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EN EL DOSSIER DE MEDIOS INTERACTIVOS
NOS PREGUNTAMOS POR EL AUGE DEL
MARKETING DE RESULTADOS EN LA RED
MIENTRAS VIVIMOS SUMERGIDOS EN EL
EXITO DE LAS REDES SOCIALES.
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“El marketing de resultados esta orientado a generar ventas y, en ese sen-
tido, si estamos viendo un mayor interés de los anunciantes por generar
ventas que por fortalecer la marca. En Centrocom llevamos 13 afios traba-
jando en marketing de resultados y hemos percibido una evolucion de los
anunciantes. En general, los que antes han apostado por el marketing de
resultados son los que primero han ido abriendo canales de distribucion a
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través de comercio electrénico, como la banca, la educacion, los viajes.
Ahora estamos viendo sectores que tradicionalmente apostaban por el
branding, como automocion, solicitar campanas en las que nos pagan por
cada cliente que enviamos a un concesionario a probar un coche.”

Femando Garate (director general de Cenfrocom)
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“El mal llamado “marketing de resultados” deberia llamarse “publicidad
de respuesta directa” (como las teletiendas de TV) puede usarse en
cierfos emplazamientos no premium, y bajo ciertas condiciones muy
estrictas (nosotros debemos hacer y controlar la creatividad, debemos
tener control de los resultados, etc). Los anunciantes no estan prepa-
rados (no ofrecen promaciones de valor, no tienen buenas tiendas onli-
ne, efc) y por eso no se desarrolla mas, en Espana se intenta usar este
‘marketing de corto plazo” como modo de reducir la incertidumbre
publicitaria, pero persiguiendo los mismos objetivos que el branding.
Sin embargo, con clientes extranjeros muy orientados y consecuentes
con la estrategia, hemos conseguido excelentes resultados con campa-
fias CPC y optimizacion por conversion.

César Nufiez (director de Addoor) j
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ulio Alonso (director general de Weblogs),
\avier Rius (director general de Smartclip), Eric
‘eyrelongue (director general de Relevant
Taffic), Marisa Manzano (directora comercial de
licrosoft Advertising), Sergio Falcon (vicepresi-
ent digital media Europe de Fox International
‘hannels), Marina Clarimén (directora de marke-
ng de BuyVIP), Ramén Lépez Lax (responsable
e business inteligence internet de Box
ublicidad), Jerome Massebeuf (managing direc-
r SpainAOL), Fernando Garate (director general
e Centrocom), Oti Lozano (directora de marke-

‘El contexto de la crisis actual del mercado, no debemos considerarlo el
Inico motivo en el auge del marketing por resultades, o performance.
Tenemos que entender tres variables adicionales: incremento tanto en el
Umero de audiencias como en el nimero de soportes, y la evolucion tecno-

ogica.”

(responsable de business inteligence internet de Box Publicidad)

Addaor) y Angel Fernandez Pascual (sales direc-
for de Adconion Media Group) respondieron ama-
blemente a nuestras cuestiones.

Definicion

Empecemos por el principio. EI marketing de
resultados se define por el modelo de compra
(pago por click, por lead, por venta etc..) de los
distintos canales digitales (display, e-mailing, bus-
cadores efc..) que estan a disposicion del anun-
ciante en funcion de su objetivo concreto de
comunicacion. Jerome Massebeufnos recuerda
que aunque dada la situacion econdmica éste
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Ramaon Lopez Lax




