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Una inversion

con buen ROI
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Las marcas que mas invierten en TV
mejoran todos sus indicadores

Marcas ‘TOP'
Aumentan su inversion en TV
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High definition inspiration

emos reemplazado en nuestro dia a dia

el fantasma de la crisis por el optimis-

mo de la recuperacion, pero en 2014 la

realidad no era tal. Hace menos de doce

meses el mercado de gran consumo
presentaba todavia una tendencia negativa, por lo
que las marcas que eran capaces de crecer en ese
entorno demostraban una gran fortaleza.

Pero... jdonde radica la fortaleza de una marca?
O auin mas dificil, ;como se construye la fortaleza de
una marca? Las palancas a accionar son varias, com-
plejas y con limites difusos, pero quizés una de las
que salta de forma automdtica en nuestra mente es
la comunicacién y, de forma mas concreta, la publi-
cidad. Pese a esto, las inversiones en comunicaciéon y
publicidad son, frecuentemente, las primeras en ser
recortadas cuando toca apretar el cinturén.

Viendo la erosion sufrida por grandes marcas al
desaparecer del imaginario colectivo, deberiamos
hacernos la siguiente pregunta antes de recortar,
;realmente estamos ahorrando? ;jcual es el riesgo
de desaparecer de las pantallas temporalmente?

Un estudio reciente realizado conjuntamente con
Atresmedia Publicidad demuestra la importancia de
invertir, en este caso en TV, también cuando hay cri-
sis y cuantifica el valor que aporta el mantenimiento
de esa publicidad.

Tras el analisis de 30 marcas de gran consumo,
comparables entre si y con un mayor peso de la
television en su planificacion publicitaria, clara-
mente las marcas con un mayor nimero de GRP’s
demostraron esa fortaleza en un entorno de caida,
logrando atraer compradores més intensivos en gas-
to. Aquellas que redujeron la inversion sufrieron un
estancamiento en su base de clientes, y las que no
invirtieron perdieron a sus compradores intensivos.

Las marcas ‘top’ (aquellas que aumentaron su
inversién) no sélo atrajeron mas compradores y de
mas valor, sino que crecieron mas en facturacion,
mejoraron su cuota de mercado, y lograron reducir
el peso de la marca de la distribucién en los merca-
dos en los que operaban.

Reduciendo la dependencia promocional
Probablemente lo més novedoso de este estudio
es que por primera vez podemos desagregar los
diversos factores que influyen en la compra de una
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marca. En esta ocasidn, las palancas analizadas
fueron television, fidelidad y efecto promocional. KANTAR LWWC'RLDPRANEL  High definition inspiration
Frente al 26,4% que supone la promocion,
explicado por su efecto mas cortoplacista al
activarse justo en el punto de venta, la aporta-
cion de laTV a las ventas de las marcas ‘top’es del
6,4%, y se demuestra que su efecto varia segun la
intensidad de la inversién. Es decir, que a mayor
inversion, mayor contribucion de la TV también

en las ventas. La tE|EViSién
Asimismo existe una relacién directa entre el contribuye

peso de laTV en el mix de marca y su dependen-

cia promocional, principal herencia que la crisis al

ha dejado en nuestra forma de comprary por

tanto en la rentabilidad de las marcas. Cuanto de las ventas

mayor es la inversion en GRP’s, crece la atrac- de una marca

cion de nuevos compradores graciasalaTV en

detrimento del peso de promocién. Un efecto

que también esta presente entre las marcas que

decidieron reactivar la publicidad en 2014 frente

a un 2013 sin campana. . .. .
A mayor inversion, mayor aportacmon

Por otra parte, innovacion y atraccién de compra- % Ventas de la marca atribuibles a la publicidad en TV
dores son los dos grandes pilares para asegurar el

futuro de las marcas. Innovar y comunicar van de
la mano y vemos que la aportacién de la televi-
sion se incrementd entre las marcas que habian
realizado algun lanzamiento durante el periodo
de analisis, en un 40%. En el caso de generacion
de nuevos clientes, la publicidad en TV resulté
incluso mas eficaz, pues practicamente doblé su
aportacion a las ventas entre nuevos compra- 9,2
dores de la marca que ya estaban comprando la
categoria.

Encontrar una marca que durante una campa-
fia en TV no realiza ninguna otra accién es una

utopia, pero si que podemos determinar el ‘efecto :
estimulo a la compra’ que tiene la TV, conocido La TV es mas efectiva para atraer

como ‘uplift’ Si los impactados no hubieran visto nuevos consumidores
las campanas de las marcas ‘top; su propension

a comprar el producto hubiera sido un 12%
inferior.

Ante una recuperacion de la inversion publi-
citaria, donde la diversificacidon entre medios es
cada vez mayor, el papel de la TV sigue siendo
esencial para los principales fabricantes. Ayuda al
crecimiento sostenido de las marcas en un entor-
no de caida, estimula su compra e incluso permi-
te alimentar el resto de elementos del‘marketing
mix’ En definitiva, la television funciona.

% Ventas de la marca atribuibles a la publicidad en TV
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