ain |[ESE



El despertar de la publicidad interactiva

Autores: Profs. Brian Subirana y Xavier Oliver, IESE
Asistentes de investigacion: Marisol Pérez y Laila Colomé

Edicion: Alfred Comin y Cristina Puig

Agradecimientos:

Queremos agradecer la colaboracion de los profesionales del sector que nos han ayudado a completar y per-
feccionar el presente estudio, ofreciéndonos datos actualizados sobre el mundo de la publicidad interactiva.
Agradecer a Ignasi Biosca, Chief Operations Officer de Media Contacts Global; a Joaquim Calaf, de Orbital-
BBDO; a Marcelli Zuazua, Director General de Herraiz & Soto; a Christian Palau, Director de Marketing de

Infojobs.net; y, a Fernando Carrion, Pre-sales Media Strategist de Microsoft.

El e-business Center PWC&IESE edita una newsletter quincenalmente, disponible en www.ebcenter.org

© 2006. e-business Center PricewaterhouseCoopers & IESE. Todos los derechos reservados.



e
qr

|ESE

El despertar de la publicidad interactiva

Autores:

Profs. Brian Subirana y Xavier Oliver, IESE






indice

INTFOAUCCION ..ceeeeeeeee e e
1. Inversion publicitaria ...
2. ConsSUMO d€ MEIOS ....oiieiiiiiieiee et
3. AUAIENCIA ONMINE ...
4. Coste de publicidad interactiva...............cccccco
5. Efectividad de la publicidad interactiva .............cccoooeiiiiiiiiiiiiiiices

5.1. Métricas de audiencia de la publicidad ..............ccoevevviiiiiiniiniieeens

5.2. Efecto en la creacion de marca ...........cccooeeeeeeiiiiiiiiee

5.3. La publicidad online potencia el poder de los medios tradicionales ...
54. Interactividad ...........cooviiiiiiii e

6. Estudio de casos: Cross Media Optimization Study (XMQOS) ...............

7. CONCIUSIONES .o e e

8. BiblOgrafia .......cooiiiieee e

e-business Center PricewaterhouseCoopers & IESE

13

17

19







El despertar de la publicidad interactiva

Introduccion

En la actualidad los directivos estan apostando cada vez mas por el medio
online, que se ha convertido en una parte esencial del mix de medios. Los
anunciantes estan incrementando el porcentaje de su inversion en Internet
en sus campafas, y conocen mejor a sus clientes y la manera de llegar hasta
ellos mediante una forma creativa y mucho mas emocional. La red es el canal
publicitario que mas crece y, desde luego, el que presenta un futuro mas espe-
ranzador.

Este cuaderno expone las tendencias de la publicidad online, los diferentes

sistemas de medicidon que se utilizan para cuantificar su efectividad y sobre sus
costes en relacién con los medios tradicionales.
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1. Inversion publicitaria

Internet, el medio de comunicacién de mayor crecimiento, ha alcanzando ya un
importante volumen de audiencia. Pero aunque la mayoria de directivos espa-
noles de marketing son conscientes de ello, las empresas solo dedican a los
medios online alrededor de un 2,5% del total de su presupuesto de publicidad.
¢ Cual es la causa de esta falta de confianza? Hay varias. Existe la creencia de
que las posibilidades de este medio son escasas, se cree que todavia se trata
de un mercado pequefio y se teme que la publicidad online no sea rentable.
Ademas, existe un gran desconocimiento del consumidor online. Ciertamente,
la inversion publicitaria interactiva es todavia escasa, y aun lo es mas cuando
se compara con la que las empresas dedican a los canales tradicionales.

Figura 1. Inversién publicitaria por tipo de medio

Exterior 6,9%

Internet 1,8%

TV 44,4%
Diarios 25,1%

Dominicales 1,8%

Revistas 10,2% .
Cine 0,6%

i

Radio 9,2%

Fuente: Infoadex, Espafa (2006).
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Segun un estudio de Infoadex, en 2005 Internet solo represento el 1,8% del total
de inversion en medios publicitarios convencionales en Espafa, como se mues-
tra en la Figura 1. Sin embargo, segun el estudio de PwC e |IAB Spain sobre la
inversion en medios interactivos en Espafa en 2005, Internet fue el medio que
mas crecio respecto a 2004, un 27,7% superando al resto de medios. En total,
el gasto en medios interactivos ascendio a 162,42 millones de euros.

Este informe senala que existen dos motores que impulsan el incremento de las
inversiones en este nuevo canal. El primero lo forman los anunciantes tradicio-
nales que incrementan la importancia de Internet dentro de su plan de medios,
llegando a representar el 70% del total de la inversion. El segundo motor que
identifica este estudio es el modelo de los buscadores y sus enlaces patroci-
nados, un formato que en Espafia alcanza el 43,2% de la inversion en medios
interactivos, equiparandose con otros mercados mas maduros, lo que confirma
la consolidacién de este formato en el mercado espaniol.

Figura 2. La inversion publicitaria en los distintos medios*
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200+ o B |

0 . . .
v Revistas Exterior Internet Canales
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[l Enero-junio de 2004 © Enero-junio de 2005

Fuente: Infoadex (2005). *En millones de euros.

Practicamente todos los principales sectores que invierten en publicidad online
incrementaron su inversion en este periodo. Destacan entre ellos las compa-
nias de telecomunicaciones, (telefonia movil, fija, cable y ADSL), con un 19,8%
del total de la inversién online, las finanzas, con un 16,4%; el sector turistico,
con un 10,3%; la automocién, con un 8,5%; y los portales web, con un 7,8%.
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El resto del gasto 8,6%, se reparte principalmente entre cultura, ensefianza y
medios. En este sector de la publicidad, muy concentrado, diez soportes publi-
citarios acaparaban en 2005 el 78,7% del mercado total. La inversion por parte
de estas empresas ha ido aumentando, pero el porcentaje de concentracién
ha disminuido si lo comparamos con los resultados de 2004 que fue de un
79,2% del mercado (1). Aunque en su dia las empresas puntocom estrenaron
el mundo de la publicidad online, al final los publicistas tradicionales han aca-
bado haciéndose con el grueso del mercado. De 2000 a 2002 las impresiones
online generadas por los 100 mayores anunciantes aumentaron entre un 15%
y un 30% (Nielsen/Net Ratings, 2003). En Espana, segun Infoadex (2004), las
25 primeras marcas mas anunciadas en Internet sumaron el 41,2% del total
invertido en publicidad interactiva.

