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¢QUE PASA CON TU MARCA CUANDO DEJAS DE HACER PUBLICIDAD?

¢QUE ESPERA EL CONSUMIDOR QUE
HAGAN LAS MARCAS EN UNA
SITUACION COMO LA ACTUAL?

éCOMO AFECTA A LA NOTORIEDAD?

éCOMO AFECTA A LAS VENTAS?

éCOMO AFECTA A LA RECUPERACION
TRAS LA CRISIS?
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{QUE ESPERAN LOS CONSUMIDORES

QUE HAGAN LAS MARCAS EN UNA
SITUACION COMO LA ACTUAL?



LOS CONSUMIDORES TIENEN [\ 18] 31 g PaNIN/.SISOBRE COMO LAS

EMPRESAS HAN DE CUMPLIR CON SUS [ el 17.\=]|8]p).\s) 3N e(e]\ (o)
EMPLEADORES Y CON LA COMUNIDAD EN GENERA

SéLO UN 2% DE LA ¢QUE DEBERIAN DE HACER LAS MARCAS EN ESTE MOMENTO?
POBLACION
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MARCAS DEBERIAN
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SOLO UN 2% CONSIDERA QUE LAS MARCAS
peerRIAN DEJAR DE HACER PUBLICIDAD

Fuente: KANTAR. INSIGHTS COVID 19




LOS CONSUMIDORES
NO QUIEREN QUE LAS
MARCAS DEJEN DE
COMUNICAR

RN UVIIOINIINO QUIEREN QUE LAS MARCAS DEJEN DE

VL,V V(332 ESPERAN QUE LO SIGAN HACIENDO ADAPTANDOSE A LA
SITUACION ACTUAL

OPINION DE LOS CONSUMIDORES,
LA puBLIciDAD NO DEBE ..

7 50/ aprovechar el coronavirus
® para promocionar la marca

Fuente: KANTAR. INSIGHTS COVID 19
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LA puBLIciDAD DEBE ..
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OMO AFECTA A LA NOTORIEDAD

LA MARCA EL HECHO DE PARAR
SU ACTIVIDAD PUBLICITARIA?




DEJAR DE
COMUNICAR SUPONE
UNA PERDIDA DE
NOTORIEDAD DE LA
MARCA
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UNA AUSENCIA DE 6 MESES EN TELEVISION PRODUCE

UNA REDUCCION DE LA NOTORIEDAD DEL 39%

LO CUAL PODRIA RETRASAR LA RECUPERACION TRAS LA CRISIS

¢QUE OCURRE A UNA MARCA CUANDO DEJA DE HACER PUBLICIDAD EN TV?

EFECTOS NETOS DE UNA MARCA MEDIDOS 6 MESES DESPUES DE DEJAR DE HACER PUBLICIDAD EN TELEVISION

TBCA Total Buy Bm,r must First Key Total brand Tral
Mentions  nowadays mention image awareness

III H =
-5

MNet change*

-39
BASE: No of. brands (632) {B36) (376) (501) (627) {232) (840) (744)

EL GRAFICO MUESTRA EL CAMBIO EN VARIAS MARCAS MEDIDAS SEIS MESES DESPUES DE
PARAR LA PUBLICIDAD EN TV. ADEMAS DE PERDER NOTORIEDAD, TAMBIEN DESCIENDEN
VARIABLES COMO LA INTENCION DE COMPRA, MENCIONES DE MARCA, IMAGEN...

Fuente: Kantar Millward Brown, 2018. *Net Change: Percent of brands increasing minus percent of brands decreasing




¢QUE OCURRE S| EL ANUNCIANTE CANCELA SU INVERSION PUBLICITARIA EN TV?

