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RESUMEN DEL PROYECTO

Introduccidn:

El Marketing Mix Modelling (MMM de ahora en adelante) es una técnica analitica
utilizada para identificar y cuantificar las principales palancas que explican la evolucion de
un negocio en torno a sus recursos de marketing. La idea principal es optimizar la asignacion

de recursos de marketing para maximizar el rendimiento y el retorno de la inversion.

En este documento se lleva a cabo un modelaje de Marketing Mix de un negocio lider
en equipamiento y mantenimiento multimarca de automoviles. El objetivo es estudiar la
relacién entre la variable dependiente (por ejemplo, pedidos brutos) y las variables
independientes o explicativas (Baseline, Precio, Promociones, Publicidad, Temporadas,

Competidores, etc.).

Objetivo principal:

EL objetivo del presente trabajo es analizar los siguientes aspectos de una empresa lider

en el sector automovilistico:

- ROI de Medios: medir el impacto de las inversiones publicitarias sobre las ventas,
cuantificar los distintos tipos de campafias, y medir posibles efectos halo® y de Cross-

sell2.

Efecto halo: se refiere a la tendencia de las personas a generalizar la opinidn o impresion positiva (0 negativa) que tienen sobre un

aspecto de una marca o producto a otros aspectos relacionados.

Cross-sell: estrategia de marketing que busca ofrecer productos o servicios adicionales o complementarios a los clientes que ya han

realizado una compra.



- Influencia de otras palancas de negocio: distribucion, horas agentes, nimero de
tiendas, cartera de clientes, impactos del precio y promociones, competidores y otros
factores macro y estacionales.

- Niveles de saturacion en los medios: definir la eficacia de cada medio e identificar la
presion optima para obtener el mejor rendimiento.

- Aprendizajes y recomendaciones estratégicas: extraer los hallazgos mas importantes

y buscar la estrategia de medios Optima para el cliente.

Resultados y conclusion:

Tras una serie de interacciones con el cliente para obtener puntos de vista de negocio
que expliquen los principales KPIs del negocio y su evolucién, se llegan a las siguientes
conclusiones. A pesar del cambio de nivel en las series de Ventas Web y Centro, los modelos
de andlisis se mantienen robustos, conservando los pesos de las principales variables
explicativas y su ajuste, con un nivel superior que supera el 85%. Se ha determinado que la
publicidad contribuye con un 17,61% de las ventas totales, siendo un 5,51% proveniente de
publicidad offline y el restante 12,1% de publicidad online. Por otro lado, el CRM genera un

2,2% de las ventas, siendo mas relevante en el canal web.

En cuanto a la contribucion de la publicidad en las ventas totales, se observa que en
el afio 2022 representa el 19%, siendo mayor en ventas web con un 39% y en los centros un
16%. Respecto al analisis del afio 2021, se ha confirmado que SEA ya mostraba saturacion
y esta situacion se ha mantenido en 2022. La inversién en SEA ha experimentado un
crecimiento del 9%, impulsado por el aumento del Costo por Clic (CPC), y el incremento de
la Tasa de Clics (CTR).

El Retorno de la Inversion (ROI) de la television ha aumentado en 2,0 € en
comparacion con 2021, lo que refuerza su condicion como un medio estratégico en la
estrategia publicitaria. EI aumento de los contactos del CRM en 2022 ha generado un

impacto positivo en el ROI, mejorando en 11€ con respecto al afio anterior.

Tras el analisis y la optimizacion de eficacia, se han obtenido las siguientes
recomendaciones estratégicas. En primer lugar, se destaca la importancia continua del CRM
para generar ventas. Ademas, se reconoce la pérdida de competitividad debido a la reduccion
del diferencial de precios en neumaticos. Asimismo, se sugiere mantener una presencia

estratégica en SEA a pesar de su aumento de costos y disminucién de eficacia. Para lograr



el ROI esperado, se recomienda aumentar la inversion en radio. Por otro lado, se ha
observado la eficacia de las camparfias de television alineadas con la estacionalidad, por lo
que se recomienda aumentar la inversion en momentos internos. Ademas, se enfatiza la
necesidad de potenciar los medios digitales debido a los buenos resultados obtenidos. Por
ultimo, se sugiere aumentar la inversion en UTV sin exceder los niveles maximos de
inversion semanal, ya que ha demostrado un retorno similar a los anuncios normales de TV.

Estas recomendaciones estratégicas se basan en un analisis exhaustivo realizado.
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Capitulo 1. INTRODUCCION

En este apartado se hace una introduccion sobre la tecnologia y técnicas empleadas en el
desarrollo y explotacion del proyecto de Marketing Mix Modelling. Se puede considerar el
estado del arte de este concepto de Modelos de mezcla de Marketing. Se trata de una

explicacion tedrica que fundamente lo realizado posteriormente para el cliente.

1.1 MARKETING MiX MODELLING. ENFOQUE Y PRINCIPALES

CARACTERISTICAS

En los ultimos afios, todo tipo de negocios, y de cualquier tamafio, ha experimentado una
transformacion digital sin precedentes que ha revolucionado la forma en la que las empresas
operan, interactian con los clientes y toman decisiones estratégicas. Esta digitalizacion ha

permitido a las organizaciones a mejorar su eficiencia comunicativa y alcance global.

En este nuevo panorama, la recopilacién y analisis de datos se ha vuelto esencial para
guiar las decisiones estratégicas de negocio, entre ellas el marketing. Mediante el uso de
herramientas y técnicas de analisis de datos avanzados, se obtienen conocimientos valiosos
que permiten comprender mejor el mercado y sus clientes. Ademas, el marketing se encarga
de identificar, satisfacer y mantener a los clientes de una empresa, generando demanda y
aumentando las ventas, siendo una parte fundamental de la interaccién empresa-cliente y de
su imagen. Se trata de una disciplina fundamental para impulsar el crecimiento y rentabilidad

de una empresa, permitiéndole mantenerse en un mercado competitivo en constante cambio.

El MMM es una metodologia analitica que ayuda a las empresas a tomar decisiones
informadas y estratégicas en su inversion de marketing y campafias publicitarias. Permite
evaluar los impactos en diferentes escenarios de las variables de marketing en los resultados
empresariales, concepto que permite obtener una vision de como asignar lo mas eficiente

posible los recursos de publicidad para maximizar el retorno de la inversion.
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El modelaje de la mezcla de medios es Gtil para medir, simular, optimizar, predecir y

recomendar. Las preguntas que nos permite responder son:

La

etapas:

Analisis de los drivers que impactan en el negocio

Medir relaciones entre distintos pasos del funnel

Impacto de las inversiones de marketing (especialmente medios publicitarios)
Eficacia de las acciones a corto y largo plazo

Niveles de saturacion de los medios

Anélisis de las campafias Brand vs performance

Sinergias entre medios

Optimizaciones de la mezcla de medios

Predicciones y fijacion de objetivos del negocio

evolucion de los analisis de MMM en la dltima década se puede resumir en tres

Primera etapa. Thinking Differently: con modelos analiticos tradicionales, en el que
los tiempos de recogida de datos y analisis eran largos, el expertise analitico del
cliente bajo, y la inversion en medios digitales reducida.

