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Si el 10% del presupuesto dedicado a la television se coloca en la radio, ésta puede

incrementar la percepcion general de su publicidad hasta en 15%, sin costo adicional.
(Fuente: Millward Brown: La investigacion sobre el Efecto Multiplicador de la Radio)

¢Sabia usted qué..?

o) Mayor cantidad de consumidores de medicamentos para la gripe y el resfrio escuchan
la radio durante 15 horas 0 més tiempo antes que ver la ITV de manera intensiva.

0 Mayor cantidad de consumidores de jarabes para la tos escuchan semanalmente la
radio comercial que aquellos que van al cine dos o mas veces al afio.

=0 Mayor cantidad de consumidores de vitaminas y otros suplementos nutricionales son
oyentes constantes de la radio comercial que espectadores intensivos de la ITV.

=0 Mayor cantidad de personas que utilizan remedios para la indigestion, el estbmago o
para combatir la acidez escuchan semanalmente la radio comercial que aquellos que

leen los titulares de los periddicos.

Los desafios que enfrentan las marcas de productos farmacéuticos
El mercado farmacéutico ‘por encima del mostrador” (OTC) crecié enormemente durante la

década pasada debido a factores como la innovacion, el crecimiento y desarrollo de la marca



y los cambios en la entrega de licencias permitiendo que los productos que antes se vendian
solamente bajo prescripcién médica, se vendan también OTC en las farmacias.

Las grandes compafias multinacionales dominan el sector y la mayoria de las marcas son
marketeadas y distribuidas a nivel global.

Esto ha llevado a una convencion global de publicidad que se apoya intensivamente en la
publicidad impresa y televisiva.

Sin embargo, el crecimiento en la cantidad de publicidad de las marcas, combinado con las
convenciones globales de publicidad, ha creado niveles elevados de competitividad haciendo
mas dificil para las marcas destacarse de sus competidores.

La mayoria de medicinas OTC se compra a partir de un malestar, por lo tanto la enfermedad
es el motor clave de las ventas. Es por eso que el desafio para una marca de productos
farmacéuticos consiste en ser capaz de entregar su publicidad en el momento mas relevante
de manera que estén expuestos ante la mente de los consumidores para ser la primera marca
en la que se piensa al inicio de la enfermedad. No obstante, lograr esto durante un periodo
prolongado puede resultar muy costoso; la programacion de los medios de comunicacién —
dominada tradicionalmente por la television- puede ser un medio efectivo de generar
cobertura, pero no es el camino mas eficiente para mantener la presencia de la marca
durante largos periodos.

Mintel ha determinado que el aspecto principal a tomar en cuenta en la compra de la mayoria
de los tratamientos OTC es si se trata de un producto de marca conocida. Sin embargo, existe
una falta de lealtad en la compra en lo que concierne a ks marcas individuales. El anélisis
realizado por Mintel identific6 que el 44% de los entrevistados no creia que cualquier

producto pudiese cumplir con la tarea.



Por lo tanto, el desafio para los productos farmacéuticos consiste en encontrar nuevas vias de
comunicacion para destacarse de la competencia y a la vez llegar a las personas durante
largos periodos, de manera que la marca pueda estar expuesta a la mente de los
consumidores cuando una persona comience a sentir la necesidad de determinado
medicamento.

La oportunidad para las marcas de productos farmacéuticos consiste en generar lealtad
conectdndose con sus consumidores en un nivel tanto racional como emocional,
permitiéndoles entrar y permanecer en el repertorio de un individuo.

1. La radio llega a las audiencias de masas

La radio comercial proporciona al anunciante la capacidad de llegar a gran cantidad de
personas: del 66% de adultos mayores a 15 afios durante una semana, puede llegar al 84%
en un periodo de 4 semanas.

Llegada de la Radio Comercial durante 1 y 4 semanas

1 & 4 Week Commercial Radio Reach

15-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

1 Weekly Reach m 4 Weekly Reach
Source: RAJAR bo Sep02

Llegada semanal Llegada en 4 semanas.

Fuente: Periodo Rajar que finaliza en setiembre del 2002

2. Laradio puede ayudar a destacarse del grupo



A lo largo de la historia, entre los productos farmacéuticos OTC ha existido una confianza
constante en la publicidad impresa y la televisiva contribuyendo al establecimiento de un
grupo muy competitivo.

El nivel de actividad competitiva en la radio es significativamente menor, y como lo
demuestra el cuadro de abajo, un presupuesto asegura —de lejos- una mayor presencia de
voz en la radio que en cualquier otro medio de comunicacion.

