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Una nueva dimension en la gestion de la audiencia
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Los anunciantes ya apuestan por la planificacién en base a target comprador

CAMPANAS
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CAMPANAS
TARGETS DE COMPRA TARGETS ACTITUDINAL C a m p a n a S
(DATO PANEL) (DATO CUESTIONARIO)

para analizar
su efectividad
en ventas
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Segmentar no es sindnimo de reducir, sino de acotar para optimizar el impacto

% Cobertura en el target

Universo 4+: 39.491

87, 1%

Promedio Universo (.000)

Targets de Compra: 7.101

9,6"/0

Promedio Universo (.000)
Targets de Compra: 3.238

92,00/0

INDEX
EFICACIA

I[ICANTAR W RLDPANEL

Fuente: Benchmark Promedio 10 campafias FMCG planificadas con Atres Data.
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¢Qué aporta a la campana planificar bajo targets de compra?

Planificando en targets demograficos se llega a MAS GENTE pero con una MENOR PROPENSION de compra

Promedio %Zpenetracion targets objetivo en campanas

090,
Targets demogréficos | l'.l‘ .................................................................................................

% 23%
(o) Penetracion del target (o)

sobre total universo

Targets intensivos
(H+M) categorias

O, iy o
Propensidn a la compra de cada
o target hacia su marca referencia o

APROPENSION COMPRA

ICANTAR

Fuente: Benchmark Promedio 10 campafias FMCG planificadas con Atres Data. AT %



Metodologia Media Impact: doble comparativa

ICANTAR

IMPACTADQOS

(=50TS)

PRE campaiia
DURANTE campARiA

I Cuota Valor

KWP PANEL
12.000 INDIVIDUALS
*

NO IMPACTADQOS

(<4 0TS)
PRE campaiia
VS
DURANTE campARiA
% Penetracion Gasto Medio




Campafas mas eficaces

Promedio evolucién PRE vs CAMPANA
Indice Eficacia: Impactado campafia vs. No Impactado

090,
VS VS ['.']

Total Marca Impactados No impactados Target compra* Target demo
(Campafia vs Pre) (Campafia vs Pre) (Campafia vs Pre) (Campafia vs Pre) (Campafia vs Pre)
84
Cuota Valor @ @
9
% Penetracion @ 2 @
9
Gasto Medio @ 2 @

ATRESMEDIA

[(ANTAR Fuente: Benchmark Promedio 10 campafias FMCG planificadas con Atres Data. §




Aceleracidn en la captaciéon de compradores en todas las campanas analizadas

% Penetracion

139
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' 10
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233
E 158
B3 55 >0 139 140 141 o
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99 98
65 59
C1 C2 c3 C4 (@ Cc6 c7 c8 C9 ci0

ICANTAR

Fuente: Benchmark 10 campafias FMCG planificadas con Atres Data.
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¢Es mas eficaz apostar por el target comprador?

CAMPANAS

ATRES
DIA[T]A

r 1

v« ESPEJO

CAMPANAS

Buscamos campafas equivalentes en target
sociodemografico, estacionalidad, volumen grp’s,
comparables a las planificadas con ATRESDATA

ICANTAR el



Campafas comparables

O ©

DATOS PROMEDIO GRP’s Tiempo Tipo de targets objetivo
Amas Casa 35-49 x2
Amas Casa +50 afios
r - | 2 2 Amas Casa 50 - 64
Eﬂpfyg 1 1 , Amas Casa < 35
® 7 4 Amas Casa 50-64
L |

meses Amas Casa 35 - 65

Mujeres 25 - 54

Compradores categoria no marca no exclusivos MD
2 5 Compradores categoria no marca de X retailer
1 2 8 6 , H+M categoria light/non buyer marca x2
¢ Heavy categoria non buyer marca — buyers Brand A or B
m e S e S Compradores MD x2

I(ANTAR W|_-| R L DPAN EL Fuente: Promedio de las 8 campfianas planificadas con Atres Data vs 8 campafias espejo planificadas bajo criterios socioeconémicos AT %



Campaias mas eficaces, ganando penetracion y generando valor para las marcas

Promedio evolucién PRE vs CAMPANA
Indice Eficacia: Impactado campafia vs. No Impactado

r INDEX -
® & €

Cuota Valor % Penetracion Gasto Medio

o

I(ANTAR W|_-| R L DPAN E I_ Fuente: Promedio de las 8 campfianas planificadas con Atres Data vs 8 campafias espejo planificadas bajo criterios socioeconémicos AT %



Aceleracion en la captaciéon de compradores en todas las campanas analizadas
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C1 C2 (&3 (@} Cs C6 (&) Cc8
I(ANTAR W|_-| R L D PAN E L Fuente: 8 campfianas planificadas con Atres Data vs 8 campafas espejo planificadas bajo criterios socioeconémicos AT
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Y mejora el ROI

v

- ESPESO

L
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— Index ROl marca a marca

x393
x3
X 2’3
%
48 75
mm _ - N o
(@] (6] (& (@} Cs Cc6 c7 c8
I(ANTAR Wl:' R L DPAN E L 8 campiianas planificadas con Atres Data vs 8 campafias espejo planificadas bajo criterios socioecondmicos ATRESMEDIA %
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Planificar bajo target de
compra no reduce la
cobertura la hace mas
eficiente

——
buscar a targets de z Planificar bajo target de ... Sin excepcion en cada
compra, con una | compra permite una una de las campanas
propension a comprar las mayor atraccion de realizadas a través de A\
marcas un 44% superior a E compradores... ATRESDATA iRy

los demograficos .
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