Segunda etapa: Seeing Differently: los modelos analiticos son algo méas avanzados
(BSTS, TVP, Random Forest), con un Customer Journey mas complejo y una
inversion creciente en digital, con resultados mas desglosados y un expertise
analitico del cliente mas avanzado.

Tercera etapa: Doing Differently: etapa en la que se introducen los conceptos del
Real Time (24x7) y la escalabilidad de los procesos de analisis de datos. Toma un

papel principal la inteligencia artificial.

A continuacion, se muestra un esquema del enfoque que se lleva a cabo en el andlisis de

MMM,

que consta de 5 fases:
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Enfoque
MMM

Recoleccion de la
informacion y BBDD

A partir del esquema de
modelizacién, se identifican las
fuentes de informacion y se crea la
BBDD

=)

Analisis exploratorio

Se busca entender la evolucion de
cada una de las variables y deteccion

de posibles errores

Validacién del modelo

Se verifica que los resultados del
modelo sean coherentes y alineados

(=

con el negocio

Extraccién de resultados

Se calculan los resultados a partir de
los modelos obtenidos, ROIs, curvas

de saturacion, elasticidades, etc.

=

Figura 1: esquema de la modelizacion

Modelizacién

Se crean modelos que expliquen las
ventas en funcion de las variables
identificadas en el esquema de
modelizacion

Insights y
Recomendaciones

Aparte de las principales caracteristicas que se han presentado en este apartado, existen

ciertas problematicas en torno a esta disciplina. Por un lado, el impulso de la tecnologia

conduce a que los customer journeys sean mas complejos y que cada vez haya mas canales

de publicidad, aspecto que conlleva mas complejidad. Por otro, las acciones que se producen

en un mismo momento y que necesitan ser medidos de forma individual para medir el ROI

hacen que nos enfrentemos a problemas de multicolinealidad en los modelos. Por ultimo,

nos encontramos también con comportamientos entre variables que explican la métrica

analizada de manera similar, y es necesario analizar cual de ellas es méas explicable y se

encuentra mas en ldgica con los resultados de negocio.

1.2 MMMvs MTA

En este apartado se realiza una explicacion de las diferencias entre un modelo de

Marketing Mix empleado en este proyecto, y el MTA (Multi-Touch Attribution), utilizados
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en numerosos casos de forma conjunta. Ambos son enfoques para analizar y evaluar el
impacto de las actividades de marketing, pero el MTA se centra en atribuir el valor de las
conversiones a los diferentes puntos de contacto o interacciones de marketing que un cliente

tiene antes de una accion como una compra.

El MMM emplea modelos agregados por dias o0 semanas de los datos disponibles, utiliza
todas las variables que influyen en las ventas y analiza todos los canales con modelos
economeétricos. Por otro lado, el MTA utiliza modelos a nivel de usuario, con rutas
identificadas, clics y queries. No emplea todas las variables que influyen en la venta ni todos
los canales, y se llevan a cabo a través de modelos de conversion que son méas granulares,
pero menos completos en términos de variables. Se podria decir que el MMM ofrece una
visién holistica pero resumida, con un enfoque estratégico, mientras que el MTA da una

vision més detallada pero parcial, con un enfoque mas tactico.

En el proyecto en cuestion, se lleva a cabo el MMM que permite analizar el retorno de
inversion de las distintas campafias publicitarias y optimizar el presupuesto de marketing del

préximo ejercicio para el cliente.

1.3 [EL EFECTO DE LOS MEDIOS

En MMM, se utilizan varios efectos y métricas para analizar el impacto de los medios
de comunicacion en los resultados empresariales. Entre ellos vamos a destacar los tres

principales que se han tenido en cuenta en este estudio:

- Adstock: un concepto que describe como el impacto de la publicidad persiste en el
tiempo, y ayuda a comprender como la publicidad pasada continta generando efectos
en el presente. Las ventas no caen en el momento en el que se deja invertir, sino que
hay un  arrastre  del recuerdo  en las  siguientes  semanas.
Una medicion correcta del efecto ad-stock es un determinante clave de la calidad de

nuestro modelo, y hay que tener en cuenta que varia en funcion del medio que
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evaluemos, siendo més elevado para publicidad en TV que para otros medios online

como anuncios en redes sociales. En las siguientes gréficas se muestra este efecto:

.
:

GRPS
Ve ntas

;

:

5

-4

GRPs

Efecto inmediato

4

—\entas

3 4

(=3

D5 ]

Figura 2: gréficas explicativas del efecto ad-stock

GRPS - Ad-stock

w
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(B3]
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—fentas

Efecto Ad-Stock (40%)

- Decay effect: corresponde con la saturacién de los medios de publicidad. Existe una

disminucion gradual en el impacto de una actividad de marketing a lo largo del

tiempo. La relacion entre inversién en medios y oportunidades es no lineal, y a partir

de ciertos volumenes se produce un efecto de saturacion, que difiere segun el medio

gue se trate.

Oportunidades

6.000

5.000

4.000

3.000

2.000
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...........................
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100 200 300 400 500
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Figura 3: gréfica explicativa de la saturacién de los medios
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El estudio de todos estos efectos permite analizar como la inversion publicitaria afecta
a las ventas y otros indicadores clave, y permiten tomar decisiones méas informadas sobre la

asignacion de recursos y la optimizacion de las estrategias de marketing.

1.4 MODELO DE REGRESION LINEAL

El modelo que hay detras del MMM no es otro que una regresion lineal. Este modelo es
una simulacién matematica de la realidad que nos ayuda a saber por qué las cosas han
sucedido de una cierta manera, y a usar eses conocimiento para tomar decisiones en el futuro.

Este método se usa para estudiar la relacion entre una variable dependiente (ventas
en este caso) y las variables independientes (medios de publicidad, estacionalidades,
variables macroecondmicas, etc.). La formula de este tipo de modelos se puede expresar en

forma matricial de la siguiente manera:
y=XB+e

e y — vector de la serie dependiente
e X — matriz de variables independientes
e B— vector de parametros

e ¢— vector de residuos

Por otro lado, las suposiciones o hipotesis del modelo que se hacen y se deben comprobar

se pueden resumir en:

- Normalidad de los residuos (que sigan una distribucion normal de media p = 0).

- Homocedasticidad de los residuos (que tengan la misma varianza ¢?). Esto se puede
mitigar con la transformacion logaritmica de la variable dependiente

- Independencia de los residuos.

- Correlacidn despreciable entre las variables independientes para evitar problemas de

multicolinealidad que complique la obtencion del ROI de cada medio por separado.

10
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- Correlacion nula entre los residuos y las variables.

Originalmente, se estiman los parametros usando minimos cuadrados ordinarios, aunque
existen otras estimaciones que se pueden emplear. A la hora de modelizar, es necesario
comprobar que el coeficiente de cada medio es coherente con el sentido comun y con el
conocimiento del negocio en cuestion. Esto es, el signo de variables de medios debe ser
positivo para medios de la marca ya que, a mayor impacto publicitario, mayores ventas. En
cambio, las variables de la publicidad de la competencia deben tener el signo contrario, al

contribuir negativamente en las ventas.

