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Objetivos y planteamiento

Modelizacion Metrac
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OBJETIVO METRAC

Explicar y Cuantificar los factores que
influyen en el trafico a concesionarios.

Fuentes de Informacion

Proporcionados Proporcionados nformacion nformacion
por las marcas por las marcas Publica PUblica



11 MARCAS ANALIZADAS

Muestra representativa con distintos niveles
de matriculaciones.,
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PLANTEAMIENTO ANALISIS

Estructura: Tres categorias de variables
inciden en el trafico a la exposicion

Variables LARGO PLAZO

Variables CORTO PLAZO
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MODELIZACION TRAFICO

Evolucion trafico promedio semanal 2015-2016

TRAFICO METRAC
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Estimacion Metrac total y desglose por categoria.
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ANALISIS
LARGO PLAZO
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ANALISIS DEL LARGO PLAZO

Trafico Metrac desglosado por tipo de acciones.

LARGO PLAZO s CORTO PLAZO s PONDERADORES ESTIMACION METRAC
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NOTORIEDAD LARGO PLAZO s BRI

Desarrollado un analisis de la notoriedad publicitaria
con el tracking de IOPE, diferenciando el recuerdo
publicitario asociado a cada medio.

NOTORIEDAD
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NOTORIEDAD LARGO PLAZO

La notoriedad publicitaria a largo plazo del Metrac
permite determinar su efecto en el trafico a largo
plazo del modelo.
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s NOTORIEDAD LARGO PLAZO NOTORIEDAD CORTO PLAZO
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DESGLOSE DEL LARGO PLAZO

La publicidad tiene un peso muy relevante dentro
de la explicacion del largo plazo del Metrac.

s NIVEL BASE PUBLICIDAD LARGO PLAZO SUBIDA NIVEL POR PUBLI CICLOS VIDA MODELO
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ANALISIS
CORTO PLAZO
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DESGLOSE DEL CORTO PLAZO

Publicidad, Salon del Automovil y Plan Pive, acciones
gue explican el Corto Plazo del Metrac.

s NIVEL BASE PUBLICIDAD LARGO PLAZO SUBIDA NIVEL POR PUBLI CICLOS VIDA MODELO
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ESTACIONALIDAD

El valor significa la ponderacion gue afecta a las
acciones de cada mes en base 100.
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TEMPERATURA Y LLUVIA

Por debajo de 8° vy por encima de 2,5 mm? el trafico
a concesionarios comienza a reducirse.

% TRAFICO REDUCIDO POR
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ANALISIS TOTAL DEL TRAFICO

Los ponderadores con mayor incidencia son los
festivos vy la tendencia del mercado

s NIVEL BASE PUBLICIDAD LARGO PLAZO SUBIDA NIVEL POR PUBLI CICLOS VIDA MODELO COMPETENCIA
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RESULTADOS
DEL METRAC
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EXPLICACION DEL TRAFICO

La publicidad explica el 46,9% del trafico.

TOTAL METRAC
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EXPLICACION DEL TRAFICO

Las marcas generalistas tienen un comportamiento
similar al total, mientras gue al segmento premium
la publicidad explica el 51,0% del trafico.
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RENDIMIENTOS PUBLICIDAD

Del total marcas analizadas en METRAC, TV v video
onling, son los medios gue mejor rentabilizan en
visitas su cuota de presion.
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TRAFICO GENERADO X GRP

Por Grp emitido, se generan 2,6 visitas a nivel global,

vy 3 en Television. En corto plazo destacan

TV&DIisplay, mientras gue largo plazo TV&Video.

TRAFICO POR 1GRP

TOTAL METRAC
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TRAFICO GENERADO X 1.000€

Por cada 1.000€ invertidos, se han generado 2,1
visitas a nivel global y 2,7 a nivel Television. En CP
destacan Display&Radio, mientras LP Television.
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RESUMEN RENDIMIENTOS

La TV mejora entre un 25 y un 50% el ratio medios
visitas por cada 1.000€ invertidos, siendo el medio
ndispensable para el sector.
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TRAFICO GENERADO X GRP

Por Grp emitido, se generan 4,7 visitas a nivel global,
v 6.4 en Television. TV es el medio dominante tanto
para el corto como para el largo plazo.

ﬁ SEGMENTO UTILITARIO - TOTAL METRAC
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TRAFICO GENERADO X GRP

Por Grp emitido, se generan 2,3 Visitas a nivel global,
vy 3.0 en Television. TV, Radio & Online destacan en
el corto plazo. Television domina el largo plazo.

ﬁ SEGMENTO COMPACTO - TOTAL METRAC
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TRAFICO GENERADO X GRP

Por Grp emitido, se generan 2,8 visitas a nivel global,
vy 3.3 en Television. TV&DIsplay destacan en el corto
plazo. Television domina el largo plazo.
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:QUE HUBIERA PASADO Sl ...

.. las marcas no hubieran realizado publicidad
durante los anos 2015 y 2016
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:QUE HUBIERA PASADO Sl ...

Habria desaparecido las visitas debidas a publicidad
de corto (-11%), la subida nivel por publicidad (-1,3%) v
la publicidad de largo plazo (-17,6%).

s NIVEL BASE PUBLICIDAD LARGO PLAZO SUBIDA NIVEL POR PUBLI CICLOS VIDA MODELO
COMPETENCIA s PUBLICIDAD CORTO PLAZO SALON AUTOMOVIL FIN PLAN PIVE
s POST PLANPIVE s LLUVIA TEMPERATURA TENDENCIA MERCADO
s FESTIVOS ESTIMACION METRAC CON PUBLICIDAD ESTIMACION METRAC SIN PUBLICIDAD
4500 | 4500
2015 | 2016
4.000 Aot 1 Alte 4000
1
=y i 3500
3.000 ! 3000
1
2.500 : 2500
2.000 1 2000
- 1 o
1.500 = —— 1500
y /

1.000 1000
500 500
0 0
500 500
1.000 E 1000

1
1500 i




Cada Grp emitido en TV es responsable de 3,0 visitas

al concesionario, vs 2,2 del resto de medios.
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Por cada 1.000€ invertidos en publicidad TV,

se generan 2,7 visitas al concesionario.

De las visitas generadas por la publicidad,

La Tv explica el 60% solo con el 52% de los Grp’s.

Si durante los dos Gltimos anos las marcas no hubieran

emitido publicidad, las visitas habrian caido un 30%.
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