
3.16cm 

4.75cm 

6.34cm 

7.93cm 

9.52cm 

11.11cm 

12.70cm 

14.29cm 

15.87cm 

17.00cm 

1.00cm 3.70cm 6.40cm 9.10cm 11.80cm 14.50cm 17.20cm 9.90cm 22.60cm 25.30cm 27.99cm 30.69cm 32.85cm 30.16cm 27.46cm 24.76cm 22.07cm 19.37cm 16.67cm 13.98cm 11.28cm 8.59cm 5.89cm 3.19cm 

Content Bottom 

Content Top 

Heading Baseline 

Left Margin Right Margin 

benchmark 



3.16cm 

4.75cm 

6.34cm 

7.93cm 

9.52cm 

11.11cm 

12.70cm 

14.29cm 

15.87cm 

17.00cm 

1.00cm 3.70cm 6.40cm 9.10cm 11.80cm 14.50cm 17.20cm 9.90cm 22.60cm 25.30cm 27.99cm 30.69cm 32.85cm 30.16cm 27.46cm 24.76cm 22.07cm 19.37cm 16.67cm 13.98cm 11.28cm 8.59cm 5.89cm 3.19cm 

Content Bottom 

Content Top 

Heading Baseline 

Left Margin Right Margin 

Una nueva dimension  en la gestión de la audiencia 
 



Los anunciantes ya apuestan por la planificación en base a target comprador 

10  
campañas 

para analizar 
su efectividad 

en ventas 

> 20  
CAMPAÑAS  

TARGETS DE COMPRA 
(DATO PANEL) 

TARGETS ACTITUDINAL 
(DATO CUESTIONARIO) 

Heavy Comprador categoría producto 
Compradoras marca blanca categoría 

Comprador marca blanca que no 
compra marca del anunciante 

Heavy Medium Compradoras categoría 
infieles a la marca 

Individuos que tienen intención de 
comprar algún videojuego en los 

próximos 6 meses 
Individuos que viajan dos o más veces al 

año clases A1A2BC 
Público apasionado por el mundo del 

motor y piensa en cambiar de 
coche/renovó hace + 5 años 



Segmentar no es sinónimo de reducir, sino de acotar para optimizar el impacto 

% Cobertura  en el target 

Fuente: Benchmark Promedio 10 campañas FMCG planificadas con Atres Data. 

Universo 4+: 39.491 

92,0% 

Promedio Universo (.000) 
Targets de Compra: 7.101 

Promedio Universo (.000) 
Targets de Compra: 3.238 

89,6% 87,1% 

103 INDEX 
EFICACIA 



Planificando en targets demográficos se llega a MÁS GENTE pero con una MENOR PROPENSIÓN de compra  

¿Qué aporta a la campaña planificar bajo targets de compra? 
 

Fuente: Benchmark Promedio 10 campañas FMCG planificadas con Atres Data. 

Promedio %penetración targets objetivo en campañas  

Propensión a la compra de cada 
target hacia su marca referencia  

34% 23% 

19% 42% 

Penetración del target 
sobre total universo 

Targets demográficos Targets intensivos 
(H+M) categorías  



Metodologia Media Impact: doble comparativa 

IMPACTADOS 
(≤ 4 OTS) 

NO IMPACTADOS 
(≥ 5 OTS) 

KWP PANEL 
12.000 INDIVIDUALS 

 

 

PRE CAMPAÑA 

DURANTE CAMPAÑA 
 

% Penetración Gasto Medio Cuota Valor 

PRE CAMPAÑA 

DURANTE CAMPAÑA 



Promedio evolución PRE vs CAMPAÑA 

Campañas más eficaces 

Total  Marca 

% Penetración 

Gasto Medio 

107 109 92 135 

101 103 92 113 

Cuota Valor 

+19% 

108 

+12% 

110 84 
+31% 

143 

108 

103 

111 

+26% 

+10% 

+29% 

CAMPAÑAS 
Target compra* Target demo 

CAMPAÑAS 
Impactados No impactados  

Indice Eficacia: Impactado campaña  vs. No Impactado 

Fuente: Benchmark Promedio 10 campañas FMCG planificadas con Atres Data. 

