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INTRODUCCION

La forma de interactuar con nuestros clientes se ha modificado por distintas
circunstancias, parte de ello es el crecimiento de los mercados, la necesidad de
comunicacion con los usuarios y

por supuesto, la exigencia de calidad que éstos mismos declaran. Por ello, los
medios han tenido que adaptarse a tales cambios, resonando en la toma de
decisiones y uso de recursos en cada caso.

México, D.F. marzo de 2014.

Actualmente existe un gran variedad de estrategias de comunicacidn comercial
donde el representante de la marca que busca impactar al consumidor, tiene la
ultima palabra al decidir si la

propuesta que se le ofrece es adecuada para captar a su mercado meta.

En este documento, el equipo de InformaBTL te presenta una recopilacién de
claves y herramientas que podras tomar en cuenta al trazar una estrategia de BTL,
determinamos 10 dreas que requieren especial atencion, abarcando desde el brief
hasta el presupuesto, herramientas creativas y por supuesto, el cierre comercial.

Deseamos que este reporte te sea de mucha utilidad.

Atte. Unidad de Investigacion de InformaBTL
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EL BTL Y SU ALTA DOSIS DE PLANEACION
ESTRATEGICA: 5 PUNTOS

Por Arturo Gonzalez

Los mercas administramos, aunque para los dedicados al ramo de las ciencias administrativas los mercas somos
una especie de chamanes dedicados a colocar cuadros de San Martin Caballero en la entrada de los negocios,
para generar ventas.

La percepcidén anterior parte del rigor con el que ejercen la investigacidn y su trabajo, sin embargo, cuando se
estd de cerca en los procesos de marketing, se sabe que la ciencia se hace presente, que los métodos son usados
con frecuencia, que se emplean los nimeros en pro de la precision, pero lo mas interesante, es que el marketing
admite imprimirle un caracter cualitativo a sus herramientas y evaluaciones, por ende sus detractores la califican
de ser una mancia y orientarse a lado adivinatorio.
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Sin embargo, eso es errdneo. En particular el BTL ha incrustado en su ADN una carga importante de planeacion
estratégica, se hace de forma mas rigurosa porque la precision del BTL es mayor, porque este tipo de publicidad
encara uno a uno al receptor de su mensaje, se cuida porque la improvisacion y falta de profesionalismo causan
efectos secundarios exacerbados.

Les comparto 5 puntos que cruzan la linea del BTL y la Planeacion Estratégica (PE):

1.- Filosofia empresarial. Cercidrese de que la empresa cuente con mision, visidn y objetivos, luego fabrique
estos mismos puntos para la campafna BTL que realizara, recuerde que las campanas refuerzan la filosofia de
la empresa.

2.- Analice. Resuelva los acertijos del FODA, primero para la empresa, luego para sus satisfactores y por ultimo
para el plan publicitario BTL/ATL que desarrollara.

3.- Planifique. Asi evitamos resultados no deseados. Planificar es hacer objetivos (medibles, claros y temporales),
luego decir cdmo llevarlos a cabo, quiénes lo haran, la programacidn de las actividades y la evaluacion de lo hecho.

4.- Visualice. Recuerde que planear es verse a futuro, por ende si va a realizar PE debe tener presente que por un
lado programara actividades para un corto plazo, ademas de trabajar en el mediano y largo. En nuestro pais las
empresas pequenas y medianas (que son la mayoria) viven igual que la poblacidn, es decir, “al dia”, lo que aleja
la posibilidad de verse a futuro, y lo peor, de hacer algo porque ese futuro sea prometedor.

5.- Controle. Cuando la campaha se ha puesto en marcha, es necesario darle seguimiento, tener un coordinador.
Ademads es crucial evaluarla, pues asi nos aseguramos de invertir los recursos de forma correcta.

Como puede ver no todo es repartir volantes y armar botargas, mucho menos colocar santos detrds de las puer-
tas, aunque pensandolo bien, deberia colocarles un Santo Tomas para que le concedan al BTL la importancia que
representa.

