¢, Sabes como medir el retorno de cada
una de tus acciones de Marketing?

Fidel La Riva
Country Manager
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...SE QUE LA MITAD DEL DINERO QUE INVIERTO EN
PUBLICIDAD SE DESPERDICIA, EL PROBLEMA ES
QUE NO SE QUE MITAD ES...

John Wanamaker (1838-1922). Hombre de negocios, politico y

considerado como el padre de la publicidad moderna.
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UN SIMPLE MODELO CONCEPTUAL
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VARIABLES MACRO
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Econometria aplicada es mas que un tablero de
control, es una herramienta de gestion del negocio

o
Y= a+B Xty Xute: La Ecuacion
Ventas o Consumo INFLUENCIADORES
(Variable Dependiente) (Variables independientes)
\_ o
- 2 ™ £ ..
D = T B v L4
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Los modelos economeétricos estan basados en analisis de regresion multivariable
gue nos permiten cuantificar el efecto de nuestras acciones de Marketing

La data de venta y/o consumo se colecta de

L. . . Los modelos econométricos también son utilizados para
manera historica, con series de tiempo regulares y

» ” . . medir y cuantificar las ventas incrementales, productos
se “mezcla” con todas las acciones de marketing

para ver su correlacién de nuestras acciones de marketing.

Past sales
| performance

sales generated
by marketing
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Preguntas del cliente

Preguntas del cliente

¢,Cudl fue el ROI de la campafa en medios?

¢,Qué medio es el que mas aporto al crecimiento de las
ventas?

¢,Cual es nuestro mejor alcance y frecuencia?

¢, Como funcionan los elementos ATLy BTL?

¢,Cudles fueron las sinergias y el alcance gradual?

¢, Qué necesitamos hacer diferente la proxima vez?
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CASO:

FONDO VITIVINICOLA DE
MENDOZA — ARGENTINA

Primer modelo econométrico desarrollado para el mercado de
Vino en la Argentina

/ tomoish At Ino \_/ UN BUEN VINO.

abgen

LOS QUE HACEMOS EL VINO DE ESTE PAIS.
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OBJETIVO

Determinar las variables
gue influyen en las ventas
de vino y cual es el peso de
estas variables en la
ecuacion de ventas de la
categoria. Las variables a
evaluar serian:

» Variables de marketing

» Variables Macro —
econdmicas

» Variables de
comunicacion

» Variables exdgenas

KANTAR WC'RLDPANEL

QUE OUTPUT
BUSCABAMOS?

* Conocer cual es el R.O.I.
(Retorno de Inversion)
gue se puede esperar de
acuerdo a la funcion de
cada variable.

» Saber si las variables
consideradas al momento
son suficientes para
explicar la evolucion de la
industria.

* A partir del aprendizaje
priorizar tareas a futuro.

 Estudiar posibles
escenarios.

QUE INPUT
UTILIZAMOS?
Se crey0 conveniente

segmentar en cuatro
gamas de vino:

» Alta

* Media

» Baja

* Vino en carton.
Ventas por gama (IVA)

TRP’s de vino + 7
categorias competitivas

Otra info de marketing
Temperatura (°C)

Variables macro
econdmicas (Pobreza,
PBI, inflacion, etc.)




Una mirada de largo plazo

. - . . Variacién acumulada
Consumo de bebidas alcohdlicas y sin alcohol en el pais
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Una mirada de largo plazo

Consumo de bebidas alcohdlicas y sin alcohol en el pais
Litros per-capita por afio
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Vino blanco y de color: litros

Una mirada de largo plazo

Consumo doméstico de vino argentino
Litros per-capita por afo
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MODELO VINO TOTAL
Grafico de contribuciones

Pero...

y la campana “Vino
it Ui o Argentino” aporté ono ala
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Consumo anual de vino y cerveza en el pais
Total en miles de hectolitros
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Consumo anual de vino y cerveza en el pais
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Persped%raﬂ .q

¢, Qué es el Consumer Mix Model?
i

Consumer Mix Model es una evaluacion

de Kantar Worldpanel sobre el

consumidor, que te ayudara a comprender

los resultados de los diferentes elementos

del marketing, tanto juntos como

individualmente, el analisis de su impacto ’
en el comportamiento de compra antes, )

durante y después de las campanias.

EN TIENDA
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= =

Entender las respuestas de los consumidores

@ Hacia las promociones y acciones en los diferentes

medios de comunicacion

/
Optimizar el mix para obtener mejores
@ rendimientos
/ y asignar mejor los presupuestos

TR

ROI basado en el comportamiento real de

compra
Kantar Worldpanel es la Unica agencia que se basa en

el ROI de las compra reales

\
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Conocemos las compras de nuestras panelistas y su comportamiento en media

Seguimiento continuo Seguimiento de su
de las compras consumo de medios

15 ]

PERFIL COMPRAS TV E
m PRENSA:

TIENDAS ON-LINE

ey e

SKU000 Afinidad de tu target de
. . . CORREO
DETALLE DE PRECIO marketlng haC|a IOS med|OS DIRECTO
SKU
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Conocemos las compras de nuestras panelistas y su comportamiento en media

Nuestros datos CUESTIONARIO DE
de medios son MEDIOS enviado dos
conectados con veces por afo a
estudios de medicién de nuestros panelistas,
audiencia (Ibope Media) cubriendo habitos de TV,
radio, medios impresos,

exteriores, cine

KANTAR WCRLDPANEL

Media Profiler
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eno delicious. Magazine | Recipes, cooking tips and food related artickes. Find a recipe for every occasion. | delicious. Magazine

4 ) C| & B- Geliciousmagazine.co.uk -
| dalicious. Magazine | Recipes, ¢ +

MAGAZ
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Chard recipes

Son | | Why sign up?

Forod ONiased 7 Remombor me

EVEN SAVVIER
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eno delicious, Magazine | Recipes, cooking tips and food related artiches. Find a recipe for every occasion. | delicious. Magazine
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Computadores de los hogares
identificados con cookies.

Tag insertado directamente en el
banner de publicidad on-line

Cookie descargado cada vez
gue se ve el anuncio y se identifica
desde que computador se vio

La Publicidad on-line genera
la “Oportunidad para ver “ (OPV)

y XXX panelistas participantes
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Prueba y Control
Por cada euro de inversion en

: medios se reqgistra un aumento
exposicion de camparia Comportamiento de compra del g
@ o0 de prueba de ventas de £ 1,32 euros

Comportamiento de compra del grupo de
control

ROI Efecto de la
1.32 campafia

sin exposicién de campafa

Grupo

THI4T41

GRUPO DE CONTROL

de
control

control

Pre Camparia Post Campaiia
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Facebook tiene el ROl mas fuerte en comparacion con los otros medios

ROI de la marca A en general

ROI competidor:
$1.07 $1.35
TV $1,285k

Digital $550k
Facebook $285k

Video $198k
Impresos $88k

0 0i5 i 1‘.5 é 2i5 I") 315 llf 4i5

ROI de las ventas contra los gastos de los medios citados

* Datos de la muestra
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