SOV entre las marcas de productos farmacéuticos OTC que £ 1m puede
comprar a través de un medio de comunicacion

SOV amongst OTV pharmaceutical brands
that £1m buys by medium

36.5%

Press Radio Outdoor ™
Source: Najlsen Madia Research MAT Ot '02

Prensa Radio Exteriores TV

Fuente: Investigacion de Medios Nielsen MAT setiembre del 2002.

3. La radio genera una presencia previa en la mente de los consumidores

Debido que la radio transcurre en tiempo real, los oyentes estan obligados a escuchar los
mensajes de los anunciantes sin importar si estan o no interesados en comprar el producto en
ese momento. Como el cuadro de abajo lo demuestra, esto significa que la radio es buena

asegurando la exposicion de una mayor audiencia al mensaje del producto, a pesar que



probablemente ella en ese momento no se encuentre en condiciones de necesitar el
producto.

Por lo tanto, si bien se encuentra fuera del nucleo del grupo de los que responden, cuando
ellos se enferman, saben qué producto o marca deben comprar para aliviar sus sintomas.

La radio llega a las personas “ajenas al mercado”

Radio reaches people ‘out-of-market’

Medios Estaticos

(ejem: prensa, STATIC MEDIA INTRUSIVE MEDIA M_edios in_trusivos
afiches) (e.g: press, posters) {e.q: radio, TV) (ejem: radio, tv).
\ IN-MARKET AUDIENCE '//
Audiencia \ L /// Audiencia mas
involucrada amplia
WIDER AUDIENCE p .

en el mercado (not yet ready to respond) (aun no esta
(lista para lista para
responder responder)

ahora)

Intrusive media like radio go beyond the in-market
audience to create a brand impact on the wider audience

Source: RAB

Los medios intrusivos como la radio van mas alla de la audiencia involucrada en el mercado
para crear un impacto del producto en una mayor a audiencia

Fuente: RAB

4. La radio no se perjudica de los constantes cambios de estacion por parte del oyente ni de
la evasion de la publicidad

A partir de una reciente investigacion se descubrié que la evasion de la publicidad era el
principal obstaculo de una publicidad efectiva. Los dos medios con los puntajes de evasion
mas bajos son el cine, porque los comerciales son parte de la experiencia, y la radio porque
los oyentes rara vez cambian de estacion. Esto facilita que los productos farmacéuticos OTC
estén seguros que sus mensajes seran recibidos por los consumidores, convirtiendo los

impactos en resultados.



Bajo nivel de evasion de la publicidad en la Radio
Porcentaje de quienes evitan los comerciales segun el medio de comunicacion

Low ad avoidance on radio
% who are Ad Avoiders by medium

™ Papers Mags Direct Radio Cinema
Mail

Source: Initiathe Media

TV Prensa Revistas Correo Radio Cine
directo
Fuente: Initiative Media.

5. La radio puede aumentar el recuerdo llegando a las personas en los momentos adecuados
La investigacion reciente realizada por Newslink demuestra que la relevancia de la publicidad
en la radio en relacion con la actividad que se realiza mientras se la estd escuchando puede
beneficiar el recuerdo de la publicidad en 52%. Esto es pertinente para el caso de los
productos farmacéuticos OTC y para llegar a los consumidores cuando estan mas dispuestos a
necesitarlos, como se demuestra en el cuadro que figura a continuacion.

Esto puede ser de importancia particular para los productos que alivian los sintomas del estés
causado por los estilos de la vida moderna. Los productos que permiten al enfermo
normalmente ocupado seguir trabajando a pesar de su enfermedad, podran ser anunciados
cuando las personas estén camino al trabajo o cuando se encuentran en la oficina, en esos
momentos el mensaje tendria mayor significado.

El recuerdo de la publicidad es mayor cuando el oyente
esta involucrado en una actividad relacionada



Ad recall is higher when the listener is
involved in related activity

All Mentions Brand Mentions

W Listeners not engaged in advertising related activity
Source: Newslink B Listeners engaged in advertising related activity

Todas las menciones Menciones de la marca

Oyentes no involucrados en una actividad relacionada con la publicidad.
Oyentes involucrados en una actividad relacionada con la publicidad.
Fuente: Newslink

6. La radio llega a las personas que estdn comprando

La teoria de la cercania sostiene que cuanto mas cercano esté el impacto de la publicidad al
punto de decision de la compra, es méas probable su efectividad. El pico de la audiencia de la
radio ocurre mientras las tiendas se encuentran abiertas y la gente esta comprando o camino a
hacerlas, 1o que permite al anunciante llegar a su audiencia cuando es mas probable que
estén preparando la lista de compras, saliendo a realizarlas o incluso mientras se encuentran
en el auto camino a las tiendas. Por lo tanto, con la radio d anunciante de productos
farmacéuticos tiene la oportunidad de incentivar a las personas a comprar un producto
particular cerca al punto de compra.

