOTORIEDAD EXCLUSIVA / INVERSION

research

Inversion Campaia Media: 375.000€
% INVERSION

% NOTORIEDAD
EXCLUSIVA

(sin multimedia)

49,6%

{1 RS ]

INDICE DE RENTABILIDAD (CUOTA DE MENCIONES vs CUOTA DE INVERSION)

L 8e 894

129 sS4 €0 S¥ S22 108




@tresm ANALISIS NOTORIEDAD EXCLUSIVA OPTIMIZADA

research

Inversion Campaia Media: 375.000€

% INVERSION
OPTIMIZADA 3

% NOTORIEDAD
EXCLUSIVA
OPTIMIZADA

(sin multimedia)

& DG ]

INDICE DE RENTABILIDAD (CUOTA DE MENCIONES vs CUOTA DE INVERSION)

Qﬂ@ﬁlcf-‘

119 68 68 92 SY




@trgem CONCLUSION

CONCLUSION 7
14 TELEVISION pestaca por ser EL MEDIO MAS EFICA2

Y RENTABLE 4 14 HORA DE CENERAR NOTORIEDAD DE MARCA
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