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El COVID-19 es uUnico e inédito, pero no por

eso ha sido la Unica crisis a las que las marcas

se han enfrentado en los Gltimos 50 afios. En ety UieliEie el (e [Bon | s, e

. . el mismo encuentro, la estrecha correlacion
cada una, la publicidad se ha visto como el _
que existe entre el SOM (Share of Market y el

primer rubro a discontinuar cuando de ; " "
nivel de "bonding” entre marcas y

proteger el negocio se trata. Sin embargo, consumidores. De esto se puede deducir que
otras crisis del pasado nos dejan aprendizajes la suspensién de la inversién en Marketing,
muy relevantes a considerar, antes de tomar producird una disminucion en el “bonding” y

decisiones basadas en el miedo, un mal como consecuencia, una disminucion en el
consejero. market share.

Con respecto a lo que concierne al negocio,
hay una publicacién de Millward Brown " .
(Advertising in a downtourn, 2008), que
consistid en reunir a los mejores expertos

para estudiar con rigurosidad la relacion entre

publicidad y crisis, segun las experiencias

Share of Market ——

anteriores conocidas, con base en data dura,

y sacar conclusiones que signifiquen

aprendizajes. Bonding ——

Strong Relationship Image

Las conclusiones mds importantes
son las siguientes:

l Cortar la inversion publicitaria durante una
crisis defenderd las ganancias solamente en el

muy corto plazo.

2 Cuando lo hace, al final la marca saldrd del

periodo de crisis debilitada y menos rentable.

3 Es importante mantener el SOV (Share Of
Voice) al mismo nivel o a un nivel mayor que el
SOM (Share Of Market).

A la larga esto ayuda a recuperar con creces la

rentabilidad una vez que la crisis ha pasado.

4 Si, ademds, otras marcas estdn cortando
inversion en la crisis, el beneficio en la
rentabilidad de aquellas que no lo hacen, serd

adn mayor cuando la crisis termine.
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La siguiente grdfica muestra cémo
dos elementos clave de las marcas (el
uso y la imagen) sufren
considerablemente cuando se decide
suspender la inversion en publicidad,
lo que en la jerga anglosajona se
conoce como "going dark”, por un
periodo de 6 meses o mds.

La siguiente data muestra cdmo aumenta
el riesgo de fracaso cuando se baja el nivel
de inversion en comunicacion. Hay una
fuerte correlacién entre el nivel de riesgo de
pérdida de market share y la métrica de
gasto clave, que se calcula como el SOV
menos el SOM, donde el SOV se define
como el total de inversidn en comunicacion
de toda la categoria.

Advertising Investment reduces risk

R2=0.74
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50%
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Media Pressure
(Share of Voice - Share of Market)

(354 brands grouped on the basis of relative ad spend)
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Millward Brown evidence:
60% of brands ‘going dark” decline on at least one key
brand metric (i.e. relationship suffers)

Use Image
Increase +11 +22
Decrease +11 +22

NET change l

DNWA

85+ Brands with no TV spend for 6+ months

En conclusion, las marcas que cortan la

inversion en medios, se ponen en serio riesgo

de perder market share respecto a sus

competidores.

Se observo que los niveles de riesgo no son

iguales para todas las categorias. Aquellas

que son mds direccionadas por el precio,

donde las marcas son menos relevantes para

la elecciéon del cosumidor, como combustibles,

son las mds susceptibles de perder market

share cuando cortan la inversiéon en medios.

Inversamente, algunas categorias como autos

de lujo, servicios financieros y perfumes son

mds resilientes a una baja en la inversion en

comunicaciéon cuando es por un tiempo no

mayor a 6 meses.

Todas las crisis anteriores han demostrado

que renunciar a la publicidad no sdlo afecta al

negocio; también afecta seriamente la

credibilidad y consistencia de las marcas en

cuanto a su propdsito. Una vez que deciden

no estar presentes ni acompanar a las
personas en tiempos de crisis, afecta el

vinculo tambien después de las mismas.
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El corte de la inversion en comunicacion de
las marcas tiene, ademds, un efecto en la
percepcion del consumidor. Las marcas que
se hacen silenciosas en las crisis, ("went dark")
son percibidas como que van mal, y dejan de
estar rdpidamente en la conversacion y
consideracion de las personas, lo que
acrecienta la percepcion de fracaso.

Mds alld de las grdficas y estadisticas, Antonio
Lucio, CMO Global de Facebook, nos recuerda
que "todas las crisis han demostrado que
aquellas marcas que les recuerdan a los
consumidores su rol en el mundo en tiempos
de crisis terminan en buen lugar después de
la crisis. La clave estd en cdmo hacerlo. Si dice
que tiene propdsito como marca y tiene un rol
importante que jugar en la vida de las
personas, este es el momento de demostrarlo,
de manera genuina y humana, sintiendo

empatia y compasion por la gente.

Las marcas, segun los aprendizajes de otras
crisis, tienen una gran oportunidad a través

de la comunicacioén:

® En primer lugar, estar conscientes de que
la mejor decisién es seguir haciendo
publicidad para ayudar a su negocio en el
corto, mediano y largo plazo.

e En segundo lugar, estar conscientes de
que deben y pueden ayudar
genuinamente a la sociedad y a sus
consumidores durante las crisis.

La manera de hacerlo deben encontrarla
de acuerdo su propia identidad, su
propdsito y su coyuntura, pero haciendo

una diferencia social relevante.
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"When times are
good you should
advertise. When
times are bad,
you must
advertise”

Un viejo refrdn dice que “When times are
good you should advertise. When times are
bad, you must advertise”. Las empresas que
dejan de invertir ponen en riesgo su Market
share y la oportunidad de recuperarse mds
rdpidamente cuando la crisis pase. Pero mds
alld de eso, las marcas que dicen tener un
propdsito y quieren formar parte de la vida de
las personas, deben ver en las crisis la gran
oportunidad de demostrarlo, ayudando a la
sociedad en maneras que sean acordes a su
naturaleza, pero siempre ayudando y atentos
a las necesidades fisicas y emocionales de sus
consumidores.
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es una
agencia de medios independiente,
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experta en data y en la busqueda
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