ADDOOR REFUERZA SU
CANAL MOTOR CON LA
INCORPORACION DE LA RED
TEMATICA MOTORCLAN Y EL
PORTAL MOTOS Y MAS

“ddoor gestionara la publicidad online de
20s publishers dedicados al mundo del
motor: el magazine online Motos y Mas, y
a red vertical Motorclan.

Motorclan (250.000 paginas vistas,
130.000 usuarios unicos) incluye 31
portales focalizados en el tematica del
motor: desde sites generalistas de motos
y coches, a otros especificos de compe-
ficiones como la Férmula 1 o los rallyes,
pasando por vehiculos eléctricos, hibridos
y ecoldgicos, sin olvidar temas sociode-
mograficos como los coches de jovenes y
coches para mujeres.

La otra incorporacién, Motos y Mas
55.000 paginas vistas, 24.000 usuarios
unicos), es un joven magazine dedicado

al motociclismo donde los aficionados y
profesionales del sector pueden encontrar
nformacién y noticias sobre pruebas,
competiciones, equipamiento y accesorios
moteros, entre otros.

Estos nuevos partners se unen al canal

Motor de Addoor, que cuenta con
16.600.000 paginas vistas, 1.600.000
usuarios Unicos y que incluye sites como
Motor Spain, Espacio Coches o El Rincon
del Conductor, entre otros. A través de
esta oferta publicitaria los anunciantes
pueden llegar a un perfil de usuarios en
su mayoria hombres de 22 a 45 afos que
buscan proactivamente informacion sobre
coches, tecnologias de ultima generacion
y articulos de consumo en general.

cesar@addoor.net / Twitter: @Cesar_addoor
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El rincon innovaddoor / cesar Nufez

Con Google queriendo copiar a Facebook con
Google+, y con Facebook no terminando de
cuajar su modelo publicitario, parece que aln
va ganando Google pero con miedo de que
Facebook le gane en el futuro.

Creo que es buen momento para recopilar:

. Google sigue generando mucho dinero con
la publicidad contextual (basada en aparecer
cuando el usuario-target esta, en teoria, bus-
cando algo: el deseo o la intencién del usuario
ya han sido despertados).

. Madison Avenue (la publicidad tradicional)
quiere apoyar a Facebook porque lo que la red
social pretende es, en teoria, mas parecido a
la publicidad por afinidad: averiguo lo que te
gusta y te lo propongo en cualquier momento,
porque sé que te gusta (tratando de despertar
tu intencion o deseo).

De momento parece que gana el modelo pu-
blicitario que aprovecha que la intencién del
usuario ya esta creada. Es decir: en cuanto a
consecucion de inversion en Internet, arras-
tra mas inversién quien asegura mas el tiro:
Adwords de Google ataca méas en la parte mas
baja del embudo de conversién, aprovecha el
trabajo de todos los otros mensajes que han
ayudado a generar esa intencion.

Sin embargo, las redes sociales mueven mas
trafico que las busquedas. Y, en ellas, los
usuarios no parecen llevar del todo bien que
se les planteen transacciones tan “fenicias”
mientras estan disfrutando de las relaciones
sociales. Supongo que el sentimiento seria el
mismo que si nuestro amig@ que trabaja en
un banco trata de vendernos un plan de pen-
siones cuando estamos con él o ella de copas
0 si viene a interrumpirnos un comercial de
teletienda cuando difrutamos con la familia.

Es por eso que tanto la publicidad como el
social commerce no estan despegando tanto
como se creia en redes sociales a las que la

Contextual vs Social: la municion es la
intencion de compra del target

gente a acudido a “hacer amigos”. Sélo lo
estd haciendo bien aquella publicidad con
mensajes muy laterales: ludicos, de causas...
que guedan bien en un entorno social.

Pero, ;y cuando una red social es muy tran-
saccional? Me explico. Si tu marca aparece en
una red social a la que la gente ha acudido
solamente para ver qué han comprado los
otros, ;los usuarios pensarian que esta fuera
de lugar una marca que quiere “venderles
algo”? Creo que no. Por supuesto, seria mejor
que esa marca quisiera ensefiar a los miem-
bros de esa red social “lo que a esa marca
le han comprado otras personas” mas que
vender directamente. Recordemos que los
usuarios han ido a esa red social a ver qué
han comprado otras personas que se parecen
a ellos o de las que son seguidores (no nece-
sariamente amigos... para no mezclar y no
confundir, que es lo que molesta al usuario).
En ese nuevo tipo de redes sociales, la tran-
saccién no molesta. Es por eso que vamos a
ver en breve el auge de redes sociales vertica-
les de compra. Los clubes de compras tienen
un componente social, pero no pueden llenar
este hueco porque se centran sélo en los pro-
ductos que ellos venden y quieren bloquear a
la competencia. Esas nuevas redes sociales
dedicadas s6lo al social commerce estaran
tan ‘“cargadas con intencién de compra”
que seguramente incluso la afiliacién fun-
cione muy bien. Pinterest no esta disefiada
especificamente para el social commerce v,
sin embargo, estd mas cerca de las transac-
ciones que otras redes sociales. Hay en los
internautas un torrente de ganas de compartir
sus intenciones de compra en redes sociales
especificas para ello, y la publicidad debe, de
nuevo, ir a donde esta la audiencia... y afiado:
especialmente donde estd la audiencia con
intencién de compra.