IMPACTO EN LA EFICACIA PUBLICITARIA EN TV (% CAIDA)

Anunciantes con periodos de 3-6 meses sin actividad publicitariaen TV

LA PERDIDA DE

NOTORIEDAD Notoriedad publicitaria Conocimiento de marca Intencion de compra
PUBLICITARIA AFECTA
AL PROPIO
CONOCIMIENTO DE
MARCA Y A LA
INTENCION DE 3
25,4
COMPRA.
WNCAIDA MEDIA DE LA SMCONOCIMIENTO DE WNINTENCION DE COMPRAJSS
NOTORIEDAD PUBLICITARIA ES [V \:1e¥\ REQUIERE UNA ACCION MUY DE,PENDIENTE DE LA BASE DE
SIS/ MUNO DE CADA CUATRO PUBLICITARIA SOSTENIDA A LO LA PIRAMIDE O EL ESCALON BASE
INDIVIDUOS DEJA DE RECORDAR LARGO DE MUCHO TIEMPO PARA IR DEL “FUNNEL” DE COMPRA:
HABER VISTO PUBLICIDAD DE LA GENERANDO CRECIMIENTOS. ES UN CUANTA MAS GENTE CONOZCA LA
MARCA EN TV. UNA PARTE DEL INDICADOR QUE SE MUEVE MARCAS, MAS OPORTUNIDADES
RECUERDO PERMANECE, PERO LENTAMENTE . TENDRA DE CONSEGUIR
OTRA PARTE SE PIERDE. COMPRADORES. SI PIERDE
CONOCIMIENTO, PIERDE

OPORTUNIDADES DE PROVOCAR
PRIMERAS COMPRAS Y TAMBIEN LA
POSIBILIDAD DE ENSANCHAR EL
NUMERO DE CLIENTES.

Fuente: CIMEC “La importancia de sostener la inversién publicitaria en TV y el COVID-19". Andilisis de series histdricas, seleccionando casos de anunciantes y campanas (de inversidn
R media), en los que se ha dejado de invertir totalmente en TV durante un periodo que va de 3 a 6 meses, habiéndose retomado posteriormente la inversion en el medio. Datos medios

/I, € >
de los Ultimos 10 anos, desde 2009 a 2019.




¢QUE HABRIA OCURRIDO SI ESTOS ANUNCIANTES HUBIERAN SOSTENIDO SU INVERSION EN PUBLICIDAD EN
TV EN EL TIEMPO?

IMPACTO EN LA EFICACIA PUBLICITARIAEN TV (% INCREMENTO)

Simulacién de incrementos para Anunciantes con suspension de actividad publicitaria en
TV —periodosde 3 a 6 meses sinactividad-, bajo el supuestode que no hubieran

suspendido su actividad publicitariaen TV

SI SE HUBIESE
MANTENIDO LA
INVERSION DURANTE
ESE PERIODO DE
TIEMPO, LA
NOTORIEDAD
PUBLICITARIA HABRIA

39,0

9,6 8,4

SIDO UN 39%
SUPERIOR, EL o —
CONOCIMIENTO DE Notoriedad publicitaria Conocimiento de marca

MARCA HABRIA
INCREMENTADO UN NO SOLO SE TRATA DE LO QUE “PERDEMOS” (Y QUE TENDREMOS QUE RECUPERAR EN EL

9.6% Y LA INTENCION FUTURO), SINO TAMBIEN DE [MeXelV[FI -V IATNT-N:I POR NO MANTENER UNA
ACTIVIDAD SOSTENIDA. SE TENDRA QUE FEZ: 1 37T 7L W-\\7-5] 5 1e)
DE COMPRA UN 8,4%. DG CEBILT- I BEN A e) PARA REMONTAR Y RECUPERAR MAS ADELANTE LOS
NIVELES ACTUALES DE SALUD DE MARCA.

Intencién de compra

Fuente: CIMEC “La importancia de sostener la inversién publicitaria en TV y el COVID-19". Andilisis de series histdricas, seleccionando casos de anunciantes y campanas (de inversidn
media), en los que se ha dejado de invertir totalmente en TV durante un periodo que va de 3 a 6 meses, habiéndose retomado posteriormente la inversidén en el medio. Sostenimiento

ATRESMEDIA
de la actividad publicidtaria durante esos 3-6 meses hecho con una modelizacidn .Datos medios de los Ultimos 10 afos, desde 2009 a 2019.