Los pasos que seguir en la construcciéon del modelo son importantes para realizar un
estudio correcto y obtener modelos robustos. En primer lugar, se empieza por las variables
estructurales que sean capaces de explicar los niveles base o promedio de la serie, como
pueden ser visitas a la web u otras variables macroeconémicas o de tracking que cumplan
esta funcién. A partir de aqui, se incluyen estacionalidades que se detecten a partir de una
inspeccion visual y de correlaciones, y las variables de inversion publicitaria, tanto a corto
como largo plazo, propias y de la competencia. Por Gltimo, en el modelo se incluyen drivers
importantes del negocio, como pueden ser precios de productos o promociones, y refinando
el modelo con dummies u otras variables que capturen comportamientos atipicos o desajustes

del modelo.

Como se ha mencionado anteriormente, se debe comprobar que los residuos siguen una
distribucion normal, y para ello se estudia tanto el Q-Q-plot (figura 4) como histograma de

su distribucion (figura 5), y tests estadisticos como Kolmogorov-Smirnov o Pearson.

En el caso del Q-Q-plot, se verifica que siguen una distribucion normal si forman una

linea recta, mientras que en el histograma se comprueba visualmente:

11
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Figura 4: Q-Q-plot
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Figura 5: histograma de la distribucién de los residuos

Por otro lado, se comprueba también la homocedasticidad de los residuos a través de
un grafico que represente los residuos de cada prediccidn, y en el que se tiene que observar

una nube de puntos como se muestra a continuacion:
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Figura 6: gréafico de puntos de los residuos

Finalmente, la Gltima comprobacion que se realiza es en torno a la correlacion e

independencia de los residuos, verificando que la serie de residuos no esté correlada con su
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propia serie desplazada, y que los residuos no dependen de los residuos anteriores. Esta tarea
se lleva a cabo con un gréfico de residuos frente al tiempo (figura 7), con un

autocorrelograma (figura 8) en el que se analiza qué retrasos presentan autocorrelacion, y

con test estadisticos que cuantifiquen las hipdtesis.
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Figura 7: gréfica de los residuos frente al tiempo
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Figura 8: autocorrelagrama de los residuos
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Por ultimo, el analisis de la multicolinealidad se lleva a cabo a través del VIF (variance
inflation factor), donde valores mayores a 10 indican que pueden existir problemas de

multicolinealidad en el modelo desarrollado.

1.5 CURVAS DE EFICACIA

A partir del modelo de regresion recién explicado, el aporte de cada medio es
naturalmente lineal. Sin embargo, el impacto que tiene un medio publicitario sobre las ventas
de un negocio no es realmente lineal, sino que tiene un efecto con rendimientos decrecientes,

es decir, que la ganancia incremental del medio se va reduciendo.

Ademas, en funcion de la naturaleza del medio, ya sea un anuncio en televisién, en un
periodico o en redes sociales, este comportamiento varia considerablemente. Existen medios
en los que una publicidad con inversiones muy pequefias, tienen un impacto realmente bajo
en las ventas (como un anuncio en TV, que tiene un arranque lento). Adicionalmente, como
ya se ha comentado anteriormente en el decay effect, existe un nivel de saturacién para cada
medio, en el que por mucho que se invierta en él, hay un punto en el que esta inversion eja

de tener efecto alguno en las ventas.

De esta manera, para capturar este tipo de comportamiento no lineal se habla de las
curvas de eficacia de los medios. Cuando la saturacion del medio en cuestion tiene un
arranque lento y un posterior comportamiento de rendimientos decrecientes, hablamos de
una curva de tipo S (forma de la curva como se aprecia en la figura 9). Esta curva cuenta con
dos parametros, un Alpha (A) que se relaciona con la asintota de la curva, y un parametro
Beta (B) que esta relacionado con el punto de inflexion de la curva, en el que esta tiene
mayor pendiente. Por otro lado, cuando no se da este comportamiento de arranque lento, y
simplemente se aprecian los rendimientos decrecientes desde un comienzo, se emplean otro

tipo de curvas como la mostrada en la figura 10.
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Figura 9: curva de eficacia con forma de 'S'
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Figura 10: curva de eficacia de rendimientos decrecientes

1.6 OPTIMIZACION DEL MIX DE MEDIOS

Una vez se han validado los modelos y estimado las curvas de eficacia, ya contamos con

el retorno de la inversion en todos los medios, en qué punto de inversion saturan, qué medios
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son mas eficaces, y qué niveles de inversion son los éptimos para cada uno de los medios.
No obstante, en el proceso de planificacion de medios necesitamos tener una perspectiva
general, considerando todos los medios al mismo tiempo. Asi, respondemos a la siguiente

pregunta: ;como deberiamos distribuir la inversion entre los diferentes medios?

Para abordar esta pregunta, tenemos dos escenarios que estudiar, fijar un presupuesto y
obtener el mix éptimo, o fijar un objetivo de ventas, y estudiar el presupuesto minimo vy el

mix de medios con el que se consigue dicho objetivo.

En el caso de llevar a cabo la optimizacion con un presupuesto total fijado, los pasos

a seguir se resumen en:

1. Fijar el presupuesto total a repartir entre todos los medios, que puede ser el del afio
pasado o los presupuestos decididos por la marca en cuestion.

2. Establecer las curvas que relacionan la inversiébn mensual en un medio con los
aportes generados para cada uno de los medios.

3. Fijar un minimo y maximo de inversion de cada medio.

4. Obtener un Optico de inversion en el que, para cada semana y medio, se establezca si
se invierte o no se invierte en tal medio y semana. Normalmente se emplea el éptico
de inversién que se hizo el afio pasado, como se ha hecho en este proyecto.

5. Fijados los presupuestos anteriores, se lanza el proceso que maximice las ventas,
donde obtenemos la distribucion de la inversién por medio y semana que cumplan

las restricciones y que maximice las ventas a partir de las curvas ajustadas.

Estos modelos cuentan con ciertas restricciones en la optimizacion a la hora de que el
algoritmo resuelva el problema, y que no decida cuanto invertir en cada medio sin maximos
ni minimos. Por un lado, desde el punto de vista de negocio, algunos medios requieren de
un minimo de servicios/impactos contratados, o incluso un maximo como es el caso de SEM
Brand, donde no podemos invertir mas de la cantidad para cubrir por completo las busquedas
de la marca. Otras restricciones vienen dadas por la convergencia del algoritmo de
optimizacion, como en el caso de que la inversion minima esté por debajo de B/2 (siendo

f(B/2) el punto de mayor pendiente), donde la derivada de la funcion de ventas no es
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monotona. Por ultimo, hay que tener cierto criterio si los resultados de la optimizacion
difieren mucho de los niveles de inversion real ya que, si las recomendaciones de algunos
medios estdn muy alejadas del rango de inversion que han tenido en el historico, la certeza

de los modelos en esos niveles puede no ser tan alta.

A partir de aqui, obtenemos un mix de medios 6ptimo, con una inversion dedicada a cada
medio, una variacion en funcion de si se aumenta o se reduce el presupuesto anterior
dedicado a ese medio, y el incremento en las ventas que se da gracias a los aportes en ventas
que vienen de la publicidad con el mix optimizado. Si pintamos el grafico de tarta del mix
Optimo recomendado, deberiamos obtener un caso intermedio entre la tarta del mix real y la
tarta de aportes de los medios de los modelos disefiados. Adicionalmente, debemos esperar
que los medios con mayor ROI tengan mayores incrementos en su presupuesto, a no ser que

ya se esté superando el nivel 6ptimo de inversion.

