


na crisis econdmica mundial inevitablemente es sinénimo de

despidos masivos, recortes presupuestales y poner en la balanza

necesidades basicas frente a otras que pueden esperar. Y den-

tro de la estrategia del negocio, la publicidad es, sin duda, uno

de los primeros temas que se ven sacrificados. Pero, ;qué tan

acertado es disminuir o eliminar la inversi6on? ;Cémo lograr
la efectividad de las campanas en épocas dificiles? ;Qué medio elegir? ;Cual es
la tendencia en publicidad para este ano? Hablan los expertos.

Para responder estos interrogantes, CATERING entrevisto a tres reconoci-
das agencias que, entre otros clientes, manejan la publicidad de reconocidas
empresas del sector de alimentos y bebidas. Directivos de McCann-Erickson
Corporation S.A., DDB Worldwide Colombia S.A. y Leo Burnett expresaron sus
opiniones acerca de como se encuentra la publicidad en estos momentos y lo
que es conveniente hacer al respecto.

Felipe Giraldo, estratega de McCann-Erickson Corporation S.A., comenta que
en el ultimo trimestre del ano anterior los clientes redujeron notablemente las
inversiones con respecto al comportamiento de los meses anteriores y del mismo
periodo en 2007. “Los dos primeros trimestres de 2008 fueron excelentes, mien-
tras que en el tercero cayo la inversion en un 15% y en el altimo, un 40%”".

Como era de esperarse, en lo corrido de 2009 los empresarios estan ‘apretando-
se el cinturén’ y actuando con recelo frente a la época por la que se atraviesa.

Si algtin aprendizaje queda es que los malos tiempos van y vuelven; por
esto, es importante saber aprovechar de la mejor manera las adversidades.
Al respecto, el vicepresidente de planeacion estratégica de DDB Worldwide
Colombia S.A., Juan Luis Isaza, recuerda un caso de estudio proveniente de
la coyuntura de 2002 en Argentina, en la cual vivié un caos financiero que
afect6 todos los sectores del pais y se recuperd: durante esa época, la marca
de caldos y sopas Knorr, la cual se encuentra bajo la sombrilla Unilever, no
suspendi6 su inversion en publicidad y logré de esta manera la recuperacion,
con mayor facilidad, del periodo de recesion, ya que una vez los clientes
volvieron a sus habitos de consumo, los prefirieron, dado que nunca desapa-
recieron de su mente.

Su campana consisti6 en que en la época de austeridad buscaron identifi-
carse con el momento por el que pasaba su cliente final, le demostraron su
solidaridad y le inyectaron optimismo mediante una comunicacién emocional
en lugar del tipico mensaje que impulsa a la venta.

“Por el contrario, aquellas empresas, sobre todo las pequenas y las medianas
que decidieron resguardarse en época de crisis, cuando salieron del ‘agujero’
no les resulté tan sencillo o simplemente fracasaron en el intento porque el
consumidor se olvidé que existian”, explica Isaza. A pesar de la crisis, las
personas seguiran consumiendo, aunque quizas en una menor proporcion;
lo importante es que la marca siga sonando para que el cliente se decida por
su producto, en vez de otro.
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informe de comunicaci n

Otra prueba de que las épocas dificiles pueden re-
presentar oportunidades se evidencia con el caso de la
agencia Leo Burnett, la cual naci6 justo cuando Estados
de Unidos atravesaba por la Gran Depresion. “Los crea-
dores aprovecharon el momento para brillar y decirle a
un nicho especifico que era importante comunicarse”,
relata Juan David Franco, vicepresidente de planeacion
estratégica de Leo Burnett.

La estrategia aplicada por la agencia fue decirles a los
empresarios, que en ese entonces estaban temerosos por
la situacién econémica, que aprovecharan la crisis para
que su marca tuviera un proceso de transformacion y
cambiaran la forma de relacionarse con el cliente final.

“Basados en esta experiencia del pasado, en el presen-
te, ésta, nuestra propia historia, es el mejor argumento
para tranquilizar a los clientes actuales y decirles que la
crisis es el escenario propicio para subir estandares de
calidad en el ambito publicitario y no polemizar en el
discurso tradicional de si se debe invertir en esta época

” :
o no”, puntualiza Franco.

Proposito 2009:
mantenerse en el mercado

Con base en la experiencia de mas de
70 anos en el &mbito nacional e interna-
cional, las agencias contactadas, lideres
en el tema publicitario, le contaron a
CATERING acerca de cémo aprovechar
los cambios del mercado:

Ajuste la marca al entorno actual

que vive el consumidor; por ejem-

plo, usando empaques pequenos
y mas econdmicos, ofrecer facilidades
de pago y/o evitar desplazamientos para
la compra. La recesion es tiempo de en-
contrar nuevos mercados. “Las crisis
también son oportunidades; por ejem-
plo, algunos hoteles de la cadena Royal
empezaron a crear paquetes especiales
para huéspedes que viven en la misma
ciudad”, Juan Luis Isaza (DDB Worldwi-
de Colombia S.A.).

