El impacto de la publicidad

Categoria Cervezas

Growth delivered.
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Objetivos

ANTECEDENTES PUNTO DE PARTIDA

* La actividad en publicidad se esta viendo * EIl objetivo que Atresmedia se plantea es
afectada en los ultimos afos por los defender la publicidad en television: una
continuos recortes en los presupuestos de campafa televisiva ayuda a una marca, tanto
las empresas. a corto como a largo plazo. Para ello es

necesario:

« Cambios en la inversion, redistribucion de

presupuestos, redireccionamiento de los — Analizar y entender en qué medida

presupuestos hacia soportes publicitarios
diferentes a los tradicionales, son algunas
de las estrategias mas habituales en los
ualtimos afos.

El boom digital y de las redes sociales
potencia, ademas, dichos cambios, siendo
la publicidad online un valor en auge.

Pero, ¢son todos los canales igual de
eficaces?, ¢el impacto de la publicidad en
television sigue siendo el mas importante

para las marcas, tanto a corto como a Iargo

plazo?

U Ri

aportan los diferentes canales de
publicidad hoy por hoy disponibles.

Entender qué canales son mas eficaces y
qué le aporta la publicidad en television a
una marca.
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Metodologia (1 de 2)

« Se usa metodologia de modelizacidon basada en Regresiones multiples en la
plataforma Liquid Modelling™ que permite integrar de forma eficiente diferentes
fuentes de informacion, y analizar de forma global categorias completas

e Se usa informacion desagregada a nivel tienda-semana-referencia para aislar los
factores al nivel en el que se producen

/r DISTRIBUTION PRICE  PROMOTIONS RANCE

LIQUID MODELING-™
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Soporte en la toma de decisiones

Integracion y

L r D izacié
ectura de Datos Modelizacién

Insights y resultados

ventas = f [volumen acciones]
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Metodologia (2 de 2)

BRAND ADVANTAGE™

e La modelizacién a través de la plataforma Liquid Modeling™ puede usar una gran variedad y cantidad de
datos para medir el impacto de todos los factores que afectan en las ventas

MARKETING MIX DATO TIENDA A TIENDA INVERSION PUBLICITARIA

Promocién ._ : \\ﬁ TV

Precio . | -4 Prensa
Surtido y espacio NI Y By Crundd Vi Radio

Actividad de la competencia E 4! Y/ Digital

FACTORES EXTERNOS FACTOR TIENDA

e Estacionalidad Cadena
¢ Macroeconémicos Superficie
¢ Temperatura
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Contexto

IRI ATRESMEDIA
* Ha proporcionado la informacion * Ha proporcionado la informacion
relativa a: relativa a:
— Las ventas volumen y valor de todas — GRP’s por campafa y medio

las referencias de la categoria cervezas,
— Inversién por campafa y medio
— Precios y actividad promocional
— Information tactica de cada campafa

(Fuente: Arce Media)

PRODUCTOS

* Se han analizado todas las referencias de la categoria cervezas haciendo foco en las principales marcas:

Mahou s  Heineker

°
0 IRI Copyright © 2014 Information Resources, Inc. (IRIl). Confidential and Proprietary.



Antecedentes de la categoria Cerveza

* IRI tiene un amplio conocimiento de la situacion de mercado de la categoria Cervezas, no soélo por
ser IRl una empresa dedicada a proveer de datos de mercado a los clientes, sino gracias a haber
sido IRl uno de los proveedores de analisis de modelizacién de palancas de precio y promo de
alguno de los principales fabricantes de la categoria. Conocemos y entendemos cual es el
comportamiento actual de la categoria, del comprador y en que consisten tendencialmente las
principales estrategias desarrolladas en la categoria.

e Cervezas es una categoria con evolucion positiva en volumen +3%" derivado de un fuerte y
agresivo comportamiento tanto en precio como en actividad promocional, por parte de dos de los
mas importantes fabricantes de la categoria.

» Crecimientos sostenibles en los dos ultimos afios que han ayudado, no s6lo a expandir la
categoria, absorbiendo compradores de otros mercados (Horeca) y otras categorias (B. de alta
graduacion) sino que han permitido frenar el crecimiento de la MdD.

 Elevadas presiones promocionales y agresivas bajadas de precio han permitido reducir los gaps de
precio y aumentar en el corto plazo él volumen de los principales fabricantes pero han podido
acentuar los problemas de imagen de muchas marcas o podido provocar una aceleracion de la
saturacion de esas mismas palancas.