En el otro escenario de optimizacion, donde fijado un objetivo de negocio buscamos
el presupuesto minimo y su distribucion 6ptima entre los diferentes medios, seguimos los

siguientes pasos:

1. Fijamos un objetivo de ventas a conseguir por la publicidad, como pueden ser las
atribuidas a publicidad del afio anterior.

2. Ajustamos las curvas de cada medio que relacionen la inversion y sus aportes.

3. Establecemos las restricciones de inversion ya mencionadas.

4. Obtenemos el Optico de inversién para cada medio y semana (0 mes, en funcién de
la granularidad).

5. Lanzamos el proceso que minimice el presupuesto, con los supuestos anteriores.

En este escenario de optimizacion, obtenemos el mix de medios éptimo equivalente al
obtenido en el escenario anterior, al igual que a variacion de inversion en cada medio, pero
en este caso estudiamos la reduccion del presupuesto total gracias a la optimizacion de los

medios.
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Finalmente, a partir de estos dos conceptos de optimizacion, trabajamos sobre multiples
escenarios, en los que para varios presupuestos de inversion en publicidad estudiamos la
variacion en el mix de medios a medida que se aumenta el presupuesto; o donde analizamos
como varia el mix de medios recomendado cuando variamos el objetivo de ventas. En la
siguiente figura 11, respondemos a la pregunta de qué medios cogen peso en el reparto

conforme se aumenta el presupuesto anual, siendo la TV en este caso:

Media Mix Optimo
m Affiliation mTV ®Pre-Roll video wmSEMBrand mSEM Non Brand m Display

100%

B80%
0%
B80%
50%
40%
30%
20%

10%

0%
1.0M € 2.0M € 3.0M € 4.0M € 5.0M € 6.0M € 7.0M €
Inversion

Figura 11: mix de medios en funcion del presupuesto

1.7 PRINCIPALES INDICADORES EN MEDIOS OFFLINE Y MEDIOS
ONLINE

Desde el punto de vista publicitario, diferenciamos los medios de publicidad offline y
online, que cuentan con diferentes caracteristicas y meétricas asociadas para medir el
rendimiento de las camparfias publicitarias. En este apartado haremos un breve resumen de
estos datos que se recogen de cada tipo de medio.
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Medios Off

En el caso de los medios offline, destacan los canales de publicidad tradicionales fuera
del entorno en linea, como television, radio, prensa, o cine. Las variables que se recogen
tienen que ver con la audiencia de medios, y con la exposicion publicitaria. En el caso de
la audiencia, esta no deja de ser el nimero de personas que entran en contacto con el soporte.
En torno a esta medida, se obtienen métricas como la Cuota, Audiencia Acumulada, indice
de afinidad, minutos de consumo, que no dejan de ser datos que queremos que nos respondan
a preguntas como a cuanta gente le llega el medio, cuanto tiempo lo ven, cémo lo consumen,
etc. Con respecto a la exposicion publicitaria, se miden contactos y GRPs, que miden el
namero de veces que un individuo esta expuesto a una campafa dividido entre el total de
individuos a los que va dirigida dicha campafia. Ademas, se afiaden otras métricas como la

cobertura o la OTS que permiten profundizar en la efectividad de los medios.
Medios On

Los medios online, en auge en la Gltima década, han supuesto una revoluciéon de la forma
en la que se realizan los anuncios y se recoge informacion sobre la interaccién de los usuarios
con este soporte. Los medios online van desde redes sociales, sitios web o anuncios en
plataformas de streaming. Las nuevas tecnologias han permitido la generacion de una
cantidad de datos enorme en tiempo real, y este aumento de datos ha crecido junto a su
audiencia.

Para entender el medio online se llevan a cabo tipologias de investigacion de la
efectividad del consumo digital: User-centric, basados en cuestionarios o audimetros de los
usuarios (audimetria y panel online, encuestas) ;y Site-centric, donde se usan los datos

registrados en servidores sobre peticiones y sobre el trafico en paginas web (Tag y Probing).

Consideraciones adicionales

Centrandonos en las campafias en medios digitales, es importante conocer las diferentes
estrategias de marketing digital que existen. Las camparias de prospecting y retargeting se

diferencian en su enfogque hacia audiencias nuevas y existentes, mientras que las camparias
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de branding y performance se diferencian por su objetivo principal, ya sea generar
conciencia y mejorar la percepcién de una marca, o lograr resultados medibles y acciones
especificas.

Las campafias de prospecting estan enfocadas en llegar a una nueva audiencia y
generar conciencia de marca para atraer clientes potenciales, a través de técnicas como el
act-alike o look-alike. Las campafias de retargeting pretenden volver a involucrar a usuarios
qgque ya han interactuado con la marca o web, personalizando sus anuncios.
Las campafias de branding estdn enfocadas a crear conciencia de marca y mejorar la
percepcion de la marca utilizando anuncios creativos y emocionales para transmitir los
valores e identidad de la marca. Por otro lado, las de performance buscan obtener resultados
medibles y acciones especificas de los usuarios, como ventas, descargas 0 suscripciones,

buscando lograr resultados tangibles.

Como aclaracion adicional a los temas tratados en los dos Gltimos apartados, es
importante tener en cuenta que la recomendacién de media mix debe equilibrar una
recomendacion en funcién de la efectividad del medio en base a audiencia, inversion o
notoriedad, y una recomendacion en funcién de la efectividad del medio sobre las series de

negocio (sobre los aportes en ventas, por ejemplo).
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Capitulo 2. MARKETING MIX MODELLING: PASO A PASO

Una vez contamos con todo el marco tedrico que rodea a los modelos de MMM, en
este capitulo se lleva a cabo una explicacién del proyecto realizado, desde la recepcion de
los datos hasta la generacién de resultados finales. Se lleva a cabo la anonimizacion de los

datos para que el cliente no sea identificable.

2.1 Preparacion de la Base de Datos para el proyecto

Como ya se ha explicado anteriormente, uno de los objetivos principales de este proyecto
es identificar las variables que mas influyen en la generacion de ventas, o de cualquier otra
variable como puede ser visitas a la web. Esto implica que los modelos cuenten con varias

fuentes de datos, entre las que encontramos variables de:

- Negocio: ventas, presupuestos, visitas, tiendas, comerciales

- Desempefio: encuestas de satisfaccion, reclamaciones, opiniones, feedback
- Marca: notoriedad, recuerdo publicitario

- Publicidad: inversiones, GRPs, impresiones, clics, CTR

- Competencia

- Macroecondmicas: IPC, PIB, tasa de paro, movilidad de comercios

- Estacionales: temperatura, festivos, precipitaciones

Al estar tratando con distintas fuentes de datos, es usual que estas fuentes difieran en
estructura, granularidad (diarios, semanales, mensuales), temporalidad (con un historico
inicial distinto) y formato de origen. Por esta razon es importante tener clara la granularidad
en la que vamos a realizar el analisis y el periodo temporal que se va a tratar, ya que el primer

paso es unificar las distintas fuentes de datos en una sola tabla, la base de datos del proyecto.

