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Nuestros clientes se preguntan...

¢,Cudl es el verdadero impacto de los diferentes canales publicitarios?
¢, Como se afectan los medios unos a otros en cuanto a efectividad?

¢,Cudl es el mix de medios que optimiza una inversion?

El objetivo de estos estudios es proporcionar insights basados en datos y no en intuiciones, que ayuden
a nuestros clientes anunciantes y medios de comunicacion a entender y tomar mejores decisiones
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Nuestro enfoque se basa en estudios economeétricos que
analizan la inversion publicitaria sobre el rendimiento
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Una vez recopilados y agregados los datos, aplicamos
sobre ellos diferentes técnicas de analitica avanzada

sl Ee
0.03 JCEFE 033 -0.23 017

000 JREEN 0.16 -0.23 BUEPN -0.18
PRI (e -0.05 7 009 -0.10 EUEGY -

4 |3 mesesatras [EWREY 055 EUREREREY -0.56 EVRF3
N LI I DE | 4 mesesatras [N L8 -0.05 -0.12 0.04
/ \ / \ T NE T 006 023 -0.05 -0.18 -0.03

ICTTTEEETET 023 011 -0.07 010

Z ERETTTIYET 028 0.10 009 011 -0.08
RRELA I N -024 -0.12 0.16 0.03 =027
-0.02 -0.07 024 009 -0.11
0.04 -012 024 005 -0.09

NNl 007 -001 031 025 002 -0.06
023 019 023 -009 015 0.14

34K

32K

TAL

30K

28K

DAD TO

REGRESION
POLINOMIAL

26K
24K

NOTORI

22K

45% 50% 55% 60% 65% 70% 75%

TV+RESTO

IMPACTO
L]

MODELO - ‘ oo
| COMPARATIVO A

MODELO DE
'@ ATRIBUCION

INGRESO




Como resultado del analisis economeétrico, obtuvimos
3 aprendizajes principales alrededorde la TV
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MAYOR EFICACIA

La eficaciade la TV
sobre la notoriedad de
marca es la mas alta
entre todos los
medios publicitarios

0

EFECTO HALO

La TV cuenta con un
efecto halo que
acelera la eficacia de
otros medios
publicitarios, tanto a
nivel de notoriedad
como en ingresos

-9

MIX OPTIMO

Las operadoras de
telecomunicaciones
se encontrarian
desplazadas frente al
mix éptimo de
inversion en medios
publicitarios
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Mayor Eficacia
La eficacia de la TV sobre la notoriedad de marca
es la mas alta entre todos los medios publicitarios



Inversiones altas en TV ofrecen buenos retornos en
notoriedad total, tanto a corto como a medio plazo

Relacion del impacto de la inversion publicitaria en TV vs Internet
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La TV es el unico medio que suscita crecimiento
constante en la notoriedad segun crece la inversion

Relacion entre notoriedad lograda a través del medio e inversion en el mismo

Medios publicitarios con ALTA correlacion
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La TV es el medio que mejor retorno ofrece sobre la
notoriedad por cada euro invertido

Retorno de cada 10k€ invertidos en publicidad por franja de inversion en cada medio
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Efecto Halo
La TV cuenta con un efecto halo que acelera las
eficacia de otros medios publicitarios



La inversion en TV tiene un impacto acelerador sobre
la notoriedad que otros medios alcanzan en el publico

Atribucion de la notoriedad en medios no televisivos Comparativa de efecto halo sobre la notoriedad entre medios
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Mix Optimo
Las operadoras de telecomunicaciones se
encontrarian desplazadas frente al mix optimo de
inversion en medios publicitarios



Los grandes operadores son los que mas peso dedican
a la TV pero esta por debajo del nivel éptimo
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Los operadores de tamaino mediano han incrementado su
inversion en Internet por encima del punto éptimo
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Los operadores mas pequenos se concentranenla TV e
Internet, haciendo poco uso del resto de medios
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Reflexiones finales

PY La TV es un medio

m que impulsa a

otros medios

Es un medio de
construccion
de marca

Decisiones de
inversion basadas
en datos

Existe un “Efecto halo”

La decision de compra como
proceso de persuasion

Alta efectividad a la hora de
construir marca

Retorno sostenido de la
inversion en notoriedad

Necesidad de una visidon holistica
de la inversion en medios

Mas factores y mejores datos
para estimar retornos
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