Tabla 1. Principales anunciantes en la Red en 2005

1 Telefénica 26  Ediciones Altaya

2 BBVA 27 | Securitas

3 Vodafone Espafia 28 | Uni2- Telecomunicaciones
4 Match.com 29 | Unilever Espana

5 ING Direct.es 30 @ Peugeot

6 Amena 31 Fox Spain

7 Ya.com 32 | Hewlett Packard

8 Teleféonica Moviles 33 | Repsol YPF

9 Centro de Estudios CEAC 34 = Vueling

10 = Miapuesta 35 | Compra Venta.com

11 = Wanadoo 36 La Caixa

12 | llius Sas 37  Expocasa

13 = Betand Win 38 | Club Internacional de Libro
14 = Renault 39  Altadis Promotion Inted
15 TPI 40 = ebankinter.com

16 = Sinertec 41 QDQ Media

17 | Spanair 42 | Coca-Cola

18  Walt Disney Internet 43 | Citroén

19  Patagon 44 | Esine

20 = Nokia 45 | Stage Entertainment Espafia
21 | FNAC 46 | L'Oreal

21 | Santander Consumer Finance 47 | Ascer

23 | Telecinco 48 | Crediagil

24 | Viajes Marsans 49 | Muchoviaje

25 | Adidas 50 @ Caja Madrid

Fuente: PwC e IAB Spain, Espaiia, (2005).

(1) IAB Spain y PwC, Comparacion de los datos del "Estudio sobre inversién publicitaria en medios interacti-
vos: Nivel de concentracion del sector”, ediciones 2004 y 2005.
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También el formato evoluciona a medida que el medio madura. De acuerdo
con la tendencia general imperante en Europa y EEUU, los buscadores y los
enlaces patrocinados se estan consolidando como el formato publicitario online
mas utilizado, con una inversion del 31,5% del total en este medio.

En el campo de la publicidad interactiva podemos distinguir dos grandes for-
matos: por un lado, los formatos de publicidad grafica que incluyen banners,
botones, sellos, secciones fijas, pop-ups, layers (imagenes flotantes), cortinillas
y otros tamafios integrados; y, por otro, los formatos de publicidad search, que
incluyen a los buscadores y enlaces patrocinados. Si observamos la Figura
3, diferenciamos los dos grandes grupos, y vemos como la publicidad search
experimenta la mayor tasa de crecimiento. En cambio, la publicidad grafica es
la que pierde cuota debido principalmente, al incremento de los buscadores y
enlaces patrocinados, y a la aparicion de nuevos formatos publicitarios como
por ejemplo, rich media, el e-mail, anuncios clasificados y otros.

Ademas de la clasificacion por formatos hay que considerar las dos principales
estrategias que se imponen, la push y la pull. La primera confia en la presion
para orientar los esfuerzos de comunicacion y de promocion necesarios para
que los clientes adquieran el producto, utilizando como recursos los banners
y las ventanas emergentes o pop-ups. La segunda, pull, es una estrategia de
tirén destinada a crear actitudes positivas hacia el producto o marca, hacién-
dolo de forma que el cliente lo demande, como ocurre en el caso de los bus-
cadores. En el modelo push la empresa debe segmentar y en el modelo pull
es el propio usuario el que se autosegmenta. En la Figura 3 se observa como
los banners contindan encabezando el gasto (junto con los buscadores y los
patrocinios), aunque la inversion que captan disminuye de un 51% del total en
2002 a menos de un 25% en 2005. Lo contrario sucede con los buscadores,
ya que su inversion es cada vez mayor, y segun los profesionales del sector,
llegara al nivel e incluso podria superar a la publicidad grafica.

Por otro lado, las ventanas emergentes han perdido un 16% de cuota en los
dos ultimos afios. Muchas empresas han dejado de utilizar pop-ups porque los
usuarios los contemplan como un recurso demasiado intrusivo, ademas de que
los navegadores web los suelen bloquear.

e-business Center PricewaterhouseCoopers & IESE
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Figura 3. Formatos de la inversion publicitaria online
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Fuente: IAB y PwC, Espania (2), (2005).

En realidad, esta creencia queda justificada cuando se trata de publicidad mal
planificada. Por ejemplo, cuando se ubican las ventanas emergentes en luga-
res no relacionados con el anuncio. Sin embargo, cuando una marca de auto-
moviles sitia una ventana emergente en una seccién de motor, este recurso
no sera percibido negativamente, sino que se vera como un complemento que
puede aportar informacion valiosa. También desciende la practica del bartering
o intercambio de publicidad gratuita entre diferentes medios, que pasa del
10,9% que represent6 en 2002 al 0,3% que se registré en el primer semestre
de 2005. Por el contrario, como muestra la Figura 3, crece considerablemente
el porcentaje de la publicidad basada en los formatos de video (rich media) en
buscadores y en el correo electronico.

Las paginas web son las herramientas mas utilizadas para buscar informacion
sobre productos o servicios, incluso si éstos no se venden exclusivamente
online, como ocurre con los automéviles y los dispositivos tecnoldgicos, entre
otros. De hecho, segun un estudio realizado por DoubleClick (2004) el 64%
de los consumidores que utilizan Internet ha modificado la forma de escoger

(2) IAB Spain y PwC, Comparacion de los resultados obtenidos en el “Estudio sobre la inversion publicitaria
en medios interactivos”, afios 2002 a 2005.
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los productos que van a comprar y la forma de realizar sus compras. Un estu-
dio realizado por Red.es y la Asociacién Espanola de Comercio Electrénico y
Marketing Relacional (AECEM-FECEMD), sefiala que en 2005, uno de cada
cuatro internautas espanoles compré a través de la Red. Entre los productos
mas demandados se encontraban: los billetes de transporte con un 31,7%;
las entradas para espectaculos con un 17,7%; los libros con un 14,4% vy las
reservas para alojamiento con un 11%. Las razones mas importantes para que
se incrementaran las compras en la red fueron la mejora en la seguridad en
los pagos, una mayor variedad de productos y el acceso a ofertas y mejores
precios, entre otros.

El futuro de los formatos online

En general, los formatos de publicidad online continuaran la ténica seguida en
2005. Los formatos clasicos (banners, botones, rascacielos y, sobre todo, los
pop-ups) perderan cuota de mercado mientras que la publicidad mediante bus-
cadores y correo electronico continuara ganando terreno. La forma publicitaria
mas rentable en Internet es sin duda la de los buscadores: siete de cada diez
compras se originan a partir de un buscador. Segun un estudio de la consultora
Nielsen/NetRatings, el uso de buscadores en Espafia se incrementé en 2005
un 43,4%. Hoy por hoy, la férmula de la busqueda patrocinada, es decir, el pago
por colocarse en un puesto privilegiado en la relacion de resultados, se convier-
te en la herramienta mas rentable, pero todavia con volumen limitado.

