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El rincén innovaddoor
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-Sefior anunciante, ;qué resultados quiere
usted? ;Branding o Directos?

-Hm... {Brandirec-tos!

Conceptualizando y resumiendo, ésta es la con-
versacion que, crisis aparte, mas se repite este
afo entre anunciantes y agencias/soportes. Los
anunciantes conocen el poder del branding y no
quieren renunciar a él, pero su entorno les exige
resultados medibles inmediatamente. Y en lugar
de combinar dos estrategias paralelas y sinérgi-
cas para cumplir sus expectativas de Branding y
de Respuesta Directa, estan intentando conse-
guir todo con una mezcla, a veces poco afortu-
nada, de elementos de cada campo.

Los soportes que nos lean habran notado Cltima-
mente que los anunciantes o sus agencias les pi-
den mas campafias de rotacion, de CPC... Bien,
es normal, no es la estrategia 6ptima, pero es un
hecho que, en periodos de crisis, ocurre. Sin
embargo, lo que no es tan normal es que, tras
haber acordado una campafia CPC, los anun-
ciantes envien creatividades totalmente orienta-
das al branding, que te cuentan la promocion
entera y en las gue no hay ningtin motivo para
clicar. Y gue la gente de |as agencias de medios
y los comerciales de los soportes lo permitamos.
Dado que la mayoria de los publishers conside-
ran si una campana ha sido rentable o no en
base al CPM efectivo, las campanas CPC sélo
deberfan fijar su precio tras una prueba objetiva
de la creatividad y su resultado en cuanto a CTR.
Cuando es bueno, al anunciante le compensa
comprar a CPM. Son cosas que solo se pueden
saber tras una prueba en el soporte y deberiamos
trabajar todos en el sector conjuntamente, Es
bueno que todos compartamos la misma visién
sobre lo que se puede hacer y lo que no.

El anunciante va a lograr rentabilizar su inversion
si le ayudamos a diferenciar distintas técticas
para cada objetivo y a integrarlas en una estrate-
gia. Por ejemplo, los videos virales se pueden

interactive

De izquierda a derecha, y de arriba abajo,
el blog de ‘Esto lo he hecho yo' del
Correo Digital, seguido de Social GNU de
la asociacion Semilla y del site de Ila
Fundacion IBO, premiado como mejor
web de ONG.

comprar por nimero de visualizaciones, pero no
en base a “CPC" —que esta pensado para medir
los clicks a un site- sino que habria que inven-
tar alguna nueva medida que midiera los clicks
para visionar un anuncio. Desde aqui propongo
el “CPW", Coste Por Visionado de Video. En
addoor hemos colaborado con una pequefa
agencia viral inglesa y estamos orgullosos de los
resultados obtenidoes. Se pueden obtener costes
muy competitivos.

También es bueno enviar videos “susceptibles
de ser vistos en internet”. Muchas veces recibi-
MOs anuncios para viralizar cuando llevan un par
de semanas en la tele, lo gue tiene sentido por-
que mucha gente los recuerda y se pueden con-
seguir unos pocos de miles de visionados de
gente gue busca la publicidad (jsi, hay algu-
nos!). Pero tiene mucho mas sentido la estrate-
gia contraria de soltar primero el anuncio en
internet y lograr recuerdo barato con la TV, como
Heineken con su spot estilo “sexo en Nueva
York” (las chicas emocionadas por el armario de
su amiga y los chicos emocionados por la neve-
ra de su amigo). También, por 4.000 euros, se
puede hacer un spot especifico para internet,
gue siempre funcionara mejor.

;Cual es el n° de visionados para considerar si
una campafa ha sido efectiva? El video mas
visto del gol de Torres en la eurocopa en dos
meses llevaba 100.000 visionados y a fecha de
28 de febrero, 291.000... Con una segunda ver-
sién que lleva 83.000... jy es algo super viral
que lleva 8 meses!

En Addoor hemos hecho un esfuerzo muy impor-
tante en paquetizar y tarificar todos los servicios
de Brand Activation, Viralizacion, Marketing en
Social Media... y sus descuentos. Ahora hace
falta que el sector adopte unas convenciones y
pautas comunes y gue el cliente sepa para qué
vale cada una y las formas en que se pueden o
no se pueden, segln el caso, combinar.
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