La audiencia de la radio es mayor que los espectadores de television
hasta la mitad de la tarde
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“El dia de compras”

Radio comercial

Televisién comercial

Fuente: Periodo BARB / RAJAR que concluye en diciembre de 2000.

7. La radio incrementa su presencia general en los medios

Como lo demuestra el cuadro de abajo, una campafia promedio de television llega a las

personas una o dos veces por semana; lo mismo ocurre en la prensa. No obstante, una

campafia tipica de radio llega a los consumidores tres o cuatro veces cada semana. Si a esto

se le afiade los bajos costos de produccion y del medio, esto significa que la radio es

particularmente Util para mantener un mensaje frente a los consumidores. En este contexto,

un Disparador Sénico de la Marca puede proporcionar un medio excelente para mantener

una presencia general de la marca o producto.
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8. La radio puede hacer que su campana de television vaya mas alla

En la investigacion de Millward Brown acerca del Efecto Multiplicador de la Radio en la
Televisién, se calculd que si una marca redirige el 10% de su gasto televisivo a la radio, el
resultado es un incremento del 15% en la percepcion total” generada. Este es un promedio,
pero puede ser mayor para las marcas con fuertes vinculos entre la television y el trabajo
creativo de la radio (por ejemplo Coca-Cola Diet). El costo menor de la radio significa que las
marcas de productos farmacéuticos OTC pueden afrontar los costos de una mayor presencia

de su publicidad durante todo el afio, asi como el incremento del efecto general de su

actividad de medios.

Célculo del efecto multiplicador de la radio



Calculation of the radio multiplier effect

Campafia
original : .
exclusivamente Porcentaje Total de
de TV | T GRRs TV Apeareness - Total Awareness Percepcion
) @ X o (GRPs de TV) x 5 (indice de
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revisada
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Puntaje percepciéon TV

Revised campaign with10% of TV re-deployved toradio
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(7 x 27 GRPs factor de costo) x (indice de percepcion de la radio) x (radio como factor para dar cuenta de la
cobertura de la audiencia)

9. La radio puede desarrollar tanto confianza racional como emocional

Si bien la radio no puede proporcionar una imagen visual de la marca del producto
anunciado para lograr un reconocimiento global, si puede desarrollar un grado Unico de
confianza para ella. Los productos farmacéuticos OTC necesitan establecer relaciones solidas
para tener éxito captando y conservando a los consumidores y la confianza es un factor clave
para lograrlo.

La confianza opera en dos niveles: emocional y racional, y los productos farmacéuticos OTC
necesitan desarrollar ambos. Aunque la confianza racional es vital como fundamento para la
fortaleza de una marca (en términos de calidad y eficiencia), la confianza emocional crea una
relacion mas personal entre la marca y el cliente basada en la autenticidad: usted confia en
que el producto hara su trabajo y le hara sentir mejor. Esto sera importante en el caso de los

nuevos productos.



La radio tiene la capacidad de combinar las dimensiones emocional y racional para sus

oyentes permitiendo a las marcas de productos farmacéuticos tener una mejor oportunidad

para desarrollar ambos extremos del espectro de la confianza.

Confianza racional
-audiencia habitual
-proporciona
informacién

El espectro de confianza racional —emocional

The Rational - Emotional Trust Spectrum

Radio

Rational Trust Emotional Trust
- habirual listening “- discrationary listening

= provides information - pravides companicnship
Newspapers ™ Magazines

Source: The Hendey Centre 2002

Fuente: El Centro Henley 2002

10. La radio genera ventas en el corto plazo

Confianza emocional
-audiencia discreta
-proporciona compafiia

La RAB ha realizado una investigaciéon para estudiar el impacto de la publicidad de la radio

en las ventas en el corto plazo. Este estudio ha demostrado que la publicidad en la radio tiene

un efecto claro en las ventas, con un alza promedio de 9% registrado en las 17 marcas de

productos involucradas en la investigacion. Los resultados completos seran publicados en

RAB OnLine (rab.co.uk) en el mes de abril.

Esto trae a colacion algo que muchos anunciantes ya saben. Andrew Ground, Director de

Marcas de Sainsbury’s, al hablar en el CD-ROM de la RAB titulado “Cémo opera la radio”,

compara la efectividad de la radio en ventas con la de otros medios y concluye: “La television

comienza a generar menores respuestas y en ese momento la radio se convierte en el medio



mas rentable... es de lejos muchos més rentable que la prensa a nivel nacional, local y los

volantes... ha sido un buen contribuyente para el crecimiento de nuestras ganancias”.



