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NOS OREGUNTAN4OS POR EL AUGE DLL
IVARKETING DE RTSUL¡ADOS EN LA RED
IV¡ENTRAS VIV.[/OS SUN,ERGIDOS EN EL

EXITO DE LAS REDES SOC ALES.

Inlernet comparte con la enefc : r,:
ra n¡ se deslruye, su capac¡c¿: r:
clón. La apariencia de medo '::-:

una velocidad de vértigo intrcr-::
conlenidos, contextos, conex o.i: -
cor¡erclaiización. Hablar de mar'..: -

dos y de redes socales no e: ?::
res!ltados son algo inherente ¿ -

redes sociales han sido la consa:-.-
la mp antación de la web 2 0
Dado el contexto actual. con rr ¿--
pfeocupado por el resLrliados ce s-:
parece consecuenre er auge 0e es;: :
markeling que cambia a lorr¡a :: :
ción entre el medio y el anunc a¡:. '

partendo de este punlo de !¿:::
prolundizar más sobre el slgn i.ar:
l ing de resullados en la red.
Por otro lado de forr¡a par¿re :
momento muy dllce de las recÉ: :
sit ios rnás coolde la red- y po¡ es:: '

mos conocer la influencia que es:¿'
redes socraies {soc¡a/ nedia) de-i::
visla publicitario.
Con varias preguntas en a reca-:
mos en conlaclo con dversos l ' : ' .
los medlos interactivos, de disllntcs :

"El r¡arket ng de res!ltados está of entado a generaf ventas y. en ese sen-
tido, si estarnos viendo uf mayor interés de os anunciantes por genefar
ventas que oor lorta ecer a marca. En Centfocom ievamos 13 años faba-
lando en market ng de resultados y hemos perc bido una evOluc ón de los
anunciantes. En general los que antes han apostado pof el marketing de
Tesuitados son los que Dr¡mero han do abrendo canales de distribucón a
trdves de co'lercio eecl ó.ico. Lomo d ba1ca. l¿ educacon oi ro.es
Ahora estamos viendo seclofes que lradiconalmente apostaban por e
b¡andirg. como automocón solicitar car¡pañas en as que nos pagan por
cada cliente que enviar¡os a un concesionaf o a probar un coche.'
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Fernando Gárale (director general de Centrocom)



"El mal llamado "marketing de resultados" deberia llamarse 'publicidad

de respuesla directa" (como las telet endas de TV) puede usarse en
ciertos emplazamientos no prem¡un, y bajo ciedas condiclones muy
estrictas (nosotros debemos hacer y conlÍolar la creatividad, debemos
tener control de los resultados, etc). Los anuncianles no eslán prepa-
rados (no ofecen promociones de valor, no tienen buenas tiendas on i-
ne, etc) y por eso no se desarrolla más, en España se intenla usar este
''marketing de corto plazo" como modo de reducir la incertidumbre
publicitaria, pero persig!iendo los mismos objetivos que el branding.
Sin embargo, con clientes extranjeros muy orientados y consecuentes
con la esfategia, hemos conseguido exce entes resultados con campa-
ñas CPC y optimización por conversión.

César Nuñez (d¡rector de Addoor)

rbtener respuestas sobre elmarkeling de resulta-
los y las redes sociales.
ulio Alonso (director general de Weblogs),
lavier R¡us (director general de Smartclip), Eric
)eyrelongue (director general de Relevant
rafflc), l\,,larisa l\lanzano (directora comercial de
licrosoft Advenisrng), Sergio Falcón (vicepres¡-
ent digital med¡a Europe de Fox Intemalional
:hannels), [.4arina Clarimón (directora de marke-
ng de BuyvlP), Ramón López Lax {responsable
e Duslness lrfeirge¡ce internet de Box
ublicidad), Jerome lilassebe'Jt lnanag¡ng d¡rec-
)rSpainA0L), Fernando Gárate (director gene|al
e Cenlrocom), Oti Lozano {directora de marke-

ting AdLink lvedia), César Nuñez (director de
Addoo0 y Angel Fernández Pascual (sa/es d,irec-
fordeAdconion l\¡edia Group) respondieron ama-
blemente a nuestras cuesliones.

Definición
Empecemos por el princ¡pio. El marketing de
resultados se define por el modelo de compra
(pago por crck, por /ead, por venta etc..) de los
distintos canales d¡g¡tales (d¡splay, e-na¡l¡ng, bus-
cadores etc..) que están a disposic¡ón del anun-
ciante en función de su objetivo concreto de
comunic¿c¡ón. Jerome Massebeufnos recueda
que aunque dada la situación económica éste

El conlexto de a crisis actual del mercado, no debemos consideraro e
lnico motivo en el auge de marketing por resultados, o peiornance.
Ienemos que entender tres variables adicionalesr incremento tanto en el
'rúmero de audiencias como en el número de soooi(es. v la evolución tecno-
óoica."

Ranón López Lax
(responsab/e de business inteligence inlerne¡ de Bax Publ¡c¡dad)


