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Uno de los actos de gestién mas importantes para una compaiiia es la
distribucion de los fondos “entre” y “dentro” de los distintos
departamentos; un proceso complejo y poco estructurado que
normalmente se lleva a cabo en base a:

- Resultados historicos
- Prevision de resultados futuros
- Negociaciones para conseguir recursos

Parte de este proceso tendra lugar, de forma especifica, en el
Departamento de Marketing y, dentro de éste, en el area de
Comunicacion.

Afiadido a la cuestion de si la publicidad funciona o no, lo que cada dia
demandan més los directivos es el desarrollo de herramientas que les
ayuden a decidir el presupuesto que dedicaran a la publicidad: 1) cuanto
tienen que invertir, 2) cémo distribuirlo entre los diferentes canales y, 3) lo
gue resulta aln mucho més importante, poder comprobar a posteriori si
las decisiones adoptadas han dado los resultados que esperaban.

Decidir como y dénde gastar el presupuesto de Comunicacioén es lo que
denominan los ingleses Communication Budget Allocation y, para
conseguir hacerlo de la mejor forma posible van a hacer falta dos
herramientas analiticas: Modelos Econométricos y Algoritmos de
Optimizacion.
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Punto de arranque: cuanto invertir

Dentro de la literatura sobre este tema se recogen diferentes mecanismos
gue utilizan los directivos de las empresas para fijar el presupuesto
destinado a publicidad :

 Asignarle todos los fondos disponibles.

« Asignarle lo que se pueden permitir (cantidad que queda después de
haber cubierto los demés gastos).

« Histdrico: en base a lo que se hizo el afio anterior.

« Experiencia de los directivos. Porcentaje sobre Ventas (% de las Ventas
del afio pasado o de las previsiones del proximo afo).

e Similar al de la competencia (regla SOV = SOM).

« En base a Objetivos (beneficios, crecimiento, cuota de mercado, marca,
etc).

De todos ellos, el mas utilizado es el del porcentaje sobre Ventas; un
enfoque muy sencillo y que tiene la ventaja de que dedica mas presupuesto
a las marcas mas potentes o de mayor tamafio, que son componentes muy
importantes a la hora de calcular la rentabilidad de la publicidad.

Presupuestacion en base a objetivos

No obstante lo expuesto anteriormente, el mecanismo “Porcentaje sobre
Ventas” no tiene en cuenta la situacion actual de la marca, los objetivos
especificos que se tengan para cada producto o la composiciéon de su
publico objetivo (porcentaje de compradores habituales, esporadicos, nuevos
etc.):

Efectos de la Publicidad en funcién del Publico Objetivos

Comprador habitual Comprador esporadico de Compradorde otra Nuevo comprador en
de mi marca mi marca marca la categoria
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Por ello creemos que es imprescindible implementar un nuevo mecanismo de
presupuestacion orientado a objetivos de negocio y de marca. Se trataria de
un modelo de doble sentido: partiendo de los efectos que la publicidad tiene
sobre la marca y sobre las ventas, tanto a corto como a largo plazo, y de la
propia situacion de la marca en el momento actual, hemos de determinar el
presupuesto adecuado y su reparto 6ptimo por canal para conseguir el efecto
deseado para cada producto.

Para este mecanismo, los Modelos Econométricos y los Algoritmos de
Optimizacién constituyen un elemento de vital importancia ya que nos
permiten evaluar el impacto que han tenido diferentes distribuciones de
presupuesto (cantidades, canales, targets, etc.) sobre las marcas en base a
la respuesta de los consumidores a la inversion en publicidad en periodos
anteriores, y utilizar esto para optimizar la futura presupuestacion.

Aparte de los objetivos clasicos de volumen o porcentaje de crecimiento de
las ventas, es muy importante fijar y medir en el tiempo indicadores
intermedios relacionados con el consumidor y la marca:

* Conocimiento de la marca
 Actitud hacia la marca
 Consideracion de compra

Por ultimo, los datos de caracter econdmico tales como los costes de los
medios resultaran un elemento clave para calcular la rentabilidad de la

presupuestacion.
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Curva de respuesta

El punto de partida de los Modelos Econométricos lo constituye la Curva
de Respuesta , la cual nos va a permitir conocer las ventas o los
beneficios de marca que vamos a conseguir con cada nivel de
presupuesto. La curva se define analizando las reacciones pasadas ante
la publicidad y teniendo en cuenta todos los soportes, canales utilizados,
asi como los diferentes targets, lo cual supone un proceso laborioso e
iterativo.

La principal propiedad de una curva de respuesta es que no es linear; es
decir, no sigue creciendo a medida que se incrementan los presupuestos:
las ventas se van estabilizando de forma gradual. Esto significa que hay un
nivel de presupuesto para el cual el beneficio generado por la publicidad
es maximo y que, a partir de ahi, mayores esfuerzos de inversion no van a
generar incrementos significativos en las ventas y el beneficio relativo
comienza a reducirse.

Aunque la curva de
respuesta se define en
base a la modelizacién de
datos histdricos, lo méas
I6gico es que el futuro sea
diferente, porque una
nueva ejecucion, un target
de audiencia diferente,
medios de comunicacion
méas sofisticados o un
nuevo mix de medios
pueden influir y afectar a
la respuesta, por ello es
necesario trabajar con una
variedad de escenarios
elaborados en base a
diferentes puntos de
partida y posteriormente
controlar su impacto sobre
el presupuesto.

De acuerdo con nuestra experiencia, lo més importante es establecer el
marco de trabajo con datos relativos a la marca, al mercado, a la
rentabilidad y al coste de los medios para mejorar la asignacion y
distribucion del presupuesto.
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Conclusiéon

Los Modelos Econométricos y los Algoritmos de Optimizacién afiaden tres
temas importantes al proceso de distribucién del presupuesto:

1. Una cuantificacion del retorno histérico de la inversién en Marketing (lo
cual constituye un indicador de futuros retornos muy importante para fijar
objetivos econdmicos realistas).

Una estimacion de los retornos decrecientes, o como se va reduciendo el
retorno marginal de la publicidad a medida que se incrementa el
presupuesto (conocido como la curva de respuesta, y que resulta vital
para establecer el limite superior del presupuesto publicitario).

Una maximizacion de la rentabilidad en base a objetivos prefijados.

Para compafiias con un amplio portfolio de marcas, la modelizacién puede
ofrecer también una estimacion de los efectos de haloy canibalizacion que
a menudo no se tienen en cuenta y que, ademas de ser facilmente medibles,
pueden tener un impacto significativo sobre los presupuestos.

Este enfoque de modelizacién econométrica nos facilitara, ademas (ver
Newsletter del mes de Agosto), conocimiento acerca de cémo funcionan otros
elementos del marketing, junto con su rentabilidad. Esto establecera el marco
de trabajo para investigar el valor de desviar presupuesto de unas areas a
otras del marketing, como por ejemplo hacia la publicidad en lugar de hacia las
promociones.

Es muy importante que este mecanismo sea contemplado como una
herramienta mas de trabajo, y no como el mecanismo definitivo; por ello es
aconsejable seguir utilizando otros mecanismos y comparar y analizar las
diferencias entre ellos. Ademas, es imprescindible hacer un seguimiento de los
presupuestos para ir validando asi el proceso de presupuestacion.

No obstante, hemos de saber que implementar y poder obtener resultados
mediante estos modelos puede llevar bastante tiempo, aunque el esfuerzo se
vera recompensado y merecera la pena: CONSEGUIREMOS
PRESUPUESTOS MAS EFICACES .
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