Correo electronico

Entre las diversas capacidades que proporciona el correo electrénico como
vehiculo publicitario, destaca el fendmeno del marketing viral o “avisos que via-
jan a través de la gente”, un método similar al del conocido boca a oreja pero
en el que el mensaje viaja través del correo. Estos mensajes publicitarios se
disefian de manera creativa y estratégica para un producto o servicio concreto
y cada receptor puede reenviarlos a su vez a nuevas direcciones de correo.
El encadenamiento del mensaje causa mucho impacto y difusién con una
inversion modesta. Sin embargo, para su éxito se requieren varios requisitos.
Entre ellos, una buena dosis de creatividad y un alto grado de interactividad,
relevancia y personalizacion. Y, desde luego, aunque la inversion tiende a ser
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mas economica que la que exige otras férmulas, tiene que ser suficiente para
que la campafna llegue a su publico objetivo. Para conseguirlo es imprescin-
dible contar con una base de datos sobre gustos y aficiones del consumidor.
En principio, los propios usuarios pueden ayudar a la creacion de esta base
de datos, precisamente porque un requisito para hacerles llegar los mensajes
publicitarios puede ser que proporcionen a su vez informacién sobre sus cono-
cidos y allegados. Sin embargo, algunas campafias renuncian a esta tactica de
exigir nuevas direcciones de correo o solicitar otros datos debido a la creciente
preocupacion que existe por la privacidad. Por otra parte tampoco hay que olvi-
dar que es imprescindible realizar un seguimiento eficaz de los resultados.

e-business Center PricewaterhouseCoopers & IESE
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2. Consumo de medios

En Espafa, como muestra la Tabla 2, el medio mas consumido es la radio, con
un promedio de 17,12 horas semanales; la television ocupa el segundo puesto,
con 16,5 horas; Internet, el tercero con 10,78 horas; el consumo de periédicos
se situa en la cuarta posicion con 5,16 horas a la semana y por ultimo, las
revistas con un consumo de 3,88 horas.

Tabla 2. Consumo semanal de medios en Espana*

Radio TV Intenet Periéodicos | Revistas

17.12 16,5 10,78 5,16 3,88

Fuente: EIAA, 2004, Espafa. (Base: usuarios de cada medio). *En horas semanales.

Segun el estudio de Consumo de Medios de la Asociacién Europea de
Publicidad Interactiva (EIAA) de 2005, los franceses son los europeos que
pasan mas horas a la semana conectados a Internet, con una media de 13
horas semanales (un 32% de los franceses se conectan mas de 16 horas). Les
siguen espafioles y britanicos, con 11 horas. Los italianos, con 8 horas, son los
que dedican menos tiempo.

En toda Europa la televisidén ha visto reducir el ritmo de crecimiento de sus
inversiones. Aunque continda recibiendo la mayor cantidad de inversiones
publicitarias, con un incremento del 13,5% (Infoadex, 2005), la saturacion del
medio es casi total. Los diarios y las revistas también conservan una demanda
importante, aunque inferior a la de la television. Pero el medio que realmente
esta en auge es Internet. Segun la EIAA, la Red alcanza el 24% del consumo
total de medios en Europa, situandose por delante de revistas y periédicos
(Figura 4).

e-business Center PricewaterhouseCoopers & IESE
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Figura 4. Consumo de medios en Espana*
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Fuente: EIAA, (European Interactive Advertising Association) (2004). *En horas semanales.

Publicado en junio de 2005, el citado estudio sefiala que el 42% de los internau-
tas europeos se conectan diariamente a Internet. También proporciona un dato
clave para los anunciantes: la busqueda de informacion en ese medio inspira
posteriormente las compras offline. La EIAA afirma también que el promedio de
uso de Internet en Europa es de unas 10 horas semanales, lo que supone un
aumento en 2005 del 17% respecto a 2004, y del 56% respecto a 2003, acer-
candose al promedio de la television que es de 17 horas. El aumento del uso de
Internet ha conllevado que un tercio de los europeos haya reducido el tiempo
que pasa viendo television. El consumo total de todos los medios aumenta en
Europa, pero Internet lo hace a mayor velocidad que el resto, con un crecimien-
to de un 17% en 2005, mientras que la televisién ha crecido un 6%, la radio
un 14% vy los periddicos un 13%. En el otro extremo de la balanza, el tiempo
dedicado a leer revistas cae un 13%, siempre segun este estudio.
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Figura 5. Predisposicion a conectarse a Internet
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Fuente: Fuente: EIAA, Europa, (Afio base 2004).

Es importante precisar que la predisposicion a conectarse a Internet hace refe-
rencia a la futura evolucion de la penetracion de Internet. Los datos recogidos
en el estudio del EIAA se han obtenido mediante encuestas realizadas a los
“no internautas”, es decir, aquellas personas que no son usuarios de Internet.
Si este crecimiento continla a esta velocidad se prevé que en 2008, entre el
15% y el 20% del mercado europeo publicitario, correspondera a la Red. Esta
es una tendencia clara hacia los pasos de Estados Unidos y China.

El informe de la EIAA destaca especialmente el comportamiento de los jovenes:
los europeos de 14 a 25 afios dedicaron a Internet un 24% del tiempo total que
destinaron a otras actividades. Un 46% redujo su consumo de television y un
22% recort6 el tiempo dedicado a escuchar la radio. Las cifras de este informe
concuerdan con las que se refieren a los jovenes espanoles. Segun ilustra
la figura 6 el 81% de internautas espanoles se conectan menos de 15 horas
semanales pero el 24% de los jovenes entre los 14 y los 25 afios hace un uso
intensivo de la red, con mas de 16 horas semanales y, en el caso de uno de
cada diez, mas de 26 horas. Por lo tanto, si los anunciantes quieren llegar a
este tfarget deberan aumentar sustancialmente sus inversiones en publicidad
online.
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Figura 6. Tiempo de conexién a Internet de los usuarios espafoles
(en horas semanales)
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Fuente: EIAA, (European Interactive Advertising Association) (2004).
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3. La audiencia online

A pesar de que hoy se cuenta con mas medios que nunca, cada vez es mas
dificil conseguir que el publico objetivo actue segun lo que la publicidad propone,
es decir, que colabore, compre y elija una marca. Para ello es necesario que la
audiencia reciba el mensaje, que le llegue el nUmero de veces suficiente para
que lo recuerde y, por supuesto, que lo acepte. Eso es particularmente cierto en
Internet, cuya audiencia ejerce un papel activo y exigente. Es mas protagonista
de sus propias decisiones que la audiencia mas pasiva de otros medios.

Una de las ventajas de la audiencia online es que puede medirse con mayor
eficacia aunque todavia no han surgido estandares la medicion no es perfecta.
Los diversos sistemas de medicion de la audiencia que se emplean en Internet
no siempre garantizan la fiabilidad suficiente para representar con exactitud el
universo online y de este modo generar la confianza que necesitan los anun-
ciantes. Una de las dificultades radica en que no a todas las sedes web les
interesa el trafico de la misma forma. Para unas, la audiencia se traduce direc-
tamente en dinero, como ocurre con las tiendas online; para otras se traduce
en relevancia —que al final también se transformara en publicidad e ingresos,
como en el caso de los medios de comunicacion — y a las que no se orientan
al negocio les interesara unicamente captar atencion. Pero en ultimo término,
todas estan interesadas en conocer a sus visitantes, todas quieren obtener la
maxima informacién posible sobre ellos, puesto que los datos sobre la audien-
cia les ayudaran a gestionar mejor la sede web.