En la siguiente tabla se muestran todos los datos recibidos y obtenidos para la creacion

de la base de datos:
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Ventas por canal (web / centros) Marca Diaria 01 Ene’17 —31Dic'22
Visitas Web (Totales, orgdnico y de pago) Marca Diaria 25 Sep’17 — 31 Dic'22
Llamadas Call Center (Totales) Marca Diaria Jun’22 — 31 Dic'22
Nimero de Talleres Marca Anual 01Ene’17 — 31 Dic'22
Tracking marca: TOM, notoriedad, familiaridad, consideracién Marca Anual 01Ene’14 — 31 Dic'22
Precio Neumaticos (Marca y Vendedor) Marca Diaria 16 Ene’17 — 28 Dic'22
GRPs TV (campafia y formato) Marca Diaria 03 Abr'17 — 27 Dic'22
GRPS UTV (ligas, GRPs, inversién/valoracion..) Marca Diaria 03 Ene’22 — 10 Nov"22
Inversién: Exterior, Television, Radio, Prensa, etc. Marca Diaria 01 Ene’17 —30Dic’22
Inversion Competencia: Exterior, Television, Radio, Prensa, etc. Marca Diaria 01 Ene’17 — 30 Nov '22
Promociones Marca Diaria 07 Ene’17 — 15 Marz'23
CRM (campafias email y sms) + Inversion Marca Diaria/Mensual 10 Ene’17 — 31Dic’22
SEA Brand y Genérico (coste, impresiones, clics, conversién) Marca Diaria 01 Ene’17 —31Dic'22
YouTube (coste, impresiones, clics, interacciones, views, conversién) Marca Diaria 21Jun’21-14 Ago'22

Influencers (formato, coste, n® impactos, clics, alcance,repro, likes,guardados,

comentarios) Marca Diaria 5 Abr'22 - 17 Dic’22
Branded Content (inversion, formato, audiencia, lecturas,clics..) Marca Diaria 16 Nov'21-10 Ene’23
RRSS (inversian/impresiones/clics) Marca Diaria 28 Oct’19 — 22 Dic'22
Afiliacion (impresiones, clics, facturacion, inversion) Marca Diaria 01 Ene’17 —31Dic'22
Festivos y Climatologia Deloitte Semanal 01 Ene’17 —31Dic'22
Paro Eurostat Semanal 01 Ene’17 — 31Dic"22
Matriculaciones DGT Semanal 01 Ene’17 — 31Dic"22
Movilidad Google Semanal 01 Ene’20 - 31Dic"21

Tabla 1: Variables incluidas en la BBDD

Se puede observar cémo la mayor parte de los datos recibidos por parte del cliente tienen
una granularidad diaria, por lo que es necesario hacer una agregacion semanal, al realizarse
el proyecto con esta granularidad. Ademas, los datos de Ilamadas para el Gltimo afio no estan
disponibles, por lo que con la serie disponible se realiza una prediccion de esta variable para
el ultimo afio. El histdrico que se trata va desde inicios de 2017 hasta finales de 2022.

A partir de la recepcién de estos datos, se lleva a cabo toda limpieza y composicién de

la base en la que nos encontramos los siguientes inconvenientes:

- Fechas en diferentes formatos

- Columnas del mismo contenido de informacion con nombres inconsistentes

- Missing values

- Cambios en la forma de medicion (por ejemplo, llamadas recibidas vs. atendidas)

- Informacion hiper extensa sobre las promociones llevadas a cabo (del orden del

milenar)

22



UNIVERSIDAD PONTIFICIA COMILLAS

COMILLAS ESCUELA TECNICA SUPERIOR DE INGENIERIA (ICAI)

GRADO EN INGENIERIA EN TECNOLOGIAS DE TELECOMUNICACION
UNIVERSIDAD PONTIFICIA

[ icar  cape |
MARKETING MIX MODELLING

Una vez realizado el tratamiento y limpieza de los datos tanto recibidos por el cliente
como obtenidos de fuentes como Google, la DGT o Eurostat, creamos las variables
adicionales que emplearemos en los modelos. Estas variables pueden tratarse de dummies
que nos permitan explicar ciertos comportamientos de la serie temporal (como puede ser un
cambio de estrategia en alguna rama del negocio, cierres inesperados, etc.), y las variables
de ad-stock que reflejen lo mejor posible el efecto de ciertos medios de publicidad, como la

television, el medio offline con mayor inversion como veremos mas adelante.

La base de datos resultante cuenta con un total de 313 filas (semanas desde enero de
2017 hasta diciembre de 2022), y un total de 2214 variables. EI nimero de variables puede
parecer desmesurado, pero hay que tener en cuenta todas las métricas que se recogen de los
medios (clics, impresiones, inversion, contactos), el nimero de promociones (+1000) que se
han realizado desde la marca y que cada una de ellas supone una dummy para el periodo en

el que se encontraban activas, los festivos de cada afio, y datos de la competencia.

2.2 Analisis exploratorio

El andlisis descriptivo de los datos se lleva a cabo con el cliente para comprender de
manera conjunta cdmo han evolucionado los principales KPIs del negocio y las palancas
clave durante el ultimo afio para detectar posibles anomalias en los datos, identificar las
relaciones entre los KPIs del negocio y las palancas accionables de publicidad y analizar las

inversiones.

En la figura 12 se puede observar que la serie temporal de los ingresos semanales totales
presenta una tendencia creciente y una estacionalidad marcada por la campafia de verano, la
Semana Santa, y la época de Navidad. Durante este tiempo se aprecia cOmo la serie sufre
fuertes subidas debido a promociones y comportamientos de los clientes debido a las
vacaciones. En el afio 2020, durante la época del confinamiento se paran los servicios,

teniendo una fuerte repercusion sobre los resultados de ventas de la marca.
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Figura 12: serie temporal de ingresos web y centro

Ya se observa visualmente en la grafica anterior como las ventas web suponen el
canal secundario para la marca, aunque en la figura 13 se puede ver cémo estas han ido
cobrando peso con el paso de los afios, creciendo a mayor velocidad que las ventas en tiendas
fisicas. Esto se puede deber al fuerte crecimiento del e-commerce y la era digital en la que
vivimos, sin embargo, las ventas en centros siguen suponiendo el canal principal con un 87%

de las ventas en 2022.

W Ventas Centro Ventas Web

13%
6% 6% 7% 10% .

iil |‘|
X

2017 2018 2019 2020 2021 2022

94%
94%
93%
90%
87

91%

Figura 13: gréafico de barras del % de ventas web y centro por afio

Si nos centramos en las visitas a la web de la marca, estas también presentan un
crecimiento sostenido en los ultimos afios, llegando a crecer casi un 10% en el Gltimo afio.
Ademas, se trata de un canal de contacto con una sinergia con las ventas web, teniendo un

coeficiente de correlacién de 0,82.
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Figura 14: serie temporal de las visitas web

En el caso de las llamadas recibidas en el callcenter, los datos del Gltimo afio
contaban con un error en su medicién, por lo que tras barajar una serie de opciones, se optd
por realizar una extrapolacion teniendo en cuenta el comportamiento anterior de la serie.
Con esta serie, se obtiene un coeficiente de correlacion con las ventas web de 0,66 y con las

ventas en centro del 0,63, confirmando también la sinergia entre las ventas y este canal de
contacto.
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Figura 15: serie temporal de las llamadas recibidas

En la serie temporal de llamadas, existe una tendencia creciente y se aprecia la
estacionalidad que caracteriza al negocio.

