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¿Seguro que al final solo puede 
quedar uno? 







EL MUNDO EVOLUCIONA 

¿Cuál es el papel de los 
medios tradicionales ? 

Acercar y transmitir 
un mensaje 

¿Se puede suplir su 
efecto con los 

medios digitales? 

No intentamos replicar 
el pasado, intentamos 

transmitir 

¿Son los medios 
“intercambiables”? 

Cada uno es más 
eficiente en 

diferentes puntos del 
funnel y sobre todo… 

¿Qué se puede 
hacer para sacar lo 
mejor de cada uno? 

…generan mucha 
sinergia.  

La clave está en 
aprovecharla. 

E n  u n 
entorno con 
men ta l i dad 
más digital y 
m á s 
m u l t i t a r e a 
que nunca… 

medios tradicionales? 

El papel  
NO  

cambia 



La publicidad exterior en tiempos de mundo híbrido 

¿ Cuál es el éxito de la publicidad exterior? 
Potencial del medio y grandes sinergias con otros medios 

Medio poco 
intrusivo y no 

genera 
rechazo 

Unión de lo 
tradicional con 

innovación 
tecnológica 

Transmite 
confianza y 
mejora la 
notoriedad 

Capacidad de 
viralizarse de 

forma 
orgánica 

Conexión 
con los 
targets 

Genera largo 
plazo y venta 
base para las 

marcas 



Tras el confinamiento, vuelta a la confianza de las marcas 

Fuente: Infoadex 
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EVOLUCIÓN INVERSIÓN PUBLICITARIA EN OOH 
 

+2% +1% 
-46% 

+30% 

LA PRESENCIA EN LAS CALLES INVITA A LOS ANUNCIANTES A DESTINAR DE 
NUEVO INVERSIÓN EN EXTERIOR. 



0 

20 

40 

60 

80 

100 

120 

140 

160 

2017 2018 2019 2020 2021 

C
on

tri
bu

ci
ón

 O
O

H
 In

de
xa

da
 a

  
20

17
 =

 1
00

 
EVOLUCIÓN CONTRIBUCIÓN DE OOH A LAS VENTAS 

(CORTO/MEDIO PLAZO) 

GRACIAS A LOS ESFUERZOS EN INNOVACIÓN Y CREATIVIDAD, EL MEDIO EXTERIOR 
RECUPERA SU CONTRIBUCÓN A LAS VENTAS 

Fuente: Ebiquity Benchmark 

Y vuelta a la confianza de los consumidores 

+50% 

-17% 

-28% 

+67% 
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EFECTIVIDAD Y EFICIENCIA  

CORTO PLAZO 

Volumen 
Incremental 

ROI 

Nuevas formas de conseguir conectar 

GRACIAS A LA DIGITALIZACIÓN, SE CONSIGUE ATRAER LA ATENCIÓN MANTENIENDO 
ESA “NO INTRUSIÓN”, ESPECIALMENTE CERCA DE PUNTOS DE VENTA 

Fuente: Ebiquity Benchmark 



El papel de las creatividades 
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2.2x 
1.6x 

ESTOS ELEMENTOS MEJORAN EN MEDIA UN 60% EL ROI 

Fuente: Ebiquity Benchmark 

EL PAPEL DE LOS " ELEMENTOS DISTINTIVOS " ES CLAVE PARA MEJORAR LA 
EFICACIA DE LA PUBLICIDAD 



Exterior es tendencia y consigue fenómenos virales  



Caso de Éxito: Campaña Ingleses de Schweppes 

Fuentes: Ebiquity y SBF España 
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VENTA BASE TÓNICA SCHWEPPES 

Venta Base Efecto COVID Canal Alimentación 

Tras esta campaña de OOH, de agosto a 
diciembre: 
 
•  Venta Base (sin efecto post-covid) 

+23% vs PY 

•  Consideración: +6% vs PY 

•  Brand Power 2020 +8% vs 
categoría 

•  Ventas en Madrid: +13p.p. vs 
España 

El efecto fue positivo a nivel marca, con especial importancia en la región que mostraba la campaña 
 

La campaña no sólo ayudó a generar venta en el corto plazo, sino que trabajó la venta base a 
través del largo plazo. 

