¿La publicidad funciona?

Claro que funciona, el problema es saber qué publicidad va a funcionar para mi negocio. Tal vez haya escuchado la frase “… sé que el 50% de mi publicidad funciona, solamente que no sé cuál 50%.” A menos que esté utilizando anuncios de respuesta inmediata (como los que usan en los infomerciales de TV, donde invitan a la audiencia a hacer llamadas en el momento en que se transmite la publicidad), difícilmente ha podido medir con exactitud los resultados de su inversión.

La publicidad funciona a base de repetición. Ganarse la confianza de los prospectos requiere que su publicidad se encuentre visible al segmento de mercado que busca y que tenga la suficiente repetición para que sea notada sobre el gran cúmulo de información que rodea a la persona en cuestión. Estos mensajes despiertan en la mente del consumidor el interés por su marca en el momento en que surge la necesidad del producto sobre el de sus competidores.

Así que, si va a invertir en publicidad, piense que las oportunidades que existen de que lo vean en un solo impacto vez son mínimas. Necesita tener un presencia constante, ya sea tener una alta frecuencia de impactos en períodos cortos de tiempo o una comunicación constante, muy bien dirigida al nicho de mercado que atiende, durante largos períodos de tiempo aunque su frecuencia sea menor.

La publicidad debe medirla en términos de respuesta, más que en el costo del anuncio. Un medio de comunicación que llega a un gran número de personas necesitadas de nuestro producto es más barato que uno que no lo hace, aunque sus tarifas sean más atractivas. Es irrelevante el precio de un anuncio en un medio que no alcanzará los prospectos que usted necesita.

Otro aspecto importante para reflexionar es el tamaño de anuncio. La competencia por llamar la atención es igualmente importante, ya que puede estar en el medio idóneo pero con un anuncio tan pequeño que no brille sobre los de sus competidores.

Asimismo debe considerar el diseño y contenido de su publicidad. Los consumidores forman sus percepciones de la empresa en base a la imagen de la misma y un anuncio bien hecho, acorde al mercado, puede dar una mejor imagen que uno improvisado. Ahorrarse dinero en los servicios de un buen diseñador o un buen escritor puede echar a perder toda la inversión que hizo en el medio. 

Una práctica común es que el mismo vendedor del medio de comunicación diseñe o escriba el anuncio para evitarle gastos al cliente y poder cerrar la operación. El problema es que su anuncio se verá como el de cualquier otro anunciante que el vendedor haya contratado. 

Programe su publicidad adecuadamente, tanto en costo como en tiempo, para que incluya a un profesional que le ayude adecuadamente a tener los resultados que necesita su negocio. 

En términos de resultados, es más barato.
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