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mismo. Los dos términos claves de la definicion,

ROI, ese gran desconocido

uando hablamos de ROI (Return On
Investment) hablamoslen un sentido
amplio, del retorno que oblenemos de
las inversiones que realizamos. Pero
decir eso y decir nada es casi lo

Retorno e loversiones, estdn Uenos de matices
que es necesario definir antes de entrar a discu-
tir la mejor manera de medir el ROL

En primer lugar, hablar de Retorno es hablar de
Eficacia, y no se puede hablar de Eficacia sin a0 -
hablar de Objetivos. Lo mds importante para

E

poder medir el Retorno de una Inversion, o sea, 20
qué he conseguido con esu inversion y si he con-
seguido lo que querla conseguir (Eficacia), es 0

tener claro cudles eran los objetivos estableados,
Esto por si sélo es ya muy complejo, puesto que
podemos tener objetivos en Ventas o en Cuota
de Mercado; en variables mds cualitativas como
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Notoriedad o Imagen de Marca; o incluso en
varigbles de Recuerdo Publicitario. Pero todavia se complica mucho mds cuan-
do exigimos, para poder medir a posteriori, tener claro de antemano tanto los
objetivos a corto plaze como a Iargu plazo. Ademds, dentro de una misma com-
pafila pueden existir obj d que en un caso den Retorno positivo y
en otro den Retorno negativo. Por dltimo, hay que distinguir entre Retorno y
Rentabilidad. Hay Retornos “caros” y Retornos “baratos” y es imprescindible
diferenciario a la hora de medir (Eficiencia).
En ssgundo lugar, cuando habl del i deb saber desde un
principio que, para medis el Retorno de una Inversién concreta, por ejemplo
de la Publicidad, tenemos que considerar todas las otras inversiones y factores
que afectan a |a variable respecto de la que se estd midiendo el Retorno (Pro-
mociones, Precio, Distribucion, Temperaturs, etc.), asl como las interacciones
entre dichos factores, y las unidades de medicion. En este punto, es importan-
te destacat lo fundamental que resulta ¢l conocimiento del sector que se esté
tratando, los andlisis « priori sobre la Categorfa y Ia estructura del Mercado, las
bases tebricas de Marketing y Management y, sobre todo, el trabajo en equipo
con los expertos, tanto del lado del Ananciante, como del lado de Agenaas de
Medios, Agencias Creativas, Agencias Digitales, etc. (Ver Esquema 1).
Par lo tanto, visto ko visto, una buena medicidn del ROT deberla ser cara, por-
que implica mucho trabajo purs ser bien hechs, De hecho, en todos los afios que
llevo trabajando en este cunpo, cuando he revisado modelos que miden este
tipo de indices come el ROL, siempre me he quedado y me sigo guedando con
la musma sensacion “se podria haber medido mas” Por poner un ejemplo sen-
cillo, ln mayoria de lus veces lus mediciones se hacen
a nivel nucional y serfa mucho mds rico el aprendi-
eaje si se pudiera bajar al detalle regional, pero la
cantidad de trabajo se multiplica por la cantidad de
regiones que se quieran estudior. Ni qué decir tiene
si queremos desglosar por tipo de canal de distribu-
afin o por referencias de productos. Una locura.
Visto esto, para hacerlo bien admitimos que tiene
que ser caro. ;Qué problema surge entonces? Lo
que les sucede 4 los “recién llegados al budget™ no
hay lugar! Todos quieren medirlo, pero cuesta bus-
car el presupuesto para pagirio, Poco s poco. Creo,
sincerpmente, que es cuestion de tiempo y de nece
sidad.
Volviendo al concepto de ROI, envendido ya en su
sentido mis ampho, es indudable que para medir-
lo se necesitan técnicas estadisticas y matemiticas y,
lo gue poca gEnle MENCiona pero que para mi es
davia mis andible, mucho do comin y un poco de “artc”.
Cuando hablo a: arte en este lipo de trabajos, me refiero a dos cosas bien dis-
tintas: por una parte estd Jo que llamariamos el arte “matemdtico”, gue es la
mayoria de las veces impercepuble al ojo humano (del director de Marketing,
por ejemplo), porque son detalles que esconde la matemdtica del Modelo, pero
gque lo hacen dnico (bdsicamente fdrmulas originales que consiguen mejores
ajustes). Por otra parte, estd el arte de “saber mirar”, ver mds alli de lo que
muchos ven, ser capaz de ensefiurle al Product Manager (que lo sabe todo de
su producto) algo nuevo que le ayude o mejorar su gestién. Ambos tipos de arte
son dones que algunos tienen, y lo dificil es que vengan los dos juntos, en la
misma persona, lo que me lleva a abordar otro tema dave cuando uno habla de
ROL la falta de Talento,
A menudo Jos colegas del mundo de la Investigacién me preguntan: ;dénde
ericuentras o tu gente? Yo siempre les digo: cualquier matemdtico, estadistico
o econdmetra tiene la base cientifica necesaria. 561o necesitan una cosita més:
Yue alguien les ensefie y les transmita el “arte” Es cierto que no todos pueden
desarrollar de forma conjunta los dos talentos artisticos de los que habliba-
mos mas arriba, pero aquellos que lo consiguen son los que se van haciendo
expertos en el tema y, los que no llegan al punto del artista en los dos cam-
pos siempre legardn a “pintar el cuadro” casi hasta el final, a la espera del
“toque maestro”,
Centréndonos un poco mds en la medicién del Retormo de las Inversiones de
Medios, es muy importante también la formacién y el conocimiento que se tenga

