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old media versus new media. It's old
thinking versus new thinking. ...



kmr
group En Publicidad, el MEDIO es el
portador de un anuncio, el cual a
traves de un vehiculo especifico
(canal) transmite o distribuye el

mensaje publicitario.




Clasificacion por Uso Estratégico:
Teoriade la punta de Lanza

Medio (S)
Primario o
Principal

« Impacto a lamayoria < Maximiza el alcance y * Extender el periodo de

presencia publicitaria

e Colaborar en A&F

* Mayor Presupuesto la frecuencia

» Concepto creativo base
» Bajo costo
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La funcidon primaria de los medios es:
Exponer el mensaje...

= Alas personas correctas (target)
= En el lugar correcto

= En el tiempo correcto

= Con el impacto necesario

= De la manera mas eficiente

= Con la frecuencia necesaria




|>< Principios, Factores y alternativas para
KM seleccionar los Medios
group

» De todas las decisiones, quizas una de las + importantes es
=) la SELECCION de MEDIOS, CANALES Y VEHICULOS
e
- ":___ ' = Por medio de ellos se cumple 0 no con los objetivos y

| estrategias de medios

» Para seleccionarlos bajo los criterios adecuados, lo mas
importante es tener bien claro qué estamos buscando
estratégicamente




|>< Criterios mas comunes en la seleccion de medios
K rﬂr
group

1. Alcance eficiente de un numero optimo de audiencia
o 2. Con oOptima frecuencia o repeticion
- f‘;: "‘ 3. Al més bajo costo por millar
¥ o |
e 4. Con el minimo desperdicio

5. En concordancia con las tacticas establecidas en los
objetivos y estrategias de Mkt, comunicacion y medios

6. Que su costo se encuentre dentro de las capacidades de un
| presupuesto determinado




|:<mr 3 Dimensiones de la seleccién
group

1. Factores de Audiencia

—_— 2. Factores del Mensaje

3. Factores de Eficiencia

Hit Your Targat




kmr 3 Dimensiones de la seleccidn
[ . L
group 1.- Factores de Audiencia:

Interaccion del medio con el
espectador

. .y = Audiencia

/ Alcance

Frecuencia

Recordacion

Selectividad

Estacionalidad

Flexibilidad geografica
Cobertura y penetracion
Penetracion

Atraccion a NSE o cultural, etc.
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|:<mr 3 Dimensiones de |la seleccidn
group 2.-Factores del Mensaje:

Como impacta cualitativamente

Vida del mensaje
Simplicidad del mensaje
Atractivo emocional
Novedad

Control de posicion o transmision del
anuncio

Generacion de respuesta, etc.

J—
|




3 Dimensiones de la seleccidn
3.-Factores de Eficiencia:

Relacionados a costo, en términos de
produccion y Target alcanzado

Costo Unitario

= CPM

Costo de Produccion

Flexibilidad de Produccién
Calidad de Reproduccion
Descuentos y negociaciones, etc.







4 . .
kmr Meétricas de Alcance y Frecuencia
group

= Cumplen el propdsito de evaluar el
IMPACTO PUBLICITARIO y proveen un
camino estandarizado para comparar
planes de medios

= ALCANCE: Porcentaje de hogares o
poblacidn target que tiene la posibilidad
de ser expuesta POR LO MENOS UNA
VEZ al mensaje publicitario

= FRECUENCIA: Promedio de
exposiciones por cada hogar o persona
alcanzada




|:<mr Alcance

group

= Es una forma de ACUMULACION
DE AUDIENCIA DISTINTA

= Expuesta por lo menos una vez al
mensaje

= A lo largo de un periodo
determinado (usualmente 4
semanas)

= No se contabiliza la repeticion

= No se considera la duplicacion




Trascendencia del ALCANCE
kKmr

group

= Aungue la medida es “al menos una vez” existe una gran
diferencia entre ser expuesto a un mensaje publicitario o no.

= Si no existe por lo menos una exposicion, no hay
oportunidad de ver el anuncio y como resultado:

NO SE PUEDE ESPERAR NINGUNA
CLASE DE REACCION POR PARTE
DEL GRUPO OBJETIVO




|>< ¢ Qué es mas importante: Alcance o Frecuencia?
KMr
group

» Dependera de los OBJETIVOS DE MEDIOS
< 459 = Presion competitiva
¥y = Target Audience
1 ® = Aspectos geograficos
[ = Estrategia Creativa

= Consideracion de Negociaciones e Intercambios, etc.