Tampoco se puede olvidar que el trafico no se traduce forzosamente en ingre-
sos, una realidad que quedd sobradamente demostrada con la crisis de las
puntocom (3). El estallido de la burbuja de Internet fue una debacle que hizo

(3) EI 10 de marzo del afio 2000, el Nasdaq alcanzé su maximo histérico en 5048 puntos. A este fendbmeno
se le asigné el nombre de burbuja tecnoldgica, o también conocida como "burbuja.com”. Esta burbuja
tecnoldgica estallé mostrando la debilidad de una economia basada en la especulacion. A partir de ese
dia muchas empresas perdieron su valor y otras cerraron. Todavia hoy, son muchos los participes de
fondos que sufren las consecuencias de aquel descalabro.
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retroceder las iniciativas de los anunciantes hasta el punto de que tanto la publi-
cidad como la medicion de trafico tuvieron que reinventarse, efecto muy positivo
para el sector.

La medicion uniforme y exacta de la publicidad interactiva es un factor clave
para garantizar el crecimiento de la inversién publicitaria en Internet. Para
hacerla realidad, se utilizan basicamente tres métodos: estudiar a los usuarios,
centrarse en la publicidad y orientar el analisis hacia la sede web. El primer sis-
tema, similar al que se emplea para medir la audiencia en televisién, se apoya
en la informacién obtenida mediante paneles de usuarios. Se utilizan para ello
entrevistas, encuestas online o programas instalados en los ordenadores de los
propios internautas, que registran su navegacion. El segundo sistema, centrado
en la publicidad, analiza el trafico a través de banners y otros elementos publici-
tarios a partir de los datos que se almacenan en los archivos de registro (/ogs)
de los servidores de anuncios. El tercer método, orientado a la sede web, regis-
tra la actividad de sus visitas mediante los logs del servidor o de las etiquetas
(codigo HTML o Java) colocadas en sus paginas. El primer sistema no garantiza
que la sede web no haya alterado la audiencia, mientras que el tercero, basado
en etiquetas, actua de arbitro para garantizar la integridad de los datos.

El Estudio General de Medios (EGM) realiza en Espafa oleadas de encuestas
trimestrales con informacién sobre el nUmero de usuarios, sedes web mas visi-
tadas, lugares de acceso y servicios mas utilizados, informando sobre los per-
files de los usuarios segun sexo, edad o clase social. Otro organismo espafiol,
la Oficina de Justificacién de la Difusion (OJD), ofrecia hasta hace un tiempo
un servicio de pago basado en obtener la informacién a través de los logs de
las paginas que lo solicitaban. Estos archivos de los servidores registran toda la
actividad de las visitas, pero la OJD sélo extraia el numero de visitas y paginas
visitadas por franja horaria, dia de la semana, dia del mes y el mes. Ahora, en
cambio, este servicio utiliza etiquetas incrustadas en las paginas web, de modo
que con una sencilla linea de codigo en cada pagina se consigue un estandar
de medicion fiable, que ofrece muchas ventajas sobre el uso de los archivos
de logs.

e-business Center PricewaterhouseCoopers & IESE



El despertar de la publicidad interactiva

4. Coste de la publicidad interactiva

La medida de facturacion mas utilizada para la publicidad online es el coste por
cada mil impresiones (CPM), la herramienta del sistema de precios basada en
el coste por impresién. En este método, los anunciantes pagan una determi-
nada cantidad por cada millar de apariciones o impresiones de su anuncio. El
precio total de una o varias campafias se divide por la audiencia proyectada,
expresada en miles. Por ejemplo, si un mensaje comercial cuesta 50.000 euros
y la audiencia proyectada es de 4.606 usuarios, el CPM sera de 10,86 euros.
La medida basada en el CPM permite comparar la relacion entre coste y efi-
ciencia de los diferentes vehiculos publicitarios, indicando la rentabilidad de una
campafna o de un medio a través de la relacion entre el presupuesto y el nUmero
total de impactos.

Férmula del CPM

Tarifa (Coste)

CPM = X 1.000
Audiencia

En este apartado al igual que en el correspondiente al de los formatos publici-
tarios tenemos que diferenciar los costes segun el tipo de publicidad, ya que
en el caso de publicidad grafica el modelo de precio es el CPM, mientras que
el CPC es el modelo de precio para la publicidad search. Si observamos la
figura 7, vemos que en 2005, comparado con el 2004, el uso del CPM como
medida de facturacién se ha reducido a expensas del aumento del coste por
clic (CPC). Esta variacién hace referencia, como hemos visto en los apartados
anteriores, al aumento del uso de buscadores y de otros formatos publicitarios.
El CPM pasa de un 66,8% en 2004 a un 42,2% en 2005, en cambio, el CPC,
pasa de un 21,2% a un 45,9%. Los anunciantes estan invirtiendo mas en este
sistema dado que no supone un coste si no se genera clic en el enlace y, por lo
tanto, se lee el mensaje y se visita la pagina. Esta contratacion por clic se ha
extendido de los buscadores a otros soportes en Internet. Ello supone que mas
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de un 50% de la inversion publicitaria en Internet en 2005 se contraté en base
a coste por respuesta, que no se puede comparar en términos de eficiencia con
la contratacién por audiencia cualificada o GRP en television, difusion en prensa
o audiencia en radio.

Figura 7. Ingresos segtn el modelo de precio*
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70 668
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50 42,2 459
40
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20 9,5 10,3

100 7 2,6 16

21,2

CPM Clics Leads Otros

72004 = 2005

Fuente: IAB & PwC (2005). *En porcentajes.

Las campafias se abaratan a medida que aumenta el volumen de impresiones
o clics contratados. Cada tipo de negocio tiene formatos que funcionan mejor
para un determinado producto. Por lo tanto, se debe estudiar cada campafia
hasta obtener el resultado 6ptimo que produzca una mayor conversion del ratio
clic-ventas.

Sin embargo, al comparar los costes entre los diferentes medios hay que consi-
derar las caracteristicas particulares de cada medio. La television, por ejemplo,
llega a grandes masas, pero si se quiere alcanzar un segmento de la poblacion
de gran capacidad adquisitiva y con un alto nivel de educacion el CPM aumenta
drasticamente. Asi pues, hay que tener en cuenta qué target se persigue a la
hora de comparar de manera correcta el CPM de los distintos medios. La figura
8 muestra que la evolucion de la audiencia de la televisién alcanzé en 2005 un
88,9% pero la audiencia de Internet también se incrementd significativamente.
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Figura 8. Evolucion de la penetracion de los medios*
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Fuente: EGM, acumulado 2005, Audiencia de los Ultimos 30 dias. *En porcentaje