“Visto lo visto, una buena
medicion del ROI deberia ser
cara, porque implica mucho
trabajo para ser bien hecha.
De hecho, cuando he revisado
modelos que miden este tipo

de indices como el ROI,

siempre me he quedado y

me sigo quedando con la
misttia sensacion: «se podria
haber medido mas»”
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en este campo. No es lo mismo calcular ¢ Retorno utilizando las inversiones en
euros que tomando GRP, ni es lo mismo tomar GRP a 20", que GRP brutos. Los
analistas deben conocer exas todas lns posibilidedes que existen y
dernostrar cudl es la mejor o qué informacidn obtenemos en cada caso.

Lo que si queda claro es que ln revolucién que estd teniendo lugar en el campo
de los Medios no va a impedir que el ROT se siga midiendo, pues siempre cono-
ceremos cudnto invertinios y tendremos que comprobar y medir 81 consegui-
mos los objetivos establecidos. Da lo mismo que hablemos de dinero mvertido
en TV qus de dinero invertido en publicidad en carritos de supermercado, El
ROT es, sencillamente y por generalizarn, “cudnto crecl dividido por cuanto
invertd") fuere donde fuere,

A cudnto detalle se puede bajar en las mediciones?
S6lo existe un lmite: el que marcan los datos.
Habiendo datos disponibles, practicamente se trata
de preguntar y preguntar; preguntar-se; y ¢l analista
irf avanzando

Hoy en dia la medicion del Retorno en el corto plazo
esti b avanzada y ¢ da. 5e puede medir
cudnto incrementan las Ventas por cada euro inver-
tido en cada medio; conocer los niveles de inversion
optimos, la distribucidn Optima del presupuesto
tanto por marcas como por medios; analizar cudles
son los patrones creativos mids eficaces; los mveles de
Prime Time y de posicionamiento por los que mere-
ce la pena pagar mids y cudnto mds; y un sinfin de
otras mediciones, todas ellas en ¢l corto plazo. Sin
embargo, otro tema bien distinio es el largo plazo.
Aqui todavia hay mucho por investigar. Es posible que un Modelo Matemitico
mie diga que si no hago publicidad este mes mis Ventas van a permanecer pric-
ticamente iguales al periodo anterior, porque el efecto en el corto plazo es
pequefio. Pero, jcomo va a afectar a mis Ventas del afo que viene el haber deja-
do de hacer publicidad durante 6 o 7 meses? jCuiles son las variables que me
estin ayudando a mantener el baseline de mis Ventas? Este npo de preguntas
todavia se quedan sin una respuesta exacta; con hipdresis, si, pero dificiles de
conirastar matemancamente.

