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INVESTIGACION DE MERCADOS

EN BUSCA DE
EL DORADO

SComo Lograr una publicidad mas
eficiente Y rentable?

Gerente de lpsos ASI

Por: Flavia Maggi

La creatividad explica dos
terceras partes de la recordacion
publicitaria, pero no es
suficiente. La evidencia recogida
por Ipsos ASI, sobre todo en los
paises emergentes como el Pen,
sugiere gue un ‘pre testeo’ de su
prixima campana lo ayudara a
hacerla més eficiente y rentable.

“Para ser reiterativos, la creatividad manda, es decir,

la mayor parte del éxito de una campana se basa en el

contenido y estilo del comercial, antes que en un alto nivel

de inversion publicitaria. El mejor plan de medios no va a

mejorar una mala idea creativa.”

A pesar de que cada vez se cuestiona
méds el uso de la television como el medio
mas efectivo y masivo para la difusion
de campafas publicitarias, lo cierto es
que en el Perd y en varios mercados
emergentes del mundo la pantalla chica
todavia reina. En lpsos AS| usamos
nuestra base de datos global para ver
qué elementos funcionaban mejor en
las campafias publicitarias en televisidn
¥  Nos encontramos con no  pocas
sorpresas. Sorpresas que pueden hacer
que la efectividad y el retorno sobre la
inversion mejoren sustancialmente.

REINA LA CREATIVIDAD

Uno de los primeros hallazgos es que la
recordacion publicitaria estd altamente
asociada al estilo y calidad del contenido
de la publicidad, no importa el pais o
la categoria de producto que se esté
anunciando. La gente de ciudades
como Sao Paulo, México D.F, Buenos
Aires, Bogota y Lima tiene un nivel de
recordacion publicitaria muy similar. El
dato hallado por John Hallward, autor
del libro “iGimmy! La naturaleza humana
del marketing exitoso”, quien decia que



el 75% de la variabilidad en &l impacto de
la publicidad depende de los elementos
creativos de la campana, es mas valido
que NUNGa.

UN PUNTO DE INFLEXION

Otro hallazgo tiene que ver con el punto en
el gue la inversidn adicional en publicidad
comienza a lenar una recordacion cada vez
menor. En el casa de América Latina, este
punto bordea los 2.000 TAP (Target Rating
Paints, el porcentaje de  televidentes-
objetiva alcanzados multiplicado por la
frecusncia de exposicidn a la publicidad),
En promeadio, a nivel mundial, un comercial
os recodado por cerca del 50% de los
consumidores y cerca de un 50% recuerda
con éxito la marca publicitada. Pero en los
paises emargentes, la recordacion llega
a mas del 65%, debido al componenta
de novedad gque imprimen las marcas
globales en sus anuncios.

LQué implicancias tienen estos hallazgos
para quien va a invertir en publicidad en
gl Peri? Con un mercado publicitario
astimado el 2011 en alrededor de USS800
millones y un 50% de esta suma en
televisian, la respuesta es trascendental.
Para ser reiterativos, la  crealividad
manda, es decir, la mayor parte del éxito
de una campana se baza en el contenido
y estilo del comercial, antes que en un
alto nivel de inversion publicitaria. El
mejor plan de medios no va a mejorar
una mala idea creativa. Por ella, limitar
la inwarsion publicitaria una wvee que se
han alcanzadeo los 2.000 TRP puade ser
una buena decision. En los mercados
de alta imversion publicitaria. con 1.500
TRP se alcanza un 55% de recordacian;
mientras que con 3.500 TRE s& sube a
52%. Es decir, mas que duplicar los TRP
ly la inversién asociada) solo mejora la
recordacién en 4%,

LPodria justificarse una inversion mas alld
de los 2.000 TRET Algunos investigadores
gafalan que podria conseguirsa una mayar
ntencion de compra, pero la evidencia, de
nueve, sugiere lo contrario: los mayores

intencian
ocurren normalmente en los primeros
850 TRP. es decir, se dan al principio de
la campana y no al final.

aumentos  en de compra

iLPRE TESTEAR O NO?

Definitivamente, pre  testear
campaia publicitaria resulta fundamental
para conocer, a prior, cudl serd su
impacto en la marca y en el mercado.
Ademas, nos permitird revisar nuestras
précticas de compra de medios. Desde
hace algunos afos, Ipsos APOYO cuenta
con un el Ad*Lab, una herramienta de

una

‘pre testen’ publicitario que evalia el
potencial de recordacion de un comercial,
en funcidn de la recepcidn y la respuesta
gue debe generar en el consumidor. Una
practica que se hace con solo dos dias de
trabajo de campo y con resultados a la
semana.

Asi, no se necesitaria invertir mas, sino
hacero mas sabiaments, quiza empleando
loz  mismos recursos  en  campafas
multimedia de 360°, o confirmando qué tan
creativa serd nuestra prdxima campafia
para asegurarnaos de que mejoraremas la
rentahilidad de nusstra marcas
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FIGURA 3 - INEFICIENCIAS DE OVERSPENDING - TRPS POR PUNTO DE
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