Una de las ventajas de la publicidad interactiva es que permite una segmen-
tacion mas especifica que el resto de medios, facilitando a los anunciantes
alcanzar los targets objetivos con el minimo desaprovechamiento, y a la vez
permite la autosegmentacion por parte de los usuarios. En este apartado hay
que recordar que el perfil de la audiencia de Internet muestra una mayoria de
hombres (61%), entre 25 y 54 afios (65%), pertenecientes a la clase media alta,
como se muestra en el cuadro 3. Otra ventaja es que la publicidad online se
considera menos molesta que otros medios. Un banner suele medir 468 x 60
pixels ( 28.080 pixels cuadrados), y el tamafio de una pagina web estandar es
de 800 x 600 pixels (480.000 pixels cuadrados). Eso significa que una pagina
web en la que figuren dos banners contiene un 11,7% de publicidad y un 88,3%
de contenidos no publicitarios. En el caso de un programa de televisién de 30
minutos, 10 corresponderan a la publicidad y 20 al contenido. En un programa
de una hora se emiten 20 minutos de publicidad y 40 de contenido, lo que guar-
da una proporcion de un 40% publicidad y un 60% de programacion. En el caso
de una revista, esta proporcion suele ser del 50% de paginas de publicidad y
50% paginas de contenido editorial. Tales cifras aproximativas parecen indicar
que la publicidad en la web puede alcanzar mayor notoriedad que la que se
inserta en television o en las publicaciones impresas, por estar en un entorno
de menor saturacion.

e-business Center PricewaterhouseCoopers & IESE

21




El despertar de la publicidad interactiva

Tabla 3. Perfil de la audiencia segun los distintos medios*

POBLACION TELEVISION | REVISTAS SUPL. DIARIOS RADIO CINE INTERNET
Hombres (17.753) 49 45 50 61 53 52 57
Muijeres (18.652) 51 55 50 39 47 48 43
Amas Casa (15.035) 41 40 40 32 37 28 23
Sust. Princi. (15.030) 41 34 41 47 44 30 37
Otra situac. (10.280) 28 34 29 30 29 52 48
14-24 (5.771) 16 21 14 15 16 33 33
25-54 (19.191) 52 59 62 60 58 58 63
55+ (11.442) 32 20 24 24 27 8 4

Fuente: EGM (2005) (4). *En porcentajes.

Como se ha dicho antes, las empresas contintan invirtiendo mas en banners,
en parte porque son uno de los formatos mas economicos considerando la
relacion entre el tamafo y el precio. De hecho, el CPM de un banner de 468
x 60 pixels suele costar aproximadamente unos 30 euros de media, como se
muestra en las cifras aproximativas de la Tabla 4 y de la Figura 9. Las ventanas
emergentes, los layers son los formatos mas caros y molestos, mientras que los
CPM de los rascacielos (banners laterales) suelen ser los mas baratos. Ahora
bien, algunos factores pueden incrementar el precio de la publicidad en Internet
(y aumentar su eficacia si se manejan bien), como la elecciéon de la pagina
adecuada para el anuncio, el horario y el calendario semanal. Los criterios
correctos de segmentacion aumentan sustancialmente el impacto de la publici-
dad, aunque haya que pagar una cantidad adicional minima, que en Espafia se
sitla alrededor de unos 3 euros extras en segmentacion demografica/horaria y
de unos 6 euros extras en segmentacion frecuencia, que deberan sumarse al
coste del servicio. La segmentacién tiene en cuenta el contenido (los anuncios
se entregan a quienes consultan una determinada seccion), o el momento (lle-
gan a quienes consultan las paginas en horas o dias concretos).

22

(4) EMG (Encuesta General de Medios) acumulado en el 2004. Mediaedge:cia "Breve panorama de los
Medios en Espafia 2005". Estudio sobre el perfil de la audiencia. Los datos de sexo y edad del medio
Internet se han obtenido de las tarifas de Yahoo! de 2006
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Tabla 4. Aproximacion a los precios del CPM*

Medio CPM

Periédicos Promedio 37 periodicos de Espafia 15,00€
Revistas Promedio 45 revistas de Espafia 18,00€
Television Estimaciones IP Network 2,20€
Radio Promedio 18 radios de Espana 3,20€
Banners Banner tamafio 468x60 px 30,00€

Fuente: Elaboracién propia en base a datos de EGM/OJD (2004).

*El mercado ofrece un abanico muy amplio de precios. Este cuadro sélo debe
tomarse como una guia orientativa. (Estimaciones de IP Networks y medias de
Yahoo! 2006).

Figura 9. Precios de los distintos formatos online*
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Fuente: Tarifas Yahoo!, Ejemplos de contratacién CPM, (2006), *En euros.

En todo caso, medir el efecto de la publicidad online sélo por el nimero de
impresiones (o la tasa de clicktrough) dice poco sobre el efecto real que tiene
la publicidad en el comportamiento de los usuarios una vez que han hecho clic.
Estudios recientes, como el de IAB & PwC y AUNA (Fundacion France Telecom
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Espafia), entre otros, sefialan que lo mas importante de la publicidad online
es que permite ir consolidando una presencia de la marca, el reconocimiento
de una imagen vy la difusién de un mensaje. Es un proceso lento, que no se
puede cuantificar tan facilmente como ocurre con el clic en un banner, y en el
que la empresa que emite un mensaje o una propuesta debe también entablar
un dialogo con los usuarios, sus potenciales clientes. Con todo, el CPM es el
método estandar practicamente aceptado universalmente para la contratacion
de publicidad online.
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5. Efectividad de la publicidad interactiva

Diversos factores influyen a la hora de optar entre la publicidad offline u online.
Uno de ellos es la efectividad. En los ultimos afios se han realizado diversos
esfuerzos para cuantificar la efectividad de la publicidad interactiva en cada uno
de los ciclos del marketing. En este apartado se analizan las diferentes medi-
ciones utilizadas para cuantificar esta efectividad, a la vez que se comparan
sus costes con los de otros medios. En el mundo interactivo, el GRP (Gross
Rating Point), véase el recuadro Métricas de audiencia de la publicidad, se
obtiene de la division del total de impresiones en una sede web entre el tamafo
de la audiencia y el TRP (Target Rating Point), que es el producto del GRP por
la composicion demografica de la sede web.

5.1. Métricas de audiencia de la publicidad (5)

Cobertura. Porcentaje de personas en un universo determinado que estan
expuestas, dentro de un medio concreto, a una publicidad especifica en un
periodo dado de tiempo. El universo corresponde usualmente al total de hoga-
res.

Alcance efectivo. Porcentaje del universo alcanzado a una frecuencia parti-
cular.

Frecuencia. Numero de veces, dentro de un periodo dado de tiempo, a las que
una persona esta expuesta al mensaje como promedio. La ventaja de Internet
respecto a la television, es que la frecuencia es exacta.

Impacto. Valor cualitativo de una exposicion dentro de un determinado medio.
Por ejemplo, el anuncio de un coche en una revista de automdviles tendria
mayor impacto que si estuviera en una revista de moda.

Gross Rating Point (GRP). Literalmente, punto de contacto bruto. Es la unidad
de medida del efecto de la publicidad, calculado mediante la multiplicacion de la

(5) Definiciones de métricas utilizadas en la publicidad para cuantificar la exposicion a la publicidad a una
audiencia especifica. Kotler Philip, "Direccion de Marketing”, Edicién del Milenio.
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cobertura por la frecuencia de cada soporte. El GRP es el 1% de la audiencia
de tu publico objetivo, es decir, la medida de audiencia publicitaria de un medio
equivalente al 1 por 100 del universo potencial total de audiencia sin considerar
las duplicaciones.