(Campaña vs Pre) (Campaña vs Pre) (Campaña vs Pre) (Campaña vs Pre) (Campaña vs Pre) 

vs vs 



Aceleración en la captación de compradores en todas las campañas analizadas 

133 

65 

150 

112 
139 

106 

140 

233 

158 

118 122 

59 

114 108 

99 98 

100 

141 
121 117 

C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10

CAMPAÑAS 

117 

78 

102 

97 

102 103 

129 
139 

127 

101 104 

68 

86 
80 

88 85 

109 106 

96 99 

C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10

% Penetración 

+13% +15% +19% +21% +16% +21% +19% +31% +33% +1% 

CAMPAÑAS +9% +11% +31% +4% +40% +9% +40% +66% +31% +0% 

Fuente: Benchmark 10 campañas FMCG planificadas con Atres Data. 



¿Es más eficaz apostar por el target comprador? 

Buscamos campañas equivalentes en target 
sociodemográfico, estacionalidad, volumen grp’s, 

comparables a las planificadas con ATRESDATA 

CAMPAÑAS 
ESPEJO  



DATOS PROMEDIO  GRP’s Tiempo Tipo de targets objetivo  

1.174  

1.286 

2,2  
meses 

2,5 
meses 

Amas Casa 35 - 49 x2 

Amas Casa +50 años 
Amas Casa 50 - 64 

Amas Casa < 35 

Amas Casa 50-64 

Amas Casa 35 - 65 

Mujeres 25 - 54 

Compradores categoría  no marca no exclusivos MD 

Compradores categoría  no marca de X retailer 

H+M categoría light/non buyer marca x2 

Heavy categoría non buyer marca – buyers Brand A or B 

Compradores MD x2 

Campañas comparables 

Fuente: Promedio de las 8 campñanas planificadas con Atres Data vs 8 campañas espejo planificadas bajo criterios socioeconómicos 



Campañas más eficaces, ganando penetración y generando valor para las marcas 
 Promedio evolución PRE vs CAMPAÑA 

Indice Eficacia: Impactado campaña  vs. No Impactado 

123 

98 

% Penetración Gasto Medio Cuota Valor 

119 

96 

112 

101 

Fuente: Promedio de las 8 campñanas planificadas con Atres Data vs 8 campañas espejo planificadas bajo criterios socioeconómicos 

+26% +24% +10% 



Aceleración en la captación de compradores en todas las campañas analizadas 

CAMPAÑAS 
139 

118 
130 135 

125 
116 113 

107  112     114    

 89    
 82    

 101    

 86    

 100    

 96    

C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8

% Penetración 

+24% +3% +46% +64% +24% +36% +13% +11% 

119 

131 

115 
122 

116 
121 119 

113 
106 

114 

94 
87 

114 

81 

93 

80 

C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8

CAMPAÑAS +12% +14% +22% 
+40

% 
+2% +50% +28% +41% 

Gasto Medio 

Fuente: 8 campñanas planificadas con Atres Data vs 8 campañas espejo planificadas bajo criterios socioeconómicos 



 

Y mejora el ROI 

+113% 

48% 
6% 

75% 

6% 

C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8

x 2,3 

x 3,2 x 3 
x 3,3 

Index ROI marca a marca 

8 campñanas planificadas con Atres Data vs 8 campañas espejo planificadas bajo criterios socioeconómicos 
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CONCLUSIONES 

Planificar bajo target de 
compra no reduce la 

cobertura la hace más 
eficiente 

 

Más eficiente a través de 
buscar a targets de 

compra, con una 
propensión a comprar las 
marcas un 44% superior a 

los demográficos 

Planificar bajo target de 
compra permite una 
mayor atracción de 

compradores… 

… sin excepción en cada 
una de las campañas 
realizadas a través de 

ATRESDATA 