Mejore las opciones disponibles y
sea mas directo. Enféquese en los
productos pilares y realice promo-
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ciones que estimulen la compra. “Al res-
pecto, Nestlé decidié crear una promo-
ciéon multimarca en la que se involucra
todo su portafolio con un mensaje tnico:
Bienestar, salud y nutricion. El objetivo
principal es impulsar, en una misma
publicidad, todos los productos de la
marca, a la vez que se les facilita a los
consumidores su adquisicion ofrecien-
do precios especiales”, Felipe Giraldo
(McCann-Erickson).

Venda ideas diferentes de sus pro-

ductos a los consumidores; esto se

logra explorando nuevos atributos
en la marca. “El caso de Yox, la bebida lac-
tea de Alpina, es un ejemplo de transmitir
ideas, ya que logro exaltar atributos de
marca diferentes del de la nutricion, hasta
ahora tipicos de esa linea de alimentos.
Logrd posicionarse como un producto con
beneticios para la salud muy especificos”,
Franco (Leo Burnett).

Recuerde que el argumento mas
convincente que puede tener una
empresa para decidir no recortar

del todo su presupuesto de publicidad
es simple: sus competidores no van a
dejar de hacerlo.

Aproveche la coyuntura para

reenfocar la estrategia organi-

zacional, estrechar lazos con
el consumidor y beneficiarse de las
nuevas tendencias de mercadeo y pu-
blicidad disponibles. Observe el con-
texto de una manera diferente. “Si
bien su producto sélo llega a un ni-
cho por cuestiones de precio, spor qué
no aprovechar, entonces, el momento
para reducir gastos de produccion y
logistica, con el propdsito de no perder
clientes y, de paso, una vez superada la
crisis, atrapar circulos a los que antes
no se llegaba? Un cambio de estrate-
gia involucra todos los niveles de la
empresa’, Isaza de DDB.

Analice bien el target y la situa-

ci6n concreta a la que se enfrenta.

Cada crisis tiene sus particularida-
des y el destinatario evoluciona; nunca
es el mismo.



En busca de la efectividad

Optimizar los recursos destinados
a la publicidad es la meta de toda or-
ganizacion, mas aun cuando de aho-
rrar costos se trata. Sin embargo, en
el momento de elegir qué hacer con el
mensaje de su producto, la oferta dis-
ponible abarca publicidad tradicional
en medios de comunicacién y otras
importantes herramientas de apoyo
como mercadeo relacional, activacio-
nes y eventos.

Ante el panorama, las preguntas ha-
bituales son: como saber qué es mas
efectivo o como elegir entre una u otra
actividad. Las grandes agencias opinan
que no hay un medio mejor que otro y
los resultados que se obtengan dependen
de lo que se quiere comunicar, el articulo

Tendencias {Como

que se va a vender y el publico objetivo;

por tanto, ellos aconsejan:

+ Crear sinergias entre herramientas para
lograr que el mensaje al mismo tiempo
sea masivo (prensa, radio y television),
segmentado (medios especializados,
mercadeo relacional, eventos) y directo
(activacion en punto de venta).

* Optar por actividades que se puedan
medir y analizar de manera profesional.
Se debe mostrar claridad en los resulta-
dos, con respecto al objetivo concreto.

+ Conocer en detalle al consumidor para
lograr una relacion intima con él.

+ Evaluar la vigencia del mensaje frente
a la situacion actual que el mundo vive
y la réplica obtenida en determinado
circulo social.

+ Planificar la estrategia antes de elegir
los medios por los cuales se va a divul-
gar la campana.

Medio

Qué tal si...

en publicidad lograrlo?

sugerido

Generar Blogs, Web, mensajeria Un hotel invita a sus clientes
participaciéon encuestas, movil, apoyo en a crear un blog para que
evaluaciones ~ medios masivosy  escriban sus opiniones
virtuales, especializados. acerca del lugar. El blog que
opiniones. contenga mas comentarios
de otros usuarios tiene un
obsequio.
Brindar Eventos, Actividades en Un consumidor vive, en el

experiencia con
la marca

activaciones.

puntos de venta,
invitaciones

a eventos
relacionados con
la marca.

dia de su cumpleaios, la
experiencia de preparar junto
con el chef de un restaurante
su plato favorito del lugar.

Ofrecer Contenido

conocimiento que informey
empodere al
consumidor.

Medios masivos y
especializados.

Un restaurante

documenta por medio

de la comunicacion a sus
comensales sobre los
beneficios de los ingredientes
organicos, el fuerte de su
lugar. Este se apropia del
contenido y hace un “voza
voz"” con su circulo social.

Estimular la Hacer videos,
creatividad generar
informacion.