Es verdad que hay charlatanes, pero esos ya han ganado mucho sacandole provecho a los sucesos paranormales,
ahora nos toca a otros hacer fortuna, hagalo por medio de la Planeacion Estratégica.
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LOS 10 PASOS PARA ELABORAR
UN BUEN BRIEF

Por Gustavo Jaén

Para la mayoria de los creativos las ideas se detonan a partir de un buen brief, un documento que les brinde la
informacidn suficiente para trabajar en las ideas que resuelvan mejor el problema de la compahia.

La construccidn de este documento es vital para definir si una campana es exitosa o no. Es posible que la estra-
tegia sea muy creativa, esté implementada de manera impecable, impacte a muchas personas y gane premios
internacionales, pero no cumpla con los objetivos; todo porque el problema no se planted correctamente desde
el inicio, desde el brief.

Cada agencia tiene su formato de brief, ninguno puede ser considerado como “El Brief”, pues depende de la meca-
nica y experiencias de cada compania; sin embargo si existen algunas aspectos imposibles de olvidar.
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1.- Descripcion del proyecto: De qué se trata la campanay cual serd el producto o servicio con el que se trabajara.

2.- Objetivo: Definir cudl es el reto de la estrategia. Elevar las ventas, mejorar la imagen, posicionar un nuevo
producto, crear awareness.

3.- Target: Saber a quién le hablamos. Conocer su perfil social, psicoldgico, econémico. Obtener los insights que
permitan detonar la creatividad. ;Cual es el comportamiento del consumidor?

4.- Mensajes clave: Qué aspectos de la marca o el producto queremos debe conocer el target. Su calidad, su
durabilidad, su bajo precio, su sabor, su innovacién.

5.- Estado de la marca: Como se comporta la marca en la industria a la que pertenece, en qué lugar se ubica
respecto a la competencia, cudl es su porcion del mercado, etcétera.

6.- Estilo y tono: Establecer como serd la comunicacion de la marca: divertida, formativa, cdmica, seria, amable.

7.- Duracion de la campaiia: Establecer la vigencia de la estrategia tanto en la contratacion de espacios publici-
tarios como en la vigencia de concursos y promociones.

8.- Mandatorios: La imagen corporativa de la marca, el manejo de su logo, slogan y colores, asi como tener pre-
sente el marco legal para realizar actividades.

9.- Presupuesto: Cudles seran los recursos financieros con los que contara la agencia.

10.- Entregables: Materiales informativos (reportes y métricas) y fisicos (audiovisuales, carteles, articulos pro-
mocionales, desarrollos tecnoldgicos).
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EL ARTE DE HACER PRESUPUESTOS:
10 CONSEJOS

Por Alejandro Corona

¥

La mejor definicion que he escuchado sobre un presupuesto es el arte de cobrar lo necesario para mantenerte
en el negocio. Es muy directa, pero efectivamente hacer buenos presupuestos es lo que te puede ayudar a seguir
vivo en la industria.

Después de un gran proyecto viene la tipica pregunta que estremece el piso de cualquier sala de juntas ;y ahora
cuanto le vamos a cobrar al cliente? o jcuanto es justo pagar a la agencia por un proyecto de esta dimensién? o
ime puedes explicar cémo llegaron a esa cifra?.

En lo personal he desarrollado cientos de presupuestos para todo tipo de empresas: Fortune 500 companies, locales,
regionales, familiares, chicas, grandes. Estas propuestas se las he presentado a Presidentes, Directores de Mer-
cadotecnia, CFO’s, Departamentos de Compras, Directores de Ventas, Brand Managers, en fin todo tipo de perfiles.
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A continuacion comparto 10 ideas para hacer buenos presupuestos:

1.- Pon el precio justo o paga el precio justo.- Los presupuestos deben de cubrir la creatividad, el tiempo invertido
y los gastos. Ni mas ni menos. Si eres agencia sugiero cobrarlo, si eres cliente recomiendo pagarlo.

2.- Las ideas cuestan.- El mayor activo que puede tener una agencia es la creacién de ideas. Lo mejor que le
puede pasar a un fabricante es que su agencia le de buenas y grandes ideas. Las ideas no se pueden regalar.