PUBLICIDAD




¢COMO AFECTA A LAS VENTAS

DE LA MARCA EL HECHO DE NO
COMUNICAR? X



TRAS UN RECORTE DE PRESUPUESTO, UNA MARCA SEGUIRA BENEFICIANDOSE DE LA INVERSION EN
MARKETING HECHA EN LOS ANOS ANTERIORES. ESTO MITIGARA CUALQUIER EFECTO COMERCIAL A
CORTO PLAZO, Y GENERARA UN PELIGROSO Y ENGANOSO AUMENTO DE LA RENTABILIDAD A CORTO
PLAZO. EL DANO COMERCIAL A LARGO PLAZO SERA MAS CONSIDERABLE, PERO NO SE NOTARA AL

PRINCIPIO.
LA PERD|DA DE Long term case history
INVERSION GENERA -
@ 1
UN IMPACTO 1
DIRECTO EN LAS
1
VENTAS A CORTO g
P LAZO P E RO, E I_ — Budgel maintained every year Time
— 2010 advertising year 1 than back lo vsual weights
IM PACTO E N LAS —— Half budget in year 1 then back 10 usual welghts
VENTAS A LA RGO _ ; Sales Profit on Impacton | Time to
saved ‘oregone | foregone sales | bottom line | recover
PI.AZO Es 4 VECES Zero budgst year 1 £1.8m £8.6m £3.5m £1.7m 5 years
Haif budget year 1 £0.9m £4.3m £1.7m £0.8m 3 years
MAYOR
ROI defined as the incremental revenue generated from advertising per unit of spend on; C;::u‘-;m

DOS POSIBLES ESCENARIOS DE RECORTE PRESUPUESTARIO PARA LA MARCA EN EL LARGO PLAZO:

« EN EL PRIMERO, EL [EVIVSF AT WY IeJPOR SOLO UN ANO Y LUEGO VOLVIO A LA

NORMALIDAD.
* ENEL SEGUNDO ESCENARIO EL [Ji=5101J01 =555 (o -] J {{={n]PA [ N W-NIN " ADURANTE UN ANO Y LUEGO
REGRESO A LOS NIVELES HABITUALES.

LA RECUPERACION DE LAS VENTAS A LOS NIVELES ANTERIORES LLEVO CINCO Y TRES ANOS,
RESPECTIVAMENTE.
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—PUBLIC}D
Fuente: Data2Decisions




INVERTIR EN
PUBLICIDAD AFECTA
A LA MARCA DESDE

EL PRIMER MOMENTO,

DE MEDIA EN 8 MESES

AFECTARIA EN
NEGATIVO A LA

REPETICION DE
COMPRA

LA CONTRIBUCION DE LA PUBLICIDAD

A LA LOYALTY DE NUESTRA MARCA DESCIENDE

PAULATINAMENTE
ALCANZANDO EL PUNTO DE INFLEXION EN EL OCTAVO MES

S Promedio Decay
03 - Fin (Todos los Sectores)

0,2 1 Promedio =

8 meses

0,1 -

-0,1

Nivel de Lealtad
(]

-0,2

03 |

04 -
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14

Periodos sin publicidad

Fuente: KANTARWORLPANEL 2017: PUBLICIDAD TV & VENTAS DE LAS MARCAS: 3COINCIDENCIA O CONSECUENCIAZ. 67 MARCAS ANALIZADAS




¢COMO AFECTA A LA RECUPERACION

TRAS LA CRISIS EL HECHO DE
DEJAR DE COMUNICAR?



LAS MARCAS FUERTES
SE RECUPERARON 9 VECES

UNA MARCA QUE MAS RAPIDO DESPUES LA CRISIS

MANTIENE SU FINANCIERA DE 2008
COMUNICACION EN
EPOCAS DE CRISIS SE
RECUPERA ANTES
CUANDO ESTA 3%
ACABE BrondZ Top 10

P(}’fﬂ}’fu; B’Cﬁ ds

+196%
BrandZ Strong

Bronds Portidho

+128%

" n
S&PS00

BN MSCI Word Index

Fuente: KantarWorldPanel. BRANDZ




Esta crisis ofrece una oportunidad a las marcas para renovarse,
para actualizarse y ser mas relevantes para el consumidor.
Mantener la inversion hace que la notoriedad de la marca se
mantenga, que la marca se fortalezca y favorece una mejor
recuperacion tras la crisis.

LAS MARCAS DEBEN HACER DE TODO MENOS ESTAR OFF

atresmedia publicidad

siempre contigo
Htodosauna