*TAM cerrado a Julio de 2014
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La inversion de la categoria se centra en el canal TV

Inversion Total

47TM€

Reparto de la inversién Total por Canal

4%

7%

5%

TV

ONLINE

PRENSA

RADIO

39M€

1,9M€

3,4M€

2,5M€

-m -@ [ ‘;:/ = ‘,,_LS‘;}

e La categoria Cervezas, tiene una inversion en Publicidad de 47M€, centrdndose el 83% de la inversion (39M€) en el

canal TV.

. Reparto de inversion uniforme entre el resto de canales repartiéndose por orden de importancia en Prensa, Radio y

Online.

U Ri
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Por cada 1€ invertido en publicidad en la categoria Cervezas se
recuperan 0,72€. TV es el canal de mayor RROI

RROI CERVEZAS: 0,72 TV ONLINE PRENSA
0,75 incluyendo LP

RROI POR CANAL _ ONLINE PRENSA RADIO

CERVEZAS 0,42 0,58 0,31
0,81 lncluyendo LP

» La categoria Cervezas tiene un RROI de 0,72, siendo TV el canal de mayor RROI con 0,77 a corto plazoy 0,81
incluyendo LT seguido del canal Prensa con un retorno de la inversion de 0,58€ por cada 1€ invertido.

¢ Online presenta mejor comportamiento que el soporte Radio.

e Por fabricantes, es G.MSM el que presenta mejor comportamiento en el soporte mas eficeinte, TV con un RROI por
encima del 1e, 1,27.

« En general, mejor comportamiento de los soportes tradicionales.
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Las campanas de TV ayudan no soOlo a generar volumen incremental
para las marcas Target sino que generar un alto volumen debido al
efecto Halo

DESCOMPOSICION VOLUMEN INCREMENTAL

21.374.883
T 0ZZ.59Y 1399376 49,8382
7.724.253 a U L
®Volumen Incremental m Efecto Halo ]
179.388 328.084 30.247
| AVACHe 1.071.292 SHS
TV ONLINE PRENSA RADIO
m Vol. Incremental m Efecto Halo BVI. Total

» El 35% del volumen incremental de la categoria Cervezas es volumen incremental debido al efecto Halo de algunas
de las campafas dedicadas a otras marcas.
* En el caso del soporte TV, el 36% del volumen incremental se debe al efecto Halo.
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Efecto Halo TV sobre Ventas totales

DESCOMPOSICION VOLUMEN INCREMENTAL

21.374.883 1,46%
7.724.253 . 0.53%
13.650.631 - 0,93%

TV

m\Vol. Incremental ®Efecto Halo ®VI. Total

» El volumen incremental generado por la television representa el 1,46% de las ventas de la categoria Cerveza
repartido entre un 64% el impacto directo y un 36% el impacto halo.
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En definitiva...

e La publicidad de la categoria Cervezas ayuda a generar ventas tanto a corto como a largo plazo.

e En una categoria con una evolucién creciente en el Ultimo afio con un peso tan importante de las
acciones de precio y promocion, derivadas de las agresivas estrategias de los principales fabricantes, la
publicidad acorto plazo explica el 1% de las ventas de la categoria y mantiene su aportacion de un afio a
otro.

e Se invierten 47M€ en publicidad en la categoria, centrandose el 83% del gasto en el canal TV y
manteniéndose una distribucién uniforme entre el resto de soportes.

* Todos los fabricantes centran la mayor parte de su inversién en el soporte televisivo, pero destaca GMSM
como el grupo de mayor inversion en el soporte Online. Mientras que es G. HKN quien concentra la
mayor parte de la inversién en TV.

e El RROI de cervezas es de 0,72 siendo el soporte TV el canal con mayor retorno de la inversién 0,77. Los
nuevos soportes como el Online tan sélo alcanzan 0,42.

e Destaca también el peso del efecto Halo del soporte TV que representa el 35% del volumen incremental
generado.

e Por grupo, destaca el elevado RROI del G.MSM 1,27 frente al del resto de grupos, con un coste por GRP’s
superior al del principal grupo competidor pero con volumenes incrementales similares.

La Publicidad ayuda a generar venta tanto en volumen como en valor, implementada de forma adecuada en
términos de costes y tactica permite un alto rendimiento y en el momento actual, el RROI de los soportes
tradicionales como TV es superior al de los medios emergentes como el Online

°
0 IRI Copyright © 2013 Information Resources, Inc. (IRl). Confidential and Proprietary. 11