3.- Perfila tus presupuestos.- Conoce a la persona que puede autorizar tu propuesta. Cada presupuesto debe
tener su objetivo, formato y estilo. No siempre debe existir un formato que se aplique a todo.

4.- Divide y vencerads.- Es comun que los clientes dividan el total del costo de un presupuesto entre los entregables.
De esta manera categorizan: cada evento cuesta tanto, llegar a cada persona representa esto, para vender cada
producto tengo que invertir tanto. Divide tu costo entre todos los posibles entregables y evalia que realmente
sean costos razonables.

5.- No hay prisa.- Nunca muestres prisa para que te firmen un presupuesto, de lo contrario perderas la oportunidad.

6.- No tengas miedo de cobrar.- Lo bueno cuesta. Prefieres que te contraten por tu excelente servicio, gran crea-
tividad, produccidn, resultados medibles o prefieres que te contraten porque eres barato. Con la segunda opcidn
nadie dudara en cambiarte cada vez que aparezca un proveedor mas barato.

7.- Checa los precios de tu competencia.- ;Por qué no? A la competencia es mejor tenerla cerca.

8.- Costo por hora.- Conoce cudl es el precio por hora de tu trabajo. Es la manera mas sencilla y practica de
blindar un presupuesto. Esto cubre el costo de hacer negocio y una utilidad.

9.- Incluye el overhead.- El costo total de operar un negocio es el overhead. Gastos que pueden ir desde la renta,
gasolina, bodega, costos fijos. Considera incluir este concepto de una manera precisa para que tampoco te quedes
con precios fuera del mercado. Incliyelos de manera proporcional.

10.- Contempla el precio de tu producto.- Las empresas invierten un porcentaje de sus ventas en planes de
mercadotecnia y ventas. Quizds un 3%, 5%, 10%. Visualiza tus resultados de acuerdo a métricas y sé congruente
entre el costo de tu propuesta con la cantidad de producto que daras a conocer, probar o vender.

Estas son algunas sugerencias, el sentido comun siempre es la mejor guia. Cada caso puede ser muy diferente.
Hacer presupuestos que se puedan vender es un reto interesante y traducirlos en revenue un requisito indispensable.



InformaBTL

Promociones, activaciones y below the line

ROMPIENDO 5 MITOS
DEL SHOPPER MEXICANO

Por Fabian Ghirardelly

Para ser todavia mas efectivos, es esencial conocer mejor a nuestro shopper y por ello, romperemos algunos
mitos acerca del consumidor mexicano:

Mito #1: En lo primero que se fijan para elegir un producto es en el precio.

Si tratdaramos de entender a los compradores mexicanos a través de las estrategias de las tiendas de autoservi-
cio, seria légico pensar que lo mas importante es el precio al momento de elegir qué vamos a comprar. Esto se
ve reforzado con constantes promociones e incluso lo vemos en el eslogan de mas de una cadena donde hacen
referencia a bajos precios. En cambio, desde el punto de vista de los compradores, encontramos que sélo 2 de
cada 10 eligen lo que compran casi exclusivamente por su precio. Hablar de los compradores mexicanos es hablar

Este reporte fue elaborado por la Unidad de Investigacion de InformaBTL en 2014. InformaBTL es parte de Grupo de Comunicacién Katedra.
Copyright 2014 Mercadotecnia Publicidad | Revista InformaBTL - Todos los Derechos Reservados



InformaBTL

Promociones, activaciones y below the line

de distintos motivadores al momento de comprar. Kantar Worldpanel realizé una segmentacién seguin lo que
impulsaba a la gente a comprar y encontramos que sélo un 22% de las compradoras podriamos definirlas como
“buscadoras de precio”, es decir, la variable precio es clave en su decisién de compra y es en lo primero que se
fijan. El resto de las compradoras tienen otros motivadores que no son el precio, por lo que generalizar diciendo
qgue los mexicanos compran sélo por precio estd bastante alejado de la realidad.