Inversién publicitaria

Tener datos coherentes y reales de la inversion que realiza la marca cobra vital

importancia en estos modelos, ya que de esta métrica depende el estudio de la eficacia de los
medios y la atribucion de los aportes en ventas.

A partir de 2021, se detecta un cambio de estrategia en el Mix de Medios,
aumentando la inversion en TV frente al resto de medios offline. Ademas, se incluyen
nuevos medios en el canal online, YouTube e Influencers, y en el offline se comienza a
invertir en Branded Content y en UTV. Ademas, la inversion aumenta casi un 30% respecto
al ultimo afio, ya que se aumenta la inversion en todos los medios excepto en radio, y se
incluyen nuevos soportes ya mencionados. En el siguiente grafico de tarta se observa la

distribucion de las inversiones entre los medios desde el afio 2017, correspondiéndose la
mayor parte a medios digitales (64%):

26



UNIVERSIDAD PONTIFICIA COMILLAS

COMILLAS ESCUELA TECNICA SUPERIOR DE INGENIERIA (ICAI)
GRADO EN INGENIERIA EN TECNOLOGIAS DE TELECOMUNICACION
UNIVERSIDAD PONTIFICIA
[icarica |

MARKETING MIX MODELLING

w O0H

0,2% BC
1ﬂ u RADIO
2808 u IMPRESA
™
38% v
36% » AFILIACION
OFF _
SEA
» YOUTUEE
1 % » |MFLUEMCERS

= BRAMDED
CONTENT

Figura 16: gréfico de tartas del reparto de la inversion

Si hacemos foco en el dltimo afio, y estudiamos el mix de medios para el 2022,
diferenciamos los siguientes conceptos: la inversion en television se ha incrementado
centrandose en los picos de ventas (Semana Santa, verano, Black Friday); SEA aumenta
también su facturacion, aunque en menor medida que la TV; la inversion de YouTube se
apoya en la campafia de verano; los nuevos medios de UTV, Influencers y Branded Content
se reparte fuera de la estacionalidad de la serie temporal. En el siguiente gréafico observamos
la presion publicitaria de cada medio a lo largo del afio 2022:
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Figura 17: gréfico de &reas de la inversion en medios de publicidad

Adicionalmente, se lleva a cabo un estudio del mercado de la television para obtener

una visioén de la posicion del cliente frente a los competidores. Se concluye que el cliente,
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junto a uno de sus competidores més fuertes, dominan la presion publicitaria en este medio,
aunque sus campafas se diferencian por tener un impacto algo menor, pero con mayor

frecuencia.

Otro medio de publicidad sobre el que se hace hincapié son las acciones de CRM
(Customer Relationship Management), una estrategia centrada en la gestién de las
interacciones del cliente con sus clientes actuales y potenciales. En este caso, se recogen la
cantidad de contactos semanales realizados a través del mail y sms. En el siguiente grafico
apreciamos como ha habido un incremento notable en los Gltimos afios, dominando el
contacto via mail. Esto se debe a que el cliente ha aumentado el volumen de clientes a los

que contactar (+71%) y ha realizado contactos mas eficaces:
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Figura 18: contactos realizados en CRM

Por ultimo, se estudia la serie de la intensidad promocional de la marca a nivel
semanal. EI nimero de promociones es elevado debido a una necesidad del negocio en
cuestion. A excepcion del afio 2017, las promociones del plan de ventas del cliente se
mantienen activo durante todo el afio. Ademas, 2022 es el afio con mas intensidad (debido a
las promociones de operaciones), y a partir de 2021 se aprecia en la serie temporal un cambio
en la estrategia, aumentando la intensidad promocional a lo largo del afio y

desestacionalizando la serie:
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Figura 19: intensidad promocional

Conclusiones del andlisis descriptivo

En 2022, el cliente experimentd un crecimiento solido en ventas web, que
aumentaron un 38% y representaron el 13% de las ventas totales. Sin embargo, las ventas en
tiendas fisicas, aunque crecieron mas lentamente (10%), ain dominaban con el 87% de las

ventas totales. Ademas, el trafico web aumenté constantemente, con un crecimiento del 9%
en 2022 en comparacién con 2021.

En términos de inversion publicitaria, se aumento su gasto en un 27% con respecto
al afio anterior, impulsado por un aumento en la publicidad en TV y SEA genérico. Los
contactos de CRM también crecieron un 71%, con la mayoria de estos contactos a travées de

correos electronicos. Las promociones de operaciones también aumentaron en un 33%.

Finalmente, el cliente explordé nuevas formas de publicidad en 2022, invirtiendo

especialmente en UTV, Influencers y contenido de marca a través de medios online y offline.
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2.3 Modelo de regresion lineal, construccion y diagnostico

del modelo

Una vez validado toda la informacion y el analisis descriptivo para resolver dudas de
negocio y verificar que no existen inconsistencias en los datos recogidos que se emplean
para los modelos, se lleva a cabo la modelizacion. En el siguiente esquema se explica cuél
es la estructura que seguir para acabar obteniendo un modelo de ventas totales robusto.
Ademas, la métrica a considerar para un correcto ajuste es la varianza explicada por el

modelo (R2), con el que validamos la robustez de todos los modelos realizados:

=== e TRAFICO --------- L VENTAS GLOBALES ---
: P
.

1
1
1
i
Publicidad Offline i
1
Publicidad Online . r---=  VENTAS TOTALES  ----
1
Numero de talleres H
91%)
Vehiculos asegurados = VENTAS TOTALES

Parque de matriculaciones

Precipitaciones - Temperatura

Estacionalidades

Acciones de la competencia

Figura 20: esquema de la estructura de los modelos

En estos modelos, es necesario verificar que las contribuciones de cada input de
negocio que se emplea tengan sentido desde un punto de vista de negocio. Por ejemplo, en
el caso del modelo de llamadas, los aportes que tiene la publicidad offline deben ser
positivos, mientras que las variables que reflejen la actividad de la competencia deben tener
un aporte negativo, es decir, estén teniendo un impacto negativo sobre las llamas recibidas
en el callcenter. Ademas, el volumen de contribucidn de cada variable de estas también debe
ser coherente, en el modelo de ventas a traves de la pagina web deberia haber una mayor
contribucion de la publicidad online o digital que de la publicidad offline, y viceversa para

el modelo de ventas en tiendas fisicas.
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En el caso del modelo de llamadas, en el que obtenemos un R2 del 94%, la mayor
parte de la contribucion viene de las visitas a la web, mientras que el resto de las variables
tienen un peso reducido en comparacion, aunque en determinados momentos se observa el

aporte que tienen por ejemplo las promociones, como en julio del 2019, y el efecto del
COVID en el negocio.
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Figura 21: modelo de llamadas

El modelo de visitas a la web tiene contribuciones mas equilibradas y con influencia
de un mayor numero de inputs del negocio. En este caso, la notoriedad y la publicidad online
son las variables que mayor peso tienen en las visitas a la web. Las promociones y el CRM

también contribuyen de manera notable, aumentando sus pesos respecto a los modelos del
afio anterior.
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Figura 22: modelo de visitas a la web

El modelo de ventas web esta formado a partir de los aportes de las visitas a la web,
la publicidad online, la offline, las promociones y el CRM, mientras que la variable que
recoge el precio medio de los neumaticos (uno de los principales productos del cliente) tiene

un aporte negativo notable, como es I6gico. Ademas, este aporte negativo aumenta con el
tiempo, al haberlo hecho el precio.
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Figura 23: modelo de ventas en web

En el caso de las ventas en centros o tiendas fisicas, destaca la importancia que toma
la notoriedad de la marca, y las llamadas al callcenter, con un peso del 15%. Ademas, es el
modelo en el que el efecto del COVID tiene mayor contribucion negativa.
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Figura 24: modelo de ventas en centros
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Finalmente, obtenemos el modelo objetivo de las ventas totales de la marca, que
incluyen tanto ventas en centros como ventas a través de la pagina web. Este modelo tiene

una varianza explicada del 91% y un ajuste robusto, como se observa en la siguiente gréafica.

