Dreamworks SKG usa comunicación de marketing integrada 


HISTORIA PRINCIPAL - FUENTE: Journal of Interactive Marketing <http://www.interscience.wiley.com/jpages/1094-9968/>, junio, 2001.


Es cuestionable que las organizaciones de marketing estén integrando sus elementos de comunicación de marketing tan óptimamente como sea posible. Sheehan y Doherty (2001) destacan esto como resultado de su investigación del grado de integración entre anuncios impresos y marketing en Internet (red), específicamente el contenido de los sitios Web. Encontraron que hay una integración de elementos tácticos como el "lenguaje del producto y los textos de apoyo en los anuncios impresos" (p. 55). Sin embargo, también encontraron "menos elementos estratégicos integrados, como promesas y objetivos" (p. 55). Los autores creen que podría haber una mayor integración entre la comunicación de marketing impresa y la comunicación en red, particularmente al emplear un solo mensaje, enfocado a ambos medios en apoyo a la diferenciación de marca.


Al considerar este resultado, uno se pregunta si hay ejemplos de una mejor práctica de uso efectivo y eficiente de Internet en la comunicación de marketing integrada. Los mercadólogos también deben decidir cómo medir resultados, y recordar que cuando se juzga el retorno de la inversión en el marketing de Internet, el criterio más apropiado a utilizar no necesariamente es una transacción de ventas en el mismo periodo contable en el que ocurrió el gasto. 





¡DISCUSIÓN Y CONCLUSIÓN!


¿Cómo se puede definir la comunicación de marketing integrada?�


¿Por qué se debe aconsejar a las organizaciones de marketing que integren sus comunicaciones de marketing?�


¿Qué criterios se puede usar para evaluar el grado de integración de los anuncios impresos y el diseño de un sitio Web?�


¿Es apropiado juzgar la publicidad impresa y los sitios Web con el mismo criterio? Justifica tu respuesta. 





PROFUNDIZANDO


Sugerimos como ejemplo de la mejor práctica para integrar estratégica y tácticamente Internet en la comunicación de marketing, es la manera en que el director de Dreamworks SKG <http://www.dreamworks.com/>, Steven Spielberg, usó la red entre abril y junio de 2001 para promover de manera interactiva la película AI: Inteligencia Artificial <http://aimovie.warnerbros.com/>. Cloudmakers.org <http://www.cloudmakers.org/> creó una red de intriga y emoción y utilizó marketing de amigo-a-amigo vía correo electrónico, conversaciones, grupos de discusión de noticias (Yahoo groups <http://groups.yahoo.com/>) y sitios de red, y así miles de usuarios se involucraron en una experiencia reveladora, mientras intentaban resolver un rompecabezas concerniente a la muerte de un científico —Evan Chan— y también compraron mercancía como tazas de café con el rostro cenizo del sujeto. 


En este caso, la medida del valor de desembolso en la red es el número de visitantes únicos al sitio de la película, una medida para evaluar el conocimiento. Una medida para calificar la comprensión es el número de personas involucradas en resolver el rompecabezas, que así aprendieron acerca del sujeto de la película y desearon conocer más. La respuesta de ventas es el número de boletos que se vendió en el cine, la venta de mercancía y las ventas futuras de DVD, se conocerán posteriormente. En conclusión, las ventas son una herramienta de medición a largo plazo, mientras que las mediciones de desempeño a corto plazo, como las mencionadas con las variables que intervienen, pueden ser correlacionadas con la respuesta de ventas en el futuro.


Mientras tanto, visite el sitio oficial AI: Artificial Intelligence <http://aimovie.warnerbros.com/> y disfrute de la diversión, ¡después disfrute de la película! 
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