Mito #2: Realizan una gran compra en la quincena y nada mas

México es el segundo pais de Latinoamérica que mds veces va de compras con 23 ocasiones al mes. Aunque
efectivamente muchos realizan una compra quincenal fuerte en el autoservicio, compra que denominamos de
Despensa, la mayor parte del gasto de un hogar mexicano se realiza en viajes de Proximidad, los que se efectian
a canales de cercania, como la tiendita. Tampoco nuestras compras se hacen principalmente en fin de semana,
sélo 1/3 parte de nuestro gasto es entre sabado y domingo.

Mito #3: Con tanta apertura de nuevos supers, van a desaparecer las tienditas de la esquina.

El canal tradicional, tiendas de abarrotes o mas conocidas como tienditas son hasta hoy el principal canal de
compra en México; 34% de nuestro gasto lo dejamos en este canal (por arriba de autoservicios que equivalen al
31% del gasto). ;Como lo logran? Pagos chiquitos, pero muchos viajes.

Cuatro pesos de cada diez que vende la tiendita corresponde a categorias que se consumen casi inmediatamente
después de la compra, como los refrescos. El 64% de los ingresos de la tiendita son por: refrescos, leche, torti-
llas, pany galletas. Entonces vemos muy dificil que en el mediano plazo desaparezcan las tienditas de la esquina.
Son mas de 600 mil en el pais por lo que para que desaparezcan seguramente tendran que pasar muchos afios mas.

Mito #4: En México todos hablamos espaiiol, todos comemos chile y todos compramos igual.

Las primeras dos aseveraciones tienen bastante de cierto, pero la Ultima esta un poco alejada de la realidad.
Cada regién en México es un mundo diferente. En México minimo podriamos encontrar 4 “paises” con diferencias
importantes e incluso, si nos centramos en algunas categorias particulares podriamos encontrar hasta 6 “paises”
diferentes. Vemos diferencias importantes en términos de canales de compra, cadenas de compra, habitos de
compras, presencia de niveles socioecondmicos, etc. por lo tanto no todos los mexicanos compran de la misma
forma o en las mismas condiciones.

Mito #5: Sdlo las mujeres se encargan de las compras para el hogar.

Otro gran mito. 6 de cada 10 hombres van al punto de venta regularmente. En el 30% de los hogares es el hombre
el encargado de realizar las compras en el autoservicio. En el 45% de los viajes al autoservicio, va toda la familia,
donde los hombres juegan el papel de tomadores de decisiones. Hay que pensar en ellos al momento de planear
las activaciones en el punto de venta puesto que en la mitad de las visitas al autoservicio va un hombre, ya sea
sdlo, con su pareja o en familia.

Estos son algunos mitos que es importante romper para hacer nuestra planeacién. El mejor camino para un futuro
exitoso es conocer a tu shopper. Que este 2014 uno de tus propdsitos sea salir de tu oficina y acercarte a donde
vive y compra tu shopper. Te invito a dar el primer paso hacia un futuro exitoso. jConoce a tu shopper!
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AHORA A ENTENDER LO OFFLINE

Por Felix Rios

Justo el primer cliente que creyd en nosotros, sobre todo en la parte digital, nos acaba de pedir una serie de
resultados, que al analizarlos nos dimos cuenta de que tienen que resolverse con tacticas tradicionales.

Al principio nos movid un poco el tapete, porque a pesar de que presumimos que la agencia le juega a ser balan-
ceada, con esta cuenta llevamos casi ano y medio trabajando soluciones digitales.

No creo que la adaptacidon sea mala, al contrario, creo que llega en un momento adecuado, porque seguir invir-
tiendo recursos en la parte digital sélo iba a ser que diéramos vueltas sobre el mismo eje.

Lo interesante de este aprendizaje es que tal vez nos dormimos un poco en nuestros laureles digitales, ya que hasta
el momento las herramientas online nos han dado buenos resultados, sin embargo, tuvimos que ser conscientes
de que no todos los perfiles a los que queremos llegar estdn siempre conectados y los que estan conectados no lo
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estan el 100 por ciento del tiempo: también son personas que viajan en sus autos y vienen escuchando el radio, que
aunque sea un ratito ven la tele en las noches y que hasta leen una revista periddicamente aunque sea en el bano.