Target Rating Point (TRP). Los GRP para un grupo objetivo especifico.
Opportunity to See (OTS). Término que se utiliza en varios medios para des-
cribir la oportunidad que tiene un usuario de ver el contenido editorial o comer-
cial. En el entorno de Internet, los OTS son lo mismo que la frecuencia.

El porcentaje de usuarios alcanzados puede basarse en el universo de Internet
o bien en el medio offline. En Internet debido a la fragmentacién de la audiencia
y a la variacion de la frecuencia entre individuos, los planificadores necesitan
predecir el alcance para suplementar sus medidas de GRP. La diferencia entre
un GRP en televisién y un GRP online es que el primero es una extrapolacién
estadistica, mientras que el segundo es un dato exacto que proviene de con-
tactos reales almacenados en una base de datos. Los GRP son la suma de los
puntos de rating de un mismo grupo objetivo acumulados en diferentes hora-
rios, canales y periodos. El rating indica a su vez el porcentaje de hogares con
la television encendida en un canal o usuarios en una pagina web concreta, dia
especifico en relacion al total de television, hogares o usuarios conectados.

5.1.1. La utilidad de los GRP para valorar la eficacia

En una accion convencional, los tan criticados GRP siguen resultando muy
utiles a la hora de valorar y predecir la eficacia de una campana de publicidad.
El uso de la publicidad online dependera de su eficacia y para ello es necesario
contar con instrumentos de medicién que permitan a los responsables de la
toma de decisiones evaluar qué tipo de publicidad es mas efectiva. Y a la hora
de evaluar la efectividad de las campafas publicitarias online hay que conside-
rar los objetivos originales del marketing. Si el objetivo central de una campafia
publicitaria es, por ejemplo, incrementar el conocimiento de la marca, las herra-
mientas para medir este conocimiento resultan mas apropiadas que las que
miden el grado de persuasion alcanzado. Ademas, y dado que el coste de los
diferentes medios influye en las decisiones, los encargados de la estrategia de
publicidad deben sopesar el precio que cobra una sede web por sus anuncios
(CPM) y evaluar qué medio es mas rentable para la empresa. Con todo ello,
el presente estudio pretende analizar, por un lado, las diferentes mediciones
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utilizadas para cuantificar la efectividad de la publicidad online, a la vez que
comparar los costes de publicar en diferentes medios y, por otro lado, examinar
cuales son las causas que influyen en la toma de decisién sobre publicidad.

Figura 10. Factores que influyen en la efectividad de la publicidad
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Fuente: Elaboracién propia.

Figura 11. Metodologia utilizada en el estudio de la publicidad online
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Fuente: Elaboracién propia.
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5.2. Efecto en la creacion de marca

Las posibilidades publicitarias de Internet no dependen soélo del numero de
accesos, de la concentracion de audiencias en unas determinadas paginas o
de la actitud del usuario ante esos anuncios. Para las grandes compafiias que
se plantean campanas publicitarias que afectan a todos los medios es muy
importante poder medir la eficacia de la Red en comparacién con la que ofrece
la prensa, la radio o la television. También es importante conocer la influencia
de una estrategia basada en la combinacién de medios, Internet incluido.

Sin embargo, la industria carece de medidas de efectividad estandarizadas para
analizar la publicidad interactiva, de modo que se utilizan diversas definiciones
para medir su impacto y esto crea dificultades a la hora de comparar los resul-
tados. La eficacia puede ser entendida en términos de conocimiento de marca,
de memoria del producto o servicio, de los cambios en la actitud del comprador
o del comportamiento de compra. Para asegurar la viabilidad a largo plazo de
la publicidad online en el mercado es necesario poder medir la calidad de las
audiencias, asi que quienes toman decisiones en materia de publicidad debe-
rian plantearse las preguntas sobre su efectividad que recoge la Figura 10.

5.2.1. Medidas de la efectividad de la publicidad online

Apoyo al conocimiento de marca de fabricacion. Mide el nivel de familiari-
dad que tienen los encuestados con la marca.

Conocimiento del anuncio en linea. Mide si los encuestados recuerdan haber
visto la marca anunciada en linea en el ultimo mes.

Asociacion del mensaje. Mide el grado en el que los encuestados pueden
emparejar los mensajes de la campana con el patrocinador o la marca.
Asociacion del patrocinio. Mide el grado por el cual los encuestados pueden
emparejar la marca al patrocinio de un acontecimiento.

Preferencia de marca. Mide el grado por el cual los encuestados tienen una
opinion positiva o favorable de la marca de fabrica.

Intencion de compra. Mide la probabilidad de una accién de la compra en el futuro.

La metodologia utilizada en el estudio de la efectividad de la publicidad online

se basa en grupos de control-expuesto (Figura 11), lo que permite medir el
valor de una marca en las campafias online.
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Para ello se comparan las respuestas obtenidas en el grupo de los expuestos a
la campafia publicitaria interactiva con las actitudes/respuestas del grupo de los
que no han sido expuestos (el grupo control). El propésito consiste en aislar el
impacto de la campafia de publicidad online de las opiniones de la gente sobre
la marca del producto, mientras que se controla cualquier efecto de la publici-
dad offline. El resultado clave es la diferencia entre los grupos expuestos y de
control para cada una de las métricas probadas.

Figura 12. Efectividad de la publicidad interactiva*
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Fuente: EIAA (2005). *Pomedios europeos.

Usualmente, los impactos dentro del ciclo de marketing se producen en la
imagen de marca, medio de comunicacién y canal de venta. El primer estudio
Cross-Media sobre la efectividad de la publicidad en Internet en Espafia, reali-
zado por Terra Lycos (6) bajo una optica cientifica muestra los resultados que
aporta la presencia publicitaria en Internet a las marcas. La publicidad online
favorece el conocimiento de la marca y genera una imagen mas positiva, se
incrementa la asociacién de marca, la intencion de compra puede mejorar hasta
niveles elevados y se incrementa la recomendacion de marca. Estos resultados
mejoraran en funcion de la inversion realizada en este medio.

(6) Este estudio esta basado en una compaiiia holandesa presente en Espafia y fue realizado al tiempo que
se desarrollaban las campanias reales, midiendo resultados sobre los dos grupos de individuos (expues-
tos y control).
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Figura 13. Efectividad de la publicidad online en Europa y en EEUU
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Fuente: EIAA (2005).

Otro analisis de impacto, realizado por EIAA (2005) a partir de una muestra de
200 companias europeas publicitarias, muestra la efectividad de la publicidad
online en la imagen de marca. En este analisis se consideraron cinco medidas:
conocimiento de marca, memoria de marca, asociacion de mensajes, preferen-
cia de marca, e intencion de compra. Los resultados del estudio muestran que
la publicidad interactiva tiene efectos positivos en el branding, a la vez que se
incrementa la eficiencia de la publicidad a medida que se incrementa la frecuen-
cia de exposicidn a la campafia publicitaria.