 



Fuente: Ebiquity Benchmark 

PORCENTAJE DE VENTAS CAPTURADAS EN DIFERENTES 
HORIZONTES TEMPORALES 

18% 

42% 

100% 

El poder de la perspectiva nos hace sabios 

•  El efecto total de la publicidad no se 
ve de forma inmediata 

  
 
•  Es necesario medir el efecto memoria 

o “adsctock” que en el largo plazo, se 
extiende hasta 2 años de media 

•  La memoria afecta al 
comportamiento de compra 

Modelos 
Atribución 
(días/semanas) 

Modelos 
Marketing Mix 
(semanas/meses) 
 

Modelos 
Brand Health 
(meses/años) 
 



LA PUBLICIDAD CREA DIFERENCIACIÓN Y ES VITAL PARA CREAR CONSIDERACIÓN DE 
MARCA. EL EFECTO DE LARGO PLAZO DE LA PUBLICIDAD AFECTA A LA VENTA BASE 

Fuente: Ebiquity Benchmark 

Construyendo marca, ventaja competitiva 

75% del Total de las Ventas son Venta Base 

Los modelos de largo plazo profundizan y explican el efecto de largo plazo de los 
medios en la venta base 

75%  
Venta Base 

15% Promociones  

10% Medios 

CONTRIBUCIÓN A LAS VENTAS 
CORTO-MEDIO PLAZO 



Display 

Radio 

Prensa 

Online Video 

OOH 

TV 

TOTAL 

ROI LARGO PLAZO vs CORTO PLAZO 

Corto Plazo Largo Plazo 

EL ROI TOTAL DE LOS MEDIOS SE CONSTRUYE MIDIENDO LA EFICIENCIA EN 
EL CORTO Y LARGO PLAZO 

* Factor que hay que aplicar al corto plazo para alcanzar el impacto total. 
Multiplicador = 1, no hay impacto adicional de largo plazo 

El medio exterior es un gran generador de largo plazo 

Fuente: Ebiquity Benchmark 
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MULTIPLICADOR DE 
LARGO PLAZO* 



Fuente: Ebiquity Benchmark 

Cuantificando y poniendo en valor el largo plazo 

Modelos Marketing Mix 

CORTO-MEDIO 
PLAZO 

75%  
Venta Base 

15% Promociones  

10% Medios 

Modelos de Largo Plazo 

86% 
Venta Base y 

Métricas de Salud 
de Marca 

14% Largo Plazo 
Medios 

LARGO PLAZO 

la venta de forma 
directa  

…la venta a través 
del largo plazo de 
forma directa 

…la venta a través de las 
métricas de salud de marca de 
forma indirecta 

Efecto OOH sobre… 



¿Cuál es el impacto de bajadas de inversión en Exterior? 

Fuente: Ebiquity Benchmark Escenario de simulación realizado con el Benchmark de Ebiquity 
Resultados indexados al año base  

Con un -46% menos de inversión en OOH, se pierde un -55pp de incremental en ventas, de 
donde 30pp afecta directamente a la venta base 

SIMULACIÓN DE ESCENARIO: BAJADA DEL -46% DE INVERSIÓN EN OOH EN UN AÑO 
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EFECTO CORTO Y LARGO PLAZO DE OOH  
Inversión Base 
Inversión Base -46% 

-55 pp 

-25 pp 



5 claves que nos enseñan los modelos  

LARGO VS CORTO PLAZO 
  

Las estrategias centradas en la 
venta a corto plazo de manera 
prolongada erosionan la venta 

base de una marca. 

VENTA BASE 
 

Construir una venta base sólida 
en el tiempo requiere poner en 
marcha estrategias de marca 
basadas en generar confianza 

en el consumidor 

CONSTRUCCIÓN DEL ROI 
 

La audiencia no lo es todo, ni el 
mejor coste garantiza el mejor 
ROI. Hay que trabajar sobre un 

complejo ecosistema de 
factores y medios 

EL PAPEL DE LA 
CREATIVIDAD 

 
A veces es más importante el 
contenido que el canal. Los 

elementos distintivos en una 
creatividad ayudan a aumentar 

la eficiencia 

EL MEDIO EXTERIOR  
 

OOH es uno de los medios que mejor 
construyen venta base por sus 

capacidades  publicitarias (cobertura + 
repetición + recuerdo + afinidad+ 

contexto) superando en multiplicador 
de largo plazo a los medios on-line.   



Ebiquity is the world leader in media investment analysis   
 
We harness the power of data to provide independent, fact-based advice, enabling brand 
owners to perfect media investment decisions and improve business outcomes.. 

Gracias! 

ebiquity.com 

Inés Miranda 
Director, Analytics  
ines.miranda@ebiquity.com 

Laura Lozano 
Senior Consultant, Analytics  
laura.lozano@ebiquity.com 