AJUSTE DEL MODELO

R? =91%

y M M / \ ﬂ
A / N\ / \W b ot

f MN\A\/\/ \/\’WVA v k’\[ \ 'Vn f’V\"v M\f

——V/entas totales Ajuste

Figura 25: ajuste del modelo de ventas totales

En el caso de los aportes de las variables sobre el modelo total, la publicidad genera
un 18% de las ventas totales, de las que el 5,51% provienen de publicidad offline y el 12,1%
restante de online. Ademas, el CRM genera un 2,2% de las ventas y las promociones un
10,4%. Por otro lado, la notoriedad de la marca, que se define como la capacidad que tiene
el publico de identificar o reconocer la marca dentro del mercado automovilistico, supone
casi un 70% de las ventas. Esto se debe a la posicion de la marca en el mercado y a todas las
acciones publicitarias que se han llevado a cabo en el pasado. En la siguiente figura se puede
observar la grafica de areas que representa la contribucion de cada variable en la serie
temporal de las ventas totales, y como dependiendo de la época y de las acciones tomadas,

unos medios toman determinada importancia en ciertos momentos.
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Figura 26: gréfico de &reas de los aportes de cada variable en ventas totales

Finalmente, se estudia el impacto de la publicidad en los modelos de ventas centro,
ventas web y el modelo de ventas totales. La contribucién de la publicidad sigue creciendo
respecto a los ultimos afios, acelerandose en el Gltimo afio gracias a las ventas en centros y

tiendas fisicas (+4%). En la siguiente tabla se observa la contribucidn de la publicidad desde
2018 en cada modelo:

35



UNIVERSIDAD PONTIFICIA COMILLAS
COMILLAS ESCUELA TECNICA SUPERIOR DE INGENIERIA (ICAI)

GRADO EN INGENIERIA EN TECNOLOGIAS DE TELECOMUNICACION
UNIVERSIDAD PONTIFICIA

[ icar —icaoe  [cins |
MARKETING MIX MODELLING

TOTAL

CONTRIBUCION DE LA PERIODO

(2018-2022)

PUBLICIDAD

MODELO

VENTAS 11% 14% 16% 17% 21% 16%
CENTRO

MODELO

VENTAS 23% 34% 43% 44% 44% 39%
WEB

MODELO

VENTAS 12% 16% 19% 21% 25% 19%

TOTALES

Tabla 2: contribucion de la publicidad por afio en cada modelo

2.4 Analisis de resultados de la modelizacion

A partir de los modelos llevados a cabo anteriormente, podemos sacar conclusiones
de gran valor de cara a la eficacia de los distintos medios de publicidad y el impacto real que

tienen las acciones sobre las ventas de del cliente.

Las acciones de marketing de CRM, promociones y publicidad offline incrementan
su contribucion sobre las ventas de manera muy notable respecto a afios anteriores, debido a
la nueva estrategia de medios del Gltimo afio. La publicidad online también crece, pero en
menos medida. Ademas, el impacto de la competencia experimenta también un marcado
crecimiento en el Gltimo afio, debido a que se reduce el gap entre el precio medio de los
neumaticos de nuestro cliente con el de los competidores, traduciéndose esto en un aporte
negativo ain mayor de este KPI. En el Gltimo afio, el cliente aumenta el precio en un 20%,
mientras que el mercado lo hace en un 15%, y esto se traduce en una mayor cantidad de
aportes negativos en el modelo de ventas totales, como se observa en la siguiente grafica:
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Figura 27: aportes del gap diferencial de precio de neumaticos

Por otro lado, a partir de 2021, la correlacién entre las contribuciones de precio y

promociones es alta y negativa, indicando que, a precios mas altos, las promociones toman

mayor relevancia. Adicionalmente, las acciones de CRM han crecido tanto en aportes como

en ROI en los ultimos afios, obteniendo su mayor rendimiento en 2022, debido a un aumento

en la contactabilidad de este medio. En la siguiente grafica observamos como estas dos
métricas han evolucionado con el paso de los afios:

ROI CRM
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Figura 28: ROI por afio del CRM y contactabilidad

En el caso del medio digital de SEA o Paid Search, que se trata del marketing

realizado a través de buscadores, a pesar de haber aumentado la inversion en este medio, el
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ROI desciende considerablemente respecto al afio anterior. Esto es debido a un aumento del
coste por impresion que lo hace un medio menos eficaz. En el siguiente gréafico se aprecia

como a pesar de haber aumentado la inversion, las visitas a la web no aumentan en la misma
proporcién:

Web
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web se mantienen en
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Correlacion 2022- . o [l P

I Inwersidn SEA

Visitas Web Norauto
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Figura 29: grafico de la inversion en SEA y visitas a la web

Por Gltimo, para semanas con niveles bajos de inversion y semanas sin inversion en
TV, el ROI se eleva a medida que la inversién se dirige a SEA, afiliacion y medios online.

En cambio, las estrategias con inversion en TV presentan rendimientos distintos a pesar de
tener estrategias similares

Evolucion del ROI

Si analizamos como ha evolucionado el retorno de la inversion en publicidad en el
ultimo afio, este mantiene niveles por encima del promedio historico, pero por debajo de
2021. Si nos centramos en cada medio de publicidad, llegamos a las conclusiones de que la
efectividad de SEA se reduce, como ya se ha comentado, debido a un aumento del coste. Por

otro lado, la efectividad de la TV aumenta reafirmando un potencial de crecimiento en la
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estrategia de medios. En el siguiente grafico de barras se indica la evolucion del ROI de cada
medio en los ultimos 3 afios de ejercicio, en el que lo datos faltantes se deben a la ausencia

de inversién en los correspondientes medios:

ROI |
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Figura 30: ROI por medio y por afio desde 2020

Finalmente, el ROI que obtenemos en el ejercicio del afio 2022 es de 20€ por euro

invertido.