Los resultados sobre el conocimiento de marca, véase Figura 12, indican que
el 68,9% de las personas no expuestas a la publicidad online afirmaron tener
conocimiento de la marca. Esta cifra se elevo al 72,6% en el caso de las que si
estuvieron expuestas, revelando que la publicidad interactiva habia incrementa-
do un 5,4% el conocimiento de marca. El mayor impacto de la publicidad online
es el recuerdo del anuncio, ya que el 34% de las personas del grupo expuesto
a este tipo de publicidad habia incrementado su memoria de marca, mientras
que solo lo hizo el 23,4% del grupo de control. La publicidad interactiva también
incrementa en un 45,3% la memoria de marca. También el recuerdo de atributos
registra una tasa de crecimiento elevada (el 21,6%) y lo mismo sucede con la
preferencia de marca y la intencién de compra, que crecen un 5,6% y un 5%
respectivamente. La creacion de marca de la publicidad online parece seguir
el mismo patrén en Europa y en Estados Unidos. En ambos casos, las varia-
bles con mayor impacto son el recuerdo del anuncio y de los atributos, como
se muestra en la Figura 13. Las inversiones publicitarias basadas en el correo
electrénico han experimentado un notable crecimiento, lo que demuestra la
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efectividad de este medio para fomentar las ventas. Un estudio de DoubleClick
(2004) sobre el impacto de Internet en las ventas (véase la Figura 14), concluye
que pese a que la mayoria de los correos electrénicos son considerados como
correo no deseado (spam), la Red influencia el proceso de compra de 7 de cada
10 productos, convirtiéndose en el medio mas adecuado para incidir en la inten-
cion de compra en el consumidor. A los usuarios les permite valorar la compra
final, analizando la informacién disponible e incidiendo en las prestaciones que
mas les interesan. En Espana durante 2005, las compras online se incrementa-
ron un 74% con respecto al afio anterior, segun el ultimo informe de comercio
electrénico elaborado por la Comision del Mercado de las Telecomunicaciones
(CMT).

Figura 14. Compras impulsadas por un correo publicitario
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Fuente: DoubleClick (2004).

5.3. La publicidad online potencia el poder de los medios
tradicionales

Al aumentar la cobertura de la poblacion y completar la labor de los medios
convencionales (véase la figura 15), la publicidad online incrementa las cam-
panas en la television, medios impresos y radio, mejorando los resultados
obtenidos en el conocimiento, preferencias de marca e intenciéon de compra, e
incluso aportando audiencia adicional. Televisién, Internet y revistas producen
resultados similares en el apoyo a la creacién del conocimiento de marca. Sin
embargo, la publicidad en television y revistas parece ser mas eficaz para gene-
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rar este conocimiento de marca. En el caso de las revistas puede deberse, en
parte, al tamafo de los anuncios y a la calidad y versatilidad del soporte papel
que aporta la informacién impresa. Sin embargo, Internet ofrece a los usuarios
la interaccion mas sofisticada, ya que es un medio mas creativo, interactivo,
inmediato, personalizado y sin limites de espacio.

Figura 15. Efecto incremental en las medidas de marca.
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Fuente: Dynamic Logic (2004).

5.4. Interactividad

La interactividad otorga a Internet ventajas sobre otros medios a la hora de
segmentar mercados, llegar mejor a los clientes y fidelizarlos. Esta interaccién
bidireccional permite dirigir a los clientes una publicidad especifica en funcién
de sus caracteristicas a la par que ellos se informan s6lo de aquello que real-
mente les interesa. Los internautas saben que los banners se encuentran en
la parte superior de las paginas web que visitan y procuran esquivarlos visual-
mente. Para llamar su atencién es importante buscar formatos mas notorios y
mensajes creativos, capaces de sorprender al usuario y generarle emociones
incentivando la autosegmentacion. Entre ellos, los contenidos enriquecidos,
como los superstitials (pop-ups digitalizados con audio que se cargan detras
de la pagina), interstitials, skyscrapers (rascacielos), brand marks (pop-ups
interactivos), layers (imagenes flotantes), y rich media (checkM8 y otros).

e-business Center PricewaterhouseCoopers & IESE



Existe una gran variedad de formatos online que pueden utilizarse en funcién
del objetivo de la campana. Si se trata de alcanzar una amplia cobertura se
puede recurrir a los banners, botones y rascacielos (skyscrapers), que son
formatos que tienen cabida en todas las paginas y cuyo coste suele ser redu-
cido. Si lo que se busca es notoriedad para redirigir al mayor nimero posible
de internautas hacia la pagina del anunciante se pueden emplear superstitials,
layers y disefos creativos basados, por ejemplo, en la innovacién rich media.
Si se desea optimizar la segmentacion es preferible emplear el opt-in email
(permission marketing), basado en la lista de los usuarios que permiten que se
les envie informacion tematica por correo electronico.

A mediados de los noventa, el consumidor era mas inexperto de lo que es hoy
a la hora de comprar. Era mas homogéneo y previsible, los valores de marca
incidian mucho en el producto y las marcas se buscaban preferentemente en
funcién de su notoriedad. Una década después, el consumidor ha madurado a
la hora de consumir y es mas heterogéneo y espontaneo. Desea diferenciarse
y selecciona marcas como estilo de vida mas alla de la simple notoriedad de
las mismas. Estos nuevos consumidores preguntan, se informan y comparan.
Exigen a las marcas una comunicacion mas personalizada y segmentada y
una capacidad de marketing reactivo, que resuelven las campanas de correo
electrénico (e-mail marketing) cuando se complementan con las adecuadas
aplicaciones de gestion de relaciones con el cliente (CRM).
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6. Estudios de caso: Cross Media Optimization
Study (XMOS)

Tabla 5. Empresas que participan en el estudio XMOS

XMOS 1.0 XMOS Marca - 22 oleada XMOS Ventas y Marcas
1. Unilever's Dove 6. Universal Pictures Home Video 12. Ford F-150

XMOS Marca - 12oleada 7. ING 13. P&G's Olay

2. McDonaldis 8. VeriSign 14. Kraft's Jell-O

3. Colgate Total 9. Sensodyne (Reino Unido) 15. Café Nestlé

4. Kimberly Clark Kleenex 10. Carlsberg (Dinamarca)

5. AstraZeneca Nexium 11. Charlie's Angels (Dinamarca)

Fuente: XMOS Creative Imperatives, Sales Impact (2004).

El Cross Media Optimization Study (XMOS) es un estudio de IAB que trata de
averiguar la combinacion optima de medios publicitarios para alcanzar la meta
de marketing midiendo la publicidad online y offline para determinar la combi-
nacion ideal de ambas. El objetivo principal de XMOS consiste en proporcionar
al anunciante informacién sobre la efectividad de la campafa, informandole
sobre la efectividad de los diversos medios por los que se apuesta en cuanto al
aumento del conocimiento de la marca, la eleccion de marca y la intencion de
compra. También le asesora sobre el valor anadido que proporciona el uso com-
binado de campanfas online y offline y acerca de cual es la combinacion éptima
de distintos medios para conseguir la inversion mas rentable y efectiva.

