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La notoriedad es la “disponibilidad mental”

“La disponibilidad mental de una
marca se refiere a la probabilidad
de que un comprador perciba,
reconozca y/o piense en una
marca en situaciones de compra.”

Professor Byron Sharp
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Trabajar en notoriedad es fundamental, genera cuota de mercado

Generar una relacion fuerte entre una marca y sus ocasiones de compra es una ventaja significativa

Cuota de
mercado
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Existe una relacion entre Notoriedad y
Cuota de Mercado

70.0% -

60.0% =

50.0%
R?=0.7934

N
o
o
ES

Volume Share
2

20.0% -

10.0% -

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Salience Share

Source: Merged data sets Kantar Worldpanel behavior and Kantar Millward Brown equity data, 34 brands




¢, Quién no quiere tener una marca valiosa?

Salience = Meaningful == Difference
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Es e
impulsalas
tendencias de la |
categoria

Esta en el " Genera d Esvista como
de los entre los ‘_ del ~._ diferentey
consumidores consumidores ¥ consumidor en su categoria
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La NOTORIEDAD,
la capacidad de
destacar y atraer la
atencion, es
FUNDAMENTAL
como PALANCA dews
CRECIMIENTO *

Ser meaningful different
es un motor de marca a
largo plazo
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Creamos un modelo comparativo de ambos formatos

Internautas i
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1. Publicidad hay mucha pero no vemos tanta
Practicamente 4 de cada 10 anuncios mostrados en pantalla no se ven

Del total de publicidad identificada

en la navegacion en 12 webs de ...
|
R

4.246 1.097

anuncios anuncios

IMPACTO
VISUAL

% de formatos en
los que se ha 95%

producido fijacion
de la pupila

Base Total Muestra : 216 individuos
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2. El video instream obtiene mayor impacto visual (fijacion de la pupila)

|

Presencia

Impacto visual
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3. Serecuerda menos de la mitad de los anuncios vistos

3 de cada 10 - 4 de cada 10 — = = =

anuncios anuncios
@) Impacto @ Recuerdo - .\ Recuerdo Recuerdo por
visual espontaneo total Impacto visual
% % % %
L I5
4
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4. En digital el video genera mas recuerdo que el display, sobre todo Instream

|

% Recuerdo

TOTAL DISPLAY VIDEO WEBS TV VIDEO
YOUTUBE
| . 5 |63
43

29 26

Hm Total

® Espontaneo n

TOTAL Instream Outstream VIDEO YOUTUBE
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5. El video online ademas logra mejor recuerdo que el generado por Youtube

TOTAL 29

oo M

m Total

® Espontaneo

VIDEO TV

VIDEO WEBS TV

INSTREAM

INSTREAM

Pre roll

76@%

OUTSTREAM

% Recuerdo

VIDEO YOUTUBE

Mid roll

OUTSTREAM

Spots a mitad
de texto

ICANTAR

VIDEO YOUTUBE|

INSTREAM

INSTREAM
67
34
Pre roll Overlay




6. Ser una marca notoria ayuda a incrementar el recuerdo

% Recuerdo

m Total 29
= Espontaneo —
Total Marcas notorias No marca notoria

Top 100
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1. En Publicidad en TV menos es mas
La eficacia publicitaria desciende segun aumenta la duracion del bloque publicitario

2 052 4 procrAMAS

anuncios
®(34% 4@~ 
Recuerdo ® 7% R 0
>3(2% o529 M~ $ s8%
Total
® 3%
® 28%
2 6% ® 19%
Espontaneo
Bloque HQ Bloque Bloque Bloque
2 minutos 3 minutos 6 minutos

(2 bloques HQ solo + 2 bloques
HQ+momento interno)
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2. Se valoran mas positivamente los bloques publicitarios cortos

Total

POSITIVA 36%

(Excelente + Muy buena)

m Excelente

Muy buena 24%

m Media (Buena,
ligeramente buena)

m Negativa (Mala+muy
mala)

Bloques cortos

(HQ+2min)

40%

26%

ICANTAR

Bloques largos
(3 min + 6 min)

32%

21%

53%

7%

YA
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3. Usar un personaje famoso optimiza tanto el Recuerdo

% Recuerdo

m Total

m Espontaneo

Total Con personaje famoso  Sin personaje famoso
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4. Ser una Marca Notoria incrementa el Recuerdo en Espontaneo

% Recuerdo

m Total

® Espontaneo

Total Marca Notoria Top 100 No Marca Notoria
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El dispositivo, tipo de Ayudados por aspectos como ser una marca notoria, usar un famoso o
programa, formato y posicidn tener una buena creatividad

afectan al impacto visual (fijacion
de la pupila)

Aumentaen ...

Movil vs. PC

Video vs display

Instream vs outstream
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