ymedia vizeum

Un entorno de audiencias altas y poca
saturacion publicitaria puede ser una
oportunidad para las marcas que decidan girar
temporalmente de comunicacion comercial a
comunicacion de marca. Los anunciantes que
se “queden con nosotros en nuestra casa’
ganaran vinculacion y relevancia.

C

La excepcional situacion actual brinda a las
marcas la oportunidad de conectar de nuevo y
en mejores condiciones con determinados
grupos de publico objetivo. Podrian, por
ejemplo, volver a retomar el contacto con los
mas jovenes a traves de la television lineal.

IPG[]]

Las marcas que no comuniquen pueden perder un
7% adicional en ventas tras 2 meses sin actividad

publicitaria.

[ N

Hay multiples evidencias cientificas de que las
marcas que no reducen su inversiones en
tiempos de crisis (y llegan incluso al extremo de
intensificarlas) son agasajadas con multiples
beneficios a largo plazo.
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Parece claro que, pese al COVID-19, las marcas
deben seguir anunciandose, pero ¢ donde deben
hacerlo? En la television. Con el consumo
disparado y ungida con elevadas dosis de
confianza, los anunciantes deberian confiar en
ella como soporte publicitario.

Wavemaker

Con el consumo de medios por las nubes y los
CPM’s en caida libre, las marcas estan
actualmente ante el escenario perfecto para
seguir invirtiendo en publicidad, mucho mas
eficiente ahora por obra del coronavirus.

LA OPINION DE LOS EXPERTOS I

You
MEDIAPLUS &

Los consumidores reclaman a las marcas que
adapten su oferta a las particularidades del
momento. ¢Y donde deben anunciarse? La

television debe tener una presencia destacada en

el plan de medios de las empresas. .

MarketingWeek

Diferentes recesiones en empresas distintas
seflalan que mantener o aumentar la
inversion publicitaria es lo correcto para
sobrevivir a una crisis e incluso prosperar en
los afos siguientes.

MEDIASETespaia. &

Entre las pautas que han de sequir las firmas para
salir reforzadas de una crisis como ésta es
mantener sus compromisos publicitarios con los
medios de comunicacion.

WARC

Aquellas compafiias que mantuvieron su
inversion en tiempos dificiles experimentaron
un crecimiento mayor que en aquellas que la

redujeron. La clave esta en la cuota de
mercado que ganaron estas ultimas al
publicitarse, en contra de las primeras.

PuroMarketing

Nuestra recomendacion es buscar
oportunidades para invertir en medios: en los
buenos momentos, la publicidad es una
oportunidad; en los malos, es una necesidad.

LLYC  LYXTHIES(e)

Nuestra recomendacion a las marcas para salir
reforzadas de la crisis es no parar de comunicar.
No al tacticismo cortoplacista.
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Queremos reclamar la atencion de los
anunciantes sobre la oportunidad que la buena
comunicacion tiene para construir valor para las
marcas y establecer un vinculo emocional en un
excepcional periodo en el consumo de medios”

La actividad y comunicacion publicitaria tiene
un fuerte efecto multiplicador sobre todos los
sectores y actividad economica.
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cimec

“Cuando los anunciantes han dejado de invertir
totalmente en TV durante un periodo que va de
3 a 6 meses, la caida media de la Notoriedad
publicitaria es el 25%. La pérdida de
Conocimiento de la marca es de un 5% vy la
caida de la Intencién de compra de un 4%".

>
accenture Cood Rebels

Recortar el gasto en publicidad en television lleva
en los dos primeros meses el efecto de largo
plazo se estima que tiene una caida del 10% pero
a los 6 meses puede llegar aun 30% o mas y a
los 12 meses, excepto marcas que estén muy
bien posicionadas, puede ser de mas del 90%.

“Definitivamente, no es el momento de que las
marcas se desconecten; Son varias las fuentes
gue empiezan a recuperar el concepto ‘revenge
spending’: el momento de salida en el que las
marcas mas preparadas lideraran un movimiento
social que se generara a partir de una nueva
hambre de consumo”.

KANTAR

“Tras la crisis de 2008 vimos que las marcas que

continuaron invirtiendo fueron las que

permanecieron fuertes y se recuperaron 9 veces

mas rapidamente”.

#MeQuedoenl/aTele
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“Hay que mantener responsablemente la
inversion publicitaria para continuar creando
valor de marca. Esta no es una oportunidad

de venta, sino una oportunidad de ser
relevante para el consumidor y estar
preparados para cuando la demanda se
recupere”.

ebiquity

“Reducir inversion en publicidad hace que se
pierdan ventas o lo que es lo mismo, las marcas
dejan de ganar incremental, tanto en el corto
como en el largo plazo. Hay marcas para las que
reducir un 5% su inversion en TV produce
pérdidas millonarias solamente en el corto plazo.
En el largo plazo, estas pérdidas pueden llegar a
alcanzar mas del doble”.

MEDIASETeSpana. @

Este contexto de crisis esconde oportunidades
gue pueden no ser vistas a corto plazo. Las
marcas que actuen responsablemente hoy, se
estan labrando su reputacion futura y saldran de
esta crisis reforzadas.

iab:

Las marcas no se construyen de un dia para
otro y la confianza ganada durante afos se
puede perder en pocos dias. Hay marcas que
contindan con su actividad publicitaria porque
consideran que mantener la relacion con sus
consumidores es ahora, si cabe, todavia mas
importante que antes.
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“Este es un momento muy importante para las
marcas, donde tienen la oportunidad de volver
a recuperar o no parte de la confianza perdida
y de demostrar cuanto de verdad hay en sus
valores, propositos y politicas de RSC
comunicadas estos ultimos anos”.

KANTAR

“Solo un 2% de los espafioles creen que las
marcas deben dejar de hacer publicidad.”
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