El estudio XMOS muestra que la publicidad interactiva permite a las empresas
obtener mejores resultados utilizando el mismo presupuesto. La razon es que
Internet permite mayor cobertura de clientes, mejora la efectividad de las medi-
das de marca, y suele ser un medio mas rentable (en cuanto a la relacién entre
coste y eficiencia) a la hora de producir las ganancias de marca, ya que sus
costes son independientes del tamafo de la audiencia. Por ejemplo, el coste
es el mismo independientemente de cuantas personas visiten la pagina web.
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Los resultados de XMOS muestran también que la publicidad incrementa con-
siderablemente la efectividad del mix de medios y es un complemento ideal de
los medios tradicionales.

La publicidad interactiva no significa unicamente que se dispone de un canal
mas para llegar al publico objetivo. También representa la posibilidad de tender
un puente entre todos los esfuerzos de publicidad a través de un canal que
sirve a la vez —segun cada caso—, de punto de venta, contacto con el cliente,
respuesta directa y promocion. Examinando las campanas de marcas como
McDonalds, Ford, Dove, Kleenex y Colgate se comprueba que las campanas
que consiguen resultados éptimos requieren un presupuesto para publicidad
online que va de un 10% a un 15% del total de los medios empleados. De esta
forma, el término Cross-Media adquiere una dimension completamente nueva.

Caso McDonalds: La apuesta por Internet para crear marca

La cadena McDonalds buscaba la manera mas eficiente de maximizar su
impacto en la creacién de marca para su producto Grilled Chicken Flatbread
Sandwich. El principal desafio consistia en alcanzar el target de audiencia
comunicando los atributos de su producto mediante el canal online y el offline y
comparar los resultados, para lo cual se incorpord la publicidad interactiva a su
mix de medios, que incluye television, radio y medios impresos. Los resultados,
segun XMOS, fueron los siguientes:

* La publicidad online tiene un fuerte impacto. Si McDonalds aumentase su
presupuesto en publicidad interactiva un 13% el conocimiento del producto
se incrementaria en 5 puntos.

« Ampliando el alcance de la publicidad en un 60%, McDonalds podria incre-
mentar el conocimiento de su producto un 8,3% entre el publico objetivo de
18 a 49 afios.

* Mediante la publicidad online, la empresa puede llegar a consumidores a los
que no llega a través de los medios tradicionales. El 20% del publico objetivo
de McDonalds corresponde a personas que no consumen intensivamente

televisiéon y a los que puede llegarse a través del medio online.

* La percepcion de imagen de marca se incrementa en 9 puntos.
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Caso Unilever: Mejorar la eficacia de sus campanas
combinando medios.

La campafia que esta firma hizo en Holanda demuestra que la publicidad inte-
ractiva tiene efectos positivos en el conocimiento de marca y en la intencioén de
compra, pero también mostrd su capacidad de crear sinergias con los medios
tradicionales. Tras el estudio de Online Advertising Case Study, la compaiia
observo el impacto de la publicidad online y establecio el presupuesto necesa-
rio para la comercializacion de su linea de acondicionadores Dove, priorizando
el analisis del efecto de cada medio. La campana, que buscaba incrementar el
conocimiento de marca y la intencion de compra de su nueva linea, se lanz6 en
tres medios distintos a lo largo de cuatro meses, en los que sélo anuncio este
producto. Inicialmente Unilever hizo la publicidad y después lo lanzé al merca-
do, asi que los consumidores que vieron el anuncio tuvieron que aguardar a
que la linea Dove estuviera disponible. Unilever utilizé de forma independiente
y combinada la television, las revistas e Internet, con la mujer holandesa de 20
a 49 anos como target. Por tanto, se anuncié revistas femeninas en papel y en
el caso de Internet decidié recurrir al portal MSN, al servicio de correo electro-
nico Hotmail y a otras sedes web frecuentadas por este target. Para ello utilizd
banners superiores y banners escaparate, en los que aparecia una imagen
con un texto explicativo. Todos los consumidores recibieron el mismo mensaje:
“Dove hace que mi cabello sea menos fragil”.

El estudio mostré también que la publicidad interactiva crecié un 5% el recuer-
do de marca, la reaccion frente a la marca subié un 8% (el doble que las
revistas) y aument6 un 3% la intencion de compra por parte de los usuarios.
La publicidad online llegdé a un tipo de audiencia al que no hubieran llegado
los medios tradicionales por si solos y la combinacién de medios aumento el
impacto y consiguid resultados mas eficientes. El estudio mostré que se habia
realizado poca inversion en publicidad interactiva y demasiada en television vy,
dado que Dove necesitaba mas frecuencia de contacto, se decidié pasar de un
3% a un 12% en el presupuesto para el medio online. También evidenci6é que
para conseguir un impacto eficiente en los consumidores se tenia que conocer
muy bien a la audiencia y el buen papel que los portales MSN y Hotmail habian
jugado para acercarle el mensaje del producto.
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7. Conclusiones

La publicidad interactiva ofrece sobre los medios tradicionales diversas venta-
jas, entre ellas la personalizacion, segmentacion, rentabilidad, rapidez e inte-
ractividad. Pero aunque su uso se esta disparando en todo el mundo, lo cierto
es que los responsables de marketing dedican a este medio sélo un 2% de su
inversion total en publicidad. Entre los factores que explican la disparidad entre
la cantidad de tiempo que los consumidores pasan online y la inversion que los
responsables de las empresas le dedican destacan un cierto desconocimien-
to del consumidor online y la creencia de que la publicidad en la Red es aun
insignificante, dado que algunas iniciativas han tenido una escasa repercusion.
Logicamente, el anunciante quiere seguridad y, por encima de todo, garantias
de que la campafia sera vista por su publico objetivo. Y aunque en los ultimos
afos se ha intentado cuantificar de forma rigurosa la efectividad de la publici-
dad online, a los anunciantes tradicionales les queda mucho camino por reco-
rrer, y experimentar las oportunidades que este medio les ofrece.

Pero los datos mas recientes indican que el mercado publicitario online esta
alcanzando una mayor madurez. La publicidad interactiva se configura como
parte central dentro de la planificacion estratégica de las empresas. Las carac-
teristicas de este tipo de publicidad la convierten en un medio importante para
segmentar mercados, conocer al cliente e incrementar las ventas.

Hoy por hoy la inversion en este medio es todavia insignificante debido prin-
cipalmente a la falta de formacién de los anunciantes tradicionales sobre las
diferentes oportunidades que ofrece el medio online. Por ello, este estudio
elaborado por el e-business Center PWC&IESE tiene como objetivo principal
ofrecer una amplia vision de la situacion actual del sector de la publicidad inte-
ractiva asi como demostrar su efectividad y complementariedad con el resto de
medios.
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