» Y de los objetivos de MERCADOTECNIA:




|:<mr Se enfatiza la FRECUENCIA cuando:

= El producto tiene un ciclo de
compra muy corto (por ejemplo,
estacionalidad)

= El producto tiene baja penetracion

» La marca se enfrenta a altos
niveles competitivos en un mercado
y/0 segmento




|>< Se busca maximizar el ALCANCE cuando:
<Mr

group

= Se introduce un producto nuevo

o reformulado

- o *
i » Se desea reposicionar la marca Y
‘,h / )
Fi "2 )
v = Se tiene un producto con alta

il penetracion y target amplio en
términos demograficos

| = Se desea mantener awareness

= El producto tiene un ciclo de
compra amplio

= La creatividad es muy
memorable y no necesita mucha
repeticion




Internet como un medio tactico de
extension de alcance




Exposicion General a Medios

B
k' | |r (Alcance Total, Personas 12-64)
group

Revistas Quincenales 9%
Radio Total AM: Oyentes de ayer | 16%
Revista semanales | 16%
Periddicos Domingo lectores recientes | 17%
4 Revistas Mensuales 1 19%
- Cine Asistentes ults 30 dias | 24%
: Periddicos: L-S lectores recientes | 24%

Usuarios de Internet: Ults 30 dias | 26%

S

Total TV Adicional: ults 7 dias 28%
Periodicos: L-D lectores recientes 33%
Revistas: Cualquiera 35%
Via Publica: Espectaculares 51%
Radio Total FM: Oyentes de ayer 69%
Radio Total: Oyentes de ayer 77%

Total TV Abierta; ults. 7 dias 98%

Fuente: TGl Mexico by Kantar Media Research, Base 2005 w2+w3+ 2006w1




Ejemplo de extensidén de alcance de TV de Paga con Internet
Poblacion General

~,

TV de Paga + Internet: 42.60

Fuente: TGI Mexico by Kantar Media Research, Base 2005 w2+w3+ 2006w1



Analisis de Internet como medio tactico para

kmr | -
éroup 27 targets demograficos y 14 medios/canales

Total Personas 12-64 afnos
Region (DF, Gda, Mty)
Sexo (F, M)

Edad (6 rangos)

NSE (4 grupos)

Estado Civil (4 grupos)

Premium Targets:

= Mujeres Ejecutivas
= Ejecutivos
= Estudiantes

= Licenciados y Posgraduados
= Bachilleres




TV Abierta: Targets que superan la
extension promedio de alcance en un 20%

Licenciados y posgraduados
Bachilleres

Estudiantes

Ejecutivos

Ejecutivas

Soltero/a

ABC+

20-24

'12-19

Masculino

25 cds no metrop

Base Total

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120% 140% 160%  180%
Total TV Abierta ults 7 dias

B Usuarios de Internet; Ults. 30 dias

I % agregado a la audiencia total gracias a Internet




TV Adicional: Targets que superan la
extension promedio de alcance en un 20%

 Licenciados y posgraduados - B
Preparatoria. e "
Estudantes | "
Ejecutios e
Muijeres ejecutivas _ -
Soterora | e
Nse-c | EE——
NSE-ABCH EEEEE———
2024 e
'12-19 _
Base Total | -
-l(l)% 1OI°/0 3(;% 5OI% 70I% QOI% 116% 13I0% 156%

Total TV Adicional ults 7 dias
m Usuarios de Internet: Ults. 30 dias
= % agregado a la audiencia total gracias a Internet




%mr Periodicos: Targets que superan la
group extension promedio de alcance en un 20%

Licenciados y posgraduados

Preparatoria

™y Estudiantes

{ ” = -
i
g.‘ v " | Ejecutivos

p- Mujeres ejecutivas L I

l & 4 Soltero/a
NSE- ABC+

20-24

'12-19

Base Total

-10% 10% 30% 50% 70% 90% 110% 130% 150%
Periodicos L-D lectores recientes
B Usuarios de Internet: Ults. 30 dias
I % agregado a la audiencia total gracias a Internet




