
Introducción

Son varias las evidencias de la cercanía de una recesión económica: 1) los
precios de la vivienda están cayendo, 2) el gasto en consumo se está
frenando, 3) muchas Compañías están anunciando una disminución de sus
beneficios y 4) estudios sobre la confianza de los consumidores muestran
una disminución de la misma desde finales de 2007 (ver este Índice en
España en el Gráfico1).

Además, otros indicadores más “libres” como el número de noticias que
aparecen en Google con la palabra “recession”, o el índice “The Economist’s
R-word Index” (que indica el número de noticias en el Washington Post y en
el New York Times que contienen la palabra “recession”) también han
comenzado a crecer en la segunda mitad de 2007 y han experimentado un
salto a comienzo de 2008 (todavía menor que en las anteriores recesiones
en el caso de The Economist’s R-word Index).
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1

en el caso de The Economist’s R-word Index).
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¿Por qué deberían preocuparse ante este panorama los profesionales del
Marketing? La respuesta es evidente para los que nos movemos en este
sector: en una recesión los consumidores gastan menos, con lo que los
ingresos de las Compañías disminuyen y, por tanto, los beneficios también.

Como consecuencia, surge la necesidad de reducir los gastos, y una de las
partidas a la que todo el mundo mira es la del Departamento de Marketing en
general, y el área de Comunicación/Publicidad en particular.

¿Por qué? Porque no se conoce el Retorno de las Inversiones o, aunque se
conozca, se estima que es bajo (50 céntimos de retorno por Euro
invertido – según una serie de estudios publicados en UK) .
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Sin embargo, existen evidencias que demuestran que esto es un error:

• En primer lugar, existen estudios que concluyen que anunciar una
marca en tiempos de crisis puede beneficiarla.
• En segundo lugar, aquellos que afirman que los retornos de la
Publicidad son bajos, se refieren en general a retornos inmediatos,
en el corto plazo, cuando hay además un retorno en el medio/largo
plazo muy importante de considerar (que puede llevar a multiplicar el
retorno hasta por 6, es decir, hablaríamos ya de 3 Euros por Euro
invertido ).
• Por último, incluso sólo si nos fijamos en el corto plazo, hay
mercados donde los retornos son muy altos y no se deberían
desestimar en tiempos de recesión. Por ejemplo, las cadenas de
distribución, las empresas petroleras, la banca, las
telecomunicaciones o los seguros (donde se han llegado a obtener
retornos de hasta 20 Euros por Euro invertido ).

No en todos los casos, pero sí en muchos, las marcas que mantuvieron sus
presupuestos publicitarios durante una recesión se hicieron más fuertes y
ganaron más que aquellas que redujeron sus presupuestos.
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ganaron más que aquellas que redujeron sus presupuestos.

Además, en algunos casos se demostró también cómo algunas de esas
marcas continuaron beneficiándose dos o tres años después de la recesión.

Esquema del Proceso

Una posible explicación radica en el Share Of Voice (SOV) (% ruido
publicitario que tuvo cada marca dentro de un mercado determinado) y su
mayor fortaleza en momentos como estos: si veníamos de una marca con
una Cuota de Mercado (SOM=Share Of Market) del 15% y un Share of Voice
del 17% (situación muy normal), y mis principales competidores descienden
sus inversiones publicitarias llevándome a tener (con la misma inversión) un
Share Of Voice del 25%, la probabilidad de que mi Cuota de Mercado crezca
será más alta que la probabilidad de que lo hagan las Cuotas de Mercado de
dichos competidores.

Crezco en SOV Decrezco en SOV

Competencia 
crece en SOV

Competencia 
decrece en SOV

= Probabilidad de 
crecer en SOM

< Probabilidad de 
crecer en SOM

> Probabilidad de 
crecer en SOM

= Probabilidad de 
crecer en SOM

Eso sí, para que funcione contamos con que algunos de nuestros
competidores bajen sus inversiones.
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A esto hay que añadir, además, otros dos factores a favor:

• El posible abaratamiento de las tarifas de los medios por un
descenso en la demanda.
• El efecto “Marca Fuerte” en la mente de los consumidores al ver
esas marcas que, a pesar de la situación tienen “poder” para
anunciarse.

El caso de Gran Consumo

Cada Mercado debe considerarse de forma diferente. En el caso de Gran
Consumo, aún siendo el esquema anterior válido, la realidad es muy
particular: va a existir una importante evasión hacia las marcas de bajo precio
y esto va a suceder se haga o no publicidad de las marcas Premium.