Ademas de todo esto, el movimiento hacia lo offline parece ser que puede dar buenos resultados, sobre todo
porqgue la competencia ya empieza a saturar los medios digitales, asi que movernos un poco fuera del internet
sin duda nos va a diferenciar.

Ahora sélo resta hacer las cosas bien, y esto significa:

1. No descuidar lo ya construido en la parte digital.

2. Entender bien a nuestro mercado de manera integra, es decir, ni sélo en la parte online ni en la offline.

3. Cuidar que la imagen y posicionamiento alcanzados con los esfuerzos hechos en Internet se alineen con las
adaptaciones.

Asi que empezamos el aino con cambios interesantes, pero como lo mencioné anteriormente, la adaptacion sin
duda, sera una ventaja para las agencias.
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4 TIPS PARA ESCRIBIR UN SLOGAN EFECTIVO

Por Gustavo Jaén

La identidad verbal de una marca es parte importante de su comunicacién. Refuerza su informacién grafica y
mejora el vinculo con el consumidor al darle una dimensiéon mas aterrizada al logo, incluso si se trata de un logo
tipografico.

Sin embargo no siempre es facil encontrar la frase perfecta para una marca, aquella que comunique toda su
esencia y al mismo tiempo permanezca en la mente del consumidor. Por ello te dejamos cuatro tips que pueden
ayudarte en esta tarea:
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Longitud. Debe ser una frase corta que no rebase las ocho palabras. De lo contrario debera rimar o estar acom-
panada por un jingle para lograr que la gente lo recuerde. Ejemplo: “Destapa La Felicidad”, Coca-Cola.

Honestidad. El slogan debe reflejar los beneficios de un producto o una marca, pero sin caer en el egocentrismo
y la exageracion. Nada de “El mejor” o “El mas efectivo”, no sélo es pretencioso sino también muy genérico. Un
buen ejemplo de un slogan honesto y efectivo es: “A que no puedes comer sélo una”, Sabritas.

Compromiso. Es necesario expresar el compromiso que la marca ofrece a sus clientes. El slogan debe transmitir
la promesa que haga diferente al negocio del resto. “Nacidos Ford, Nacidos Fuertes”.

Ritmo. Los slogans no sélo se leen en silencio, también se escuchan, asi que incluir ritmo en la frase facilitara su
recordacidn, por ejemplo: “Sélo, sélo Sanborn’s”, ustedes agreguen el tono correcto.
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3 CLAVES DE EXITO PARA INTRODUCIR UN
NUEVO SERVICIO EN EL MERCADO

Por Armando Bonilla

Introducir nuevos productos en un mercado es sin duda un gran reto; no obstante, el reto parece menor si se
considera que un nuevo producto cuenta con elementos tangibles -calidad, disefio y tecnologia entre otros-, para

enamorar a los potenciales consumidores.

En contraste, cuando se trata de un nuevo servicio la tarea se complica pues quien lo introduce en el mercado no
cuenta -aparentemente- con elementos tangibles para que el usuario pueda probar e interactuar con la nueva oferta.
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En entrevista para InformaBTL, Brad Hawkins, del departamento de Comunicacién de la aerolinea internacional
Southwest, la cual recientemente inauguré nuevas rutas en México, enlistd las que en su experiencia son las
claves de éxito para posicionar un nuevo servicio en el mercado. Se trata de:

1. Atencion al cliente: El elemento mas importante es la atencidn al cliente en el punto de venta. “Para lograrlo
(posicionar un nuevo servicio) es muy relevante contar con el personal mas capacitado, el cual desde su incorpo-
racion a la marca debe ser seleccionado por su vocacidén de servicio al cliente”.

2. Elementos de valor agregado: Una clave de éxito tiene lugar en elementos de valor agregado, los cuales deben
atender a demandas que los propios usuarios han hecho respecto a otros servicios de la marca e incluso de la
competencia.

3. Experiencias de marca: En nuestro caso, sefiald el vocero, al tratarse de una aerolinea, elementos como innovar
la forma de abordar, eliminar las penalizaciones al modificar los horarios de los vuelos o ampliar el nimero de
maletas (peso) sin cargo adicional han derivado en que nuestros usuarios se sientan apreciados y comprendidos,
incrementando la recordacion de marca y el nimero de usuarios que nos conocen a través de recomendacion de
boca en boca.



