ELABORADO por: Roberto Calzado, director creativo y de marketing corporativo de
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NADIE VA COMPRAR TUS PRODUCTOS SI NO TE CONOCE O SI NO SABE DONDE ES-
TAS. DE ESTA SIMPLE PERO CORRECTA AFIRMACION SE EXTRAE QUE AUNQUE SEA-
MOS CAPACES DE FABRICAR UN PRODUCTO O DE OFRECER UN SERVICIO DE ALTA
CALIDAD, NO CONSEGUIREMOS VENDERLO SI NUESTROS CLIENTES POTENCIALES

NO CONOCEN NUESTRA OFERTA.

El problema correlativo es que los costes de
publicidad y marketing suelen ser altos, incluso
prohibitivos, para muchas empresas. Son nume-
rosas las que optan por realizar ine caces cam-
pazas de publicidad a costo reducido (como,
por ejemplo, un buzoneo), que le va reportar
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un ratio de respuesta muy bajo, y que, adem#s
de no ser e caz comercialmente, creark un po-
SO negativo en la empresa: ¢para qud hacer pu-
blicidad, si me gast? 2.000 euros en un buzoneo
y no vino nadie? . Estimado amigo, podr a haber
gastado usted mucho m#s, y tampoco hubiera
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M A N A G E M E N T

venido nadie. (EstE seguro de haber ele-
gido el canal, el peblico objetivo tambidn
llamado target vy la pieza adecuada?

Hay ciertos criterios inexcusables a
la hora de realizar una buena campaza
de publicidad: el presupuesto, el target,
el estudio de canales y el estudio de
piezas. Cada uno de estos presupues-
tos debe ser analizado individuaimente,
pero serk la correcta sincronizaci n de
todos la que nos dark un ratio de res-
puesta m#s alto. En palabras coloquiales,
se trata de obtener 2 euros de ganancia
por cada euro invertido en publicidad.Y,
realmente, funciona.

Como decamos anteriormente, los
criterios estEn interrelacionados entre s,
ya que, por ejemplo, la selecci n de ca-
nales es relativa al presupuesto que se va
a destinar. Huelga decir que una campa-
®a en el diario El Pas, por ejemplo, serk
més costosa que una campaza en un
peri dico local. En este sentido, centran-
do el objeto de este art culo, diremos
que Internet es el medio de comunica-
ci n donde més ha crecido la inversi n
publicitaria, alcanzado un 35 por ciento
mAs en el presente ejercicio que en el
azo anterior. ;Cukles son los motivos?
Variados, pero especialmente la facilidad
para llegar a tu target de manera sencilla,
los costes relativamente bajos y la amplia
difusi n de este medio, con un nemero
de usuarios en crecimiento exponencial.

Si la misma empresa que hizo un bu-
zoneo por 2.000 euros hubiera dedica-
do esta cantidad a una correcta campaza
on-line, sin duda hubiera obtenido mejo-
res resultados, casi con independencia de
su sector, ya que si vendiera, por ejem-

plo, sofks, seguramente
encontrar a m&s personas
en Internet buscando soffs
de las que puedan estar in-
teresadas en la zona de in-
uencia donde ha desarro-
llo su campaza.Y esto es as
porque la segmentaci n de
la demanda que nos ofrece
Internet es un arma pode-
rossima a la hora de con-
cretar nuestro target
Google. Basta con de-
Cir esta marca y nuestro
pensamiento se puebla
de conceptos. La gran
revoluci n de Internet. El
buscador m#As e caz. Nos
quedar amos sin adjeti-
vos para de nirlo,y,en mi
modesta opini n, m&s que merecidos,
ya que se trata de una plataforma con
unas prestaciones impresionantes, mo-
nop lica en cierto modo, pero de indu-
dable e cacia, no s lo como buscador
de contenidos sino como soporte pu-
blicitario. Cada d a se realizan 200 millo-
nes de besquedas, muchas de las cuales
son tendentes a la besqueda de pro-
ductos o servicios. imag nese redirigir
al 0,1 por ciento de esas besquedas ha-
cia su empresal Basta con que despuds
una pkgina web o un microsite reciba
al usuario y le convenza de realizar la
compra. En este sentido, le hace algen
tiempo que la primera venta de un
producto viene del marketing, el resto,
la calidad del producto
As pues, pongamos que el cliente
anterior hubiera decidido realizar una

campaza on-line, y hubiera contactado
con una empresa de marketing on-line.
Aungue el presupuesto sea relativamen-
te bajo,la  exibilidad que ofrece la publi-
cidad en Internet hubiera facilitado llegar
a més clientes interesados en comprar
un producto nuevo. Se hubiera desa-
rrollado un microsite por 1.000 euros,
y se hubieran invertido los otros 1.000
en posicionamiento. ;Cukntos productos
se hubieran vendido? Imposible saberlo,
seamos sinceros. Tal vez ninguno, o tal
vez 100. Pero, volviendo al inicio, nadie
nos va a comprar nada si no sabe qud
vendemos ni donde estamos.

Hoy en da, es inconcebible que una
empresa no tenga presencia en Internet.
Y no hablamos de una reseza en Pkginas
Amarillas o de una pkgina ubicada en
un servidor peblico y gratuito con una

La publicidad en Internet no es la panacea,

ni la soluci n para empresas ine caces. Se trata de un nuevo m@todo

de comunicaci n que nos ofrece muchas ventajas
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