¿Cómo funciona pues el esquema anterior en este caso? Veámoslo con un
ejemplo sencillo: el mercado de la leche.

1. Las familias no van a dejar de consumir la cantidad de leche que
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1. Las familias no van a dejar de consumir la cantidad de leche que
normalmente consumen, con lo que el tamaño del mercado será
el mismo.

2. Sí se van a ir a las marcas más baratas: aumentará el SOM de
estas marcas y disminuirá el SOM del resto.

3. Por lo tanto, en nuestro esquema, considerando nuestros
competidores como aquellos con niveles de Precio similares a
los nuestros: todos vamos a decrecer en Cuota de Mercado.

4. Y el mayor o menor Share Of Voice no nos va a ayudar a crecer
en Cuota, sino a decrecer menos que nuestros principales
competidores.

Crezco en SOV Decrezco en SOV

Competencia 
crece en SOV

Competencia 
decrece en SOV

= Probabilidad de 
decrecer en SOM

> Prob. de decrec. 
+ en SOM

< Prob. de decrec. 
+ en SOM

= Probabilidad de 
decrecer en SOM

Todos decrecemos en SOM

Pero el tener más o menos SOV 
también marcará la diferencia

La Publicidad por sí sola no es capaz de mover de forma considerable las
series de Ventas, pero es la pieza estratégica clave en muchos casos. En
este: defender más y mejor las ventas ante una situación de debilidad.
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Una apuesta a largo plazo

Uno podría pensar que esta “bondad” de la crisis para los “valientes” sólo
durará mientras dure la crisis. Lo cierto es que no.

La velocidad a la que nos recuperaremos cada uno no va a ser proporcional
a la velocidad a la que hemos caído. Recuperarnos nos va a costar mucho
más, y el haber hecho publicidad puede ayudar en este sentido.

Además, aquellos que descuidaron su Share Of Voice tendrán ahora que
invertir más para crecer más rápido que los que decrecieron menos.

Recuperación de la Crisis

Nivel Base de 
las Ventas Nivel Base de 
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las Ventas Nivel Base de 
las Ventas 
tras la crisis

Recuperación 
del Nivel Base

Podemos 
tardar mucho 
en volver a 
alcanzar los 
niveles de 
antes de la 
crisis
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Más por menos

Es el sueño de todos, pero se puede conseguir.

Si a pesar de lo dicho no queda otra salida que reducir los presupuestos
publicitarios, existen formas de optimizar los retornos alcanzados con dicha
reducción:

1. Planificar impactos de más calidad.
2. Optimizar el mix Cobertura-Frecuencia.
3. Optimizar la distancia entre Olas.
4. Utilizar patrones estacionales y medir muy bien su cuantificación.

Cruzarla con la planificación de medios.
5. Evitar niveles de saturaciones en las inversiones por medio.
6. Planificar con objetivos regionales. No malgastar en regiones

que no merezcan la pena desde el punto de vista del Negocio.
7. Repartir el presupuesto de comunicación entre canales de forma

óptima.
8. Mejorar la creatividad de los anuncios.
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Conclusiones

Lo cierto es que creo que ningún Director de Marketing goza con las
reducciones de los presupuestos para su Departamento. Y que todos
intentan justificar de una u otra manera por qué no es bueno.

Hoy, en esta newsletter hemos dado algunas razones, pero hay muchas
más, en la defensa de mantener las inversiones.

Puesto a reducir, ¿cuánto y hasta cuánto?... ¿Por qué?...

Sólo cabe afirmar una última cosa: ante casos como estos, es muy
importante contar con herramientas matemáticas capaces de dibujar una
situación y capaces también de predecir futuros escenarios. Hacer las cosas
con un “porqué cuantitativo” y no simplemente por intuición o “loca
necesidad”.
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Es verdad que ya hacemos todo lo posible por hacer siempre todo este tipo
de acciones de forma óptima pero ya se sabe: “en tiempo de hambruna… el
cerebro piensa más y mejor”.

Por último, un término muy conocido en el Sector Industrial: JIT (Just In
Time). Las soluciones, las anticipaciones, tienen que poder darse “Justo a
Tiempo”. Tenemos que acelerar la capacidad de reacción en el mundo de la
Publicidad. Y tenemos que conseguir dinamizarlo. Que esté tan vivo y actúe
tan rápido como el resto del entorno.