InformaBTL

Promociones, activaciones y below the line

A

MARKETING DE GUERRILLA, Y ESO
;CON QUE SE COME?

Por Rosa Maria Manzano

No, no se trata de vestirse guerrilleros para salir a anunciar tu producto, tampoco tendras que irte pecho en
tierra para llamar la atencion. El marketing de guerrilla (también conocido como marketing ambiental, marke-
ting radical o extreme marketing) es un término que inventé Jay Conrad Levinson en 1984 en un libro que lleva
precisamente ese nombre.

En dicha publicacion Levinson dice que este tipo de estrategia:

» Estd disefiada para empresas pequenas

* Con bajo presupuesto

» Debeestar enfocado en la psicologia humana, en la experiencia y no tanto en las caracteristicas técnicas del producto.
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De acuerdo al sitio Marketing XXI, el marketing de guerrilla es un conjunto de estrategias y herramientas de
marketing a través de medios poco convencionales cuya clave es no parecer realmente publicidad. Su principal
objetivo es dejar en el publico una experiencia de intriga, sorpresa y confusion, la cual termina generando una
sonrisa o un buen recuerdo del producto y la marca, esto a través de la capacidad de sorprender.

Por razones obvias, su costo es mucho menor al de las técnicas tradicionales de publicidad (ATL) y proporciona
un alto rendimiento gracias a que se utiliza el entorno para comunicar el mensaje.

El sitio ehowenespanol cita un ejemplo de marketing de guerrilla: “seria si un restaurante especializado en sal-
chichas tiene un gran nimero de voluntarios vestidos con trajes del producto con el logotipo de la empresa que
convergen en una fiesta publica para llevar a cabo aleatoriamente nimeros de canto y baile durante todo el dia”.

Pero si bien ya hemos citado las bondades del marketing de guerrilla, lo cierto es que también puede traer cier-
tas desventajas, sobre todo si no se tienen los pertinentes cuidados. Y es que si un evento promocional no logra
atraer la atencién o no genera ningun tipo de conversacién o reaccion en el publico meta, la campaha no lograra
su objetivo, que entre otros es generar o aumentar la conciencia de marca. Por otro lado, si no se elaboro el
mensaje correctamente o no se estudio al publico meta, la campafa dejara en el publico una imagen negativay
los resultados podrian ser terribles para quien contraté los servicios.
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4 PASOS PARA PRESENTAR UNA
PROPUESTA DE CAMPANA EN SOCIAL MEDIA

Por Gustavo Jaén

Todo mundo habla de qué hacer y qué no hacer en las redes sociales, cudles son los errores y cudles son los
aciertos, pero muy pocos nos dicen cdmo acercarnos a las marcas para proponerles una campana digital de
forma acertiva.

La experta en redes sociales, Vilma Nunez, comparte cuatro pasos basicos que toda propuesta de campaha debe
tener, el objetivo es mostrarle a los clientes los beneficios que ofreces, las ventajas que una estrategia digital
puede traer a la marcay la inversion que la empresas deben hacer para emprender una acciéon como éstas.
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InformaBTL

Promociones, activaciones y below the line

1.- Presentacion: No importa si eres freelancer o representas a una agencia, lo importante es presentar quién
eresy qué haces; detallar tus servicios y exaltar tus mayores cualidades para que el cliente te vea como la mejor
opcion. Recuerda que este juego es de percepciones. Al inicio no hables de precios, habla de ventajas, el tema del
costo vendra al final cuando la labor de convencimiento esté casi culminada.

2.- Propuesta: Presenta los objetivos de la campafa, como aumentar el nimero de seguidores, incrementar las
ventas en linea, crear awarness sobre un nuevo producto, etcétera. Después define las estrategias para conseguirlos.
Crear eventos, invitar a bloggers destacados, usar campanas de e-mail marketing, lanzar trivias y promociones,
mejorar el disefno de la pagina, abrir formas de pago mas sencilla, entre otras. Presenta varias opciones para
que los clientes evallen las diferentes alternativas y vean