2.5 Curvas de eficacia y optimizaciones

A partir del marco tedrico que se ha proporcionado en el primer capitulo de este documento,
ajustamos las curvas de saturacion o eficacia en funcion de las caracteristicas de cada medio
y de las contribuciones ajustadas para cada nivel de inversion a partir de los modelos,

obtenemos las siguientes curvas:
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CURVAS DE SATURACION
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Figura 31: curvas de eficacia (* medios con muestra insuficiente para detectar saturacion)

Por otro lado, a partir de estas curvas obtenemos las curvas que devuelven el ROl en

funcién de la inversion:

CURVAS EN ROI
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Figura 32: curvas del ROI para cada nivel de inversion
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De estas dos gréficas destaca que la media de inversion de SEA durante 2022 se
acerca a su punto de saturacion, UTV muestra un recorrido con altos niveles de ROI a pesar
de ser un medio nuevo, y que la inversion en momentos internos en TV no ha alcanzado su
inversion 6ptima, al igual que la radio. EI Spot Normal en TV es el medio que mas volumen
de aportes genera, mientras que el resto de los medios se comportan mejor con un nivel de

inversion algo menor.

A partir de estas curvas de eficacia, se lleva a cabo la optimizacion para el préximo
afio en dos nuevos escenarios en los que se aumenta el presupuesto respecto al afio pasado

en un 30%. Estos dos escenarios se resumen en la siguiente tabla:

2022 — Mix Last Year Escenario 1 Escenario 2

Periodo: Ene2022-Dic2022 Periodo: Ene2023-Dic2023 Periodo: Ene2023-Dic2023

* Se aumenta la inversién en Televisién en
un +37% con respecto a 2021, cambio
de mix hacia el formato Spot normal
(98% de la inversidn)

+ Se mantiene |a estrategia de TV empleada
en 2022 (+9%)

* SEA aumenta en +16% su budget

* Se potencia la inversidén en TV (+31%)

* Se mantiene la estrategia de SEA
empleada en 2022 (+1%)

* SEA aumenta en +9%, alcanzando el
47% del total inversién

* Lainversion en radio aumenta +6%

* Se potencian los medios digitales
YouTube, Social

* Se comienza a invertir en UTV,
Influencers y Branded Content

.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.

« Afiliacién duplica su inversién llegando al

8% sobre el total inversion en publicidad

Se potencia el huevo formato de
publicidad en TV: UTV, alcanzando el 7,5%
del total inversion

* Elresto de medios de digital aumentan

considerablemente, en especial Social
gue se situa en el tercer medio con mayor
inversion

« Afiliacién pasa a ser el tercer medio con
mayor inversion (10% sobre Total)

* Se potencia el nuevo formato de
publicidad en TV: UTV, alcanzando el
7,5% del total inversion

* El resto de medios de digital aumentan
considerablemente, en especial Social
que triplica su inversion

Figura 33: escenarios considerados para el cliente

En el caso de realizar la optimizacion con el dptico llevado a cabo en el 2022 y

haciendo uso de las curvas de saturacion obtenidas de los modelos, podemos conseguir

aumentar los ingresos generados por la publicidad en un 5%, y aumentar el ROI en +1€ por

cada euro invertido. Ademas, las ventas totales aumentarian en un +1,4%.

Finalmente, con el Media Mix optimizado de 2023 en el escenario 1, obtenemos un

ROI de 20,9€ (+1), mientras que con el escenario 2 obtendriamos un ROI de 20,7€ (+0,8).
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2.6 Recomendaciones estratégicas

Con los modelos y curvas de eficacia ajustadas, y el estudio de los escenarios de

optimizacion, se concluye el documento con las siguientes recomendaciones estratégicas.

Las acciones y contactos de CRM siguen siendo una palanca relevante en la

generacion de ventas, su impacto sigue creciendo y su coste se reduce.

El precio de los neumaticos supone una pérdida de competitividad, al haberse

reducido el gap diferencial del precio frente al resto de competidores del sector.

El coste de SEA se ha encarecido y ha hecho disminuir su eficacia. Se recomienda
mantener este medio como base estratégica en el media mix, pero sin alcanzar los

niveles de saturacion.

El nivel de inversion en radio no es suficiente para obtener el ROI esperado con la

capacidad de este medio. Se recomienda aumentar la inversién semanal.

Las campafas de television alineadas con la estacionalidad de la serie logran
aumentar la eficacia de este medio. Se recomienda mantener la inversion en Spot
Normal y aumentar la de Momento Interno, que se encuentra por debajo del nivel

optimo.

La diversificacion de los medios digitales ha obtenido buenos resultados. Se

recomienda seguir potenciando estos medios.

La inversién en UTV ha alcanzado niveles similares de retorno al Sport Normal de
TV. Se recomienda aumentar la inversion en este medio sin sobrepasar los niveles

maximos de inversion semanal.
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Notoriedad

Promociones

CRM

Total offline

Total online

Precio

Clima

Competencia

Festivos

Conceptos:

ANEXO1

CONTRIB.

Contribucion a Ventas atribuida a la presencia y reconocimiento de la marca por parte de los clientes

Contribucion a Ventas atribuida a las acciones promocionales realizadas por el cliente

Contribucion a Ventas atribuida por las acciones de CRM (Envios SMS e Email) realizadas por el cliente

Contribucién a Ventas atribuida a la publicidad en medios offline (TV, Radio y Exterior)

Contribucion a Ventas atribuida a la publicidad en medios offline (SEA, RRSS, YouTube, Spotify, Afiliacion y programatica)

Contribucion del precio sobre las ventas, cuando el precio del cliente estd por encima de la media del Mercado se genera un impacto negativo
sobre las ventas, mientras que si el precio medio del cliente esta por debajo de la media del mercado se generan ventas incrementales (Precio
Neumaticos)

Ventas incrementales que se generan cuando se tienen temperaturas extremas ya sean de frio o calor, las cuales se asocian con un mayor
volumen de visitas a los centros incrementando asi las ventas

Pérdida de ventas estimadas por el confinamiento y restricciones de movilidad, este efecto se mide a través de una métrica de movilidad de las
personas que es proporcionada por Google.

Representa las ventas canibalizadas por los competidores, por las acciones publicitarias que estos realizan.

Representan las ventas que se dejan de obtener en las semanas que hay dias festivos, por la menor afluencia de clientes o el cierre de los
centros en estos dias

Tabla 3: explicacion de variables incluidas en modelos

- UTV: se refiere a los anuncios de carteles y vallas publicitarias de los estadios de

fatbol y que son visibles en television durante los eventos deportivos, en este caso de

la Liga Santander y la Copa del Rey.

- TV Spot Normal: anuncios tradicionales de television que se emiten durante los

espacios publicitarios regulares en los canales de television.

- TV momento interno: colocacion de anuncios en momentos especificos durante un

programa de television, como una pausa publicitaria en medio de un programa o

evento deportivo, por ejemplo.

- SEA o Paid Search: Search Engine Advertising, que se refiere a la publicidad en

motores de busqueda. Implica mostrar anuncios pagados en los resultados de

busqueda de los motores de busqueda.
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- Branded Content: contenido creado por la marca para promocionar sus productos o
servicios de manera sutil o poco intrusiva. Puede tomar la forma de articulos,
publicaciones en redes sociales, etc.

- Programatica: un método automatizado de comprar y vender espacios publicitarios
en linea.

- GRPs (Gross Rating Point): mide la audiencia total alcanzada por una campafia
publicitaria, calculada multiplicando el alcance de la audiencia por la frecuencia de

exposicion.
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