Revistas: Targets que superan la extension

promedio de alcance en un 20%

Licenciados y posgraduados

Preparatoria

Estudiantes

Ejecutivos

Mujeres ejecutivas

Soltero/a

NSE-C

NSE- ABC+

20-24

'12-19

Masculino

Base Total

-10% 10% 30% 50% 70% 90% 110%

Revistas cualquier periodicidad
m Usuarios de Internet: Ults. 30 dias
= % agregado a la audiencia total gracias a Internet

130%

150%




kmr -
ol Radio FM: Targets que superan la
9roup extension promedio de alcance en un 20%

Licenciados y posgraduados

I
R Estudiantes
o g B Ejecutivos ..
| Mujeres ejecutivas O
Soltero/a
NSE- ABC+
I

[
I,
I
'12-19 I

Base Total

-10% 10% 30% 50% 70% 90% 110% 130% 150%

Radio Total FM: Oyentes de ayer
m Usuarios de Internet: Ults. 30 dias

m % agregado a la audiencia total gracias a Internet




Cine: Targets que superan la extension
promedio de alcance en un 20%

. |Licenciados y posgraduados

Preparatoria

Estudiantes

Ejecutivos

Mujeres ejecutivas

Soltero/a

NSE-C

NSE- ABC+

'12-19

Base Total

-10%

10% 30% 50% 70% 90% 110% 130%

Cine Asistentes ults 30 dias
® Usuarios de Internet: Ults. 30 dias
I % agregado a la audiencia total gracias a Internet

150%




Espectaculares: Targets que superan la

"""'Eékoup [ extension promedio de alcance en un 20%

Licenciados y posgraduados

Preparatoria e
. ) csuans I
_. E / -,
VG cecios I
Mijeres ciutvas I
o

‘ AR Soltero/a

NSE- ABC+

| 1219 T
Base Toal I

-10% 10% 30% 50% 70% 90% 110% 130% 150%

Anuncios espectaculares
m Usuarios de Internet: Ults. 30 dias
= % agregado a la audiencia total gracias a Internet




Internet: ¢ Con cuales Medios Primarios

»
kmr extiende mejor el Alcance?
group
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El promedio y Maximo se calcularon sobre los 27 targets



kmr No es so_rprendente qu_e_gracias ala
» penetracion y composicion actual del

group : , . .,
Internauta en Meéxico, la extension de alcance
mas interesante se logre en:

- o A = Hombres

/ Segmentos jovenes
| NSE Altos
Solteros

Ejecutivos en general

Estudiantes

Licenciados y Posgraduados

Y la menos interesante: en edades mayores a 55




Zgroup

A pesar de ser INTERNET
un medio
relativamente nuevo...

Se estima que es un medio que
llegb para quedarse...

Y aln cuando sus métricas y
recursos de investigacion son aun
poco desarrollados en México...




. 20.2 millones de Internautas en el 2006 @)

‘mr

group
Composicién Demografica
Edad Poblacion Internet
. 12 a 19 23% 39%
| |

L 12.5 millones de PCs, 7.4 con 20 224 4% 10%
" e Internet (2) 25434 250 23%
_ﬁl& ey P _ 35 a 44 19% 11%
Fc 4 = 53.4 millones de celulares 45 a 64 19% 8%

ST Sexo
. = 1.5 millones de cuentas de banda Hombres 49% 58%
. Mujeres 51% 42%

i ancha (3)

Composicién Penetracién

NSE
ABC+ 39% 52%
C 21% 32%
D+ 27% 21%
D/E 13% 12%

(1) Estudio AMIPCI 2006 al cierre del 2006.
(2) Kantar TGI México 2005 wave Il + 11l 2006 wave | v.06.20.2006. 28 Ciudades. Personas 12 a 64 afios.

Usuarios de Internet: tltimos 30 dias.




Hoy contamos con herramientas para
medir el alcance de Internet y el efecto de

Internet en un Mmix de medios por target




iMuchas Graclas!

www.kantarmedia.com

WWW.tgisurveys.com

WWW.amipci.org.mx

diana.arboleya@mx.kantarmedia.com

apenar@televisa.com.mx



http://www.kantarmedia.com/
http://www.tgisurveys.com/
http://www.amipci.org.mx/
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