Web, mensajeria
movil, apoyo en
medios masivos
especializados,
actividades
presenciales.

Una marca premia la mejor
receta creada por un
consumidor, que obviamente
contenga su producto.




informe de comunicaci n

itambién es su
momento!

A continuacion, los expertos dan pautas para
lograr una publicidad efectiva para la pequenay
mediana empresa:

Asi como hay Pymes industriales, también las
hay en el medio de la publicidad. Optar por una
de ellas es una alianza para crecer juntos.
Crear relaciones a largo plazo con quienes
manejan su marca es prioritario para
proyectarse en el mercado.

La comunicacién debe ser clara e incluir el
factor diferenciador de su negocio, teniendo
convencimiento de que éste es relevante para
el mercado.

Es importante evitar un error casi habitual:
primero se piensa en el medio, luego en el
mensaje y el destinatario, cuando lo correcto
es que sea al revés.

Los puntos de valor de los productos y
servicios deben aprovecharse al maximo para
obtener un mayor beneficio.

Evaluar las actividades publicitarias realizadas
es vital para no incurrir en los mismos errores
y explotar los aciertos.

No hay que descuidar al cliente final. Es
importante hablarle al oido, identificar sus
necesidades y sacarles ventaja.

Aunque las promociones no son la Unica
manera de impulsar la compra, si es un
atractivo que no se debe descartar.

Hay que mantenerse vigente; que el silencio
no sea el mensaje.

. Conquistar al consumidor justo cuando va a
tomar la decision de compra.

. Hay que fortalecer el vinculo emocional con
el cliente final.

. Irse por lo mas econémico no siempre es lo
mas inteligente; por ejemplo, una activacion
puede ser mas barata que un aviso, pero los
resultados no son los mismos.

.Los consumidores de hoy quieren ser
protagonistas; no en vano hay una evidente
proliferacion de las redes sociales como
Facebook, Twitter y My Space, entre otros.
Aproveche estos espacios para conocer qué
piensa su target.
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Pero... ;y qué decirle al consumidor?

Las pautas para mantenerse en el mercado estan dadas para los industria-
les, empresarios y comerciantes; pero scomo disminuir en los consumidores
el panico que se generd a escala mundial por el tema de la crisis? Consejos
practicos de conocedores:

+ Hableles con la verdad. Seria absurdo tratar de decirle al cliente final que
en el mundo no pasa nada.

+ Aconséjeles un consumo inteligente, es decir, si un producto de la misma
marca viene en empaque de vidrio, el cual es mas costoso que el mismo
presentado en tetrapack, habria que sugerirles adquirir el mas econémico,
pues el sabor no cambia.

+ Digales que saquen provecho de los puntos de valor de cada producto. Vol-
viendo al caso de Nestlé, si compro X articulo y la marca me regala otro,
Jpor qué no optar por la promocién?

+ Invitelos a que, en lo posible, obtengan el mayor beneficio de la compra.
Si por adquirir un determinado producto le brindan facilidades de envio
sin incurrir en costos adicionales, qué mejor que aprovechar y evitar el
desplazamiento y recibirlo en la comodidad de su casa u oficina.

+ Hagales ver que no hay que dejar de consumir, sino hacerlo diferente. Las
necesidades continuaran, lo importante es balancear los gastos frente a lo
que realmente aporta una compra. Ejemplo: una bebida puede tener un
envase con capacidad para mayor contenido; sin embargo, el de la compe-
tencia tiene menos y cuesta mas, pero tiene como valor agregado un aporte
nutricional superior al de la primera. sMejor tomar una bebida un poco mas
costosa al dia en lugar de dos econdmicas? La decision es del comprador.



Recurra a los expertos

Agencia de
publicidad

Trayectoria

Mercados que atiende

Actividades que ofrece

Leo Burnett 74 anos Todos los sectores, entre ellos: consumoma-  Servicios de marketing y publi-
sivo, retailers, tecnologia, tabacalero, texti-  cidad.
les y bebidas y alimentos. Algunos de sus
clientes: Diageo, Juan Valdez, McDonald’s,
Alpina.
DDB Worldwide 60 anos Todos los sectores, entre ellos: automotor, Servicios de publicidad, agencia
Colombia S.A. electrénica, educacién, Gobierno, salud y interactiva, central de medios,
alimentos y bebidas. Algunos de sus clientes:  relaciones publicas, mercadeo
Chocolisto, Jet, Pilsen, Carulla. relacional, soluciones en tecno-
logias web, agencia de mensa-
jes moviles.
McCann-Erickson 63 anos Todos los sectores, entre ellos: farmacéutico, ~ Gestion de estrategias integra-

Corporation S.A.

aerondutico, financiero, alimentos y bebidas
y telefonia mévil. Algunos de sus clientes:
Coca-Cola, Nestlé, Unilever, Bacardi.

les de publicidad y comunica-
ciones, mercadeo relacional y
unidad de activaciones.
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