Por ditimo, es evidente que en temas de Retorno las crisis econdmicas pueden
afectar y el poder medirlo es muy importante. No se le puede exigir lo mismo
@ una campafia publicitaria en un momento de estabilidad econdmica, que en
un momento de crisis, Ni qué decir tiene las estrategias de Precio y de Promo-
ciones. Este tipo de mediciones tardan meses en dejarse intuir en las series de
datos, Una forma de poder antciparse es mediante ciertas series como el [CO
(Indice de Confianza del Consumidor) y modelos autorregresivos que permi-
ten la prediccion del mismo (Grdfico 1).

En su conjunto, legados hasta squi, results spasionante, ;no? Al menos & mi me
lo parece. Todavia queda mucho camino por andar en lo que a ROI se refiere. Y
no ko tenemos filcil, porgue uno de sus encantos, que es lo exclusivo del tema, esa
su vez lo que estd lando su crecimi por la falta de talento. No nos
queda mds remedio que ensefiar, compartic nuestro krow-how, y trabajar todos
juntos en la investigacion de nuevas formas matemdticas y estadisticas que pue-
dan dar respuests a las preguntas que estdn wodavia sin responder. (ALl vamos!
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2Quién no ha sofado aiguna vez?
Sin duda los que mas deben sofar
son los compradores de coches,
Parece que e sobado argumento
emocional dei “suafic” va a seguir
siendo el recurso para cualquler
creativo que tenga que lanzar una
marcha de coches. Y es que
meuﬂm

El dttimo ejemplo ha sido Saab.
con una grafica en la que dice:
“Atrapa tu suefio antes de que
desaparezca”. Muy novedoso.
Sin duda, el "susfio” es uno de
los iracionales
mas muo en la hlam de o

publicidad.

El Laboratorio S&J le ha dado al
Menos una vuelta de tuerca a este
repetitivo claim y o ha transforma-
do para su campafa intemacional
de lanzamiento del Marcedes CLC
SportCoupé, en "Cuando suefias,

“;Es que no hay mas
conceptos que este?
La verdad es que no

conozco ningin potencial

4aué coche conduces?”. Sin
duda. mucho mas imaginativo que
las uitimas entregas e “suenos”
Otro suefio onginal fue |a campana
ideada por DDB para Audi o el
gue aparecia distintos objetos
{dos sillones, el motor de una cor-
tadora de césped, el marcador de
una vascula, etc) gue recordatan
2 los componentes de un coche.
El eslogan era algo asf como ", Y
si las cosas soflaran con una vide
mejor?”. Era inteligente la verdad,
curic ts an C
mtadhmnmhsrmpm.

to en el lanzamiento del Tiguan. El
texio decia; “Todos s susios tie
nen un significado. Por ejempic, si
en tus suefos aparece una cludad
que e sientes s0lo. Si en esa ciu-
dad aparecen de la nada perso-
nas pequenitas, significa que te
sientes superior. Si todos sacan
un abanico, que te esperan Sor-
presas agradables. ¥ si comen
albaricoques, que todos son fell-
cas. Paro si suofias con la nieve,
ve con cuklado, puede ser peil-
groso.Y si lo gue aparece en tus
suefios, es al nuevo Volkswage:n
Tiguan, provablemente signifique
gue quieras un Volkswagen
Tiguan. Nuevo Tiguan. Conduce
tus suefos”.

Otros que no paran de sofiar son
los de Honda con su “The Power
of Dreams". Y yo me pregunto: ;s
que no hay mas conceptos que
esta? La verdad es que no conoz-
co ningun potencial comprador de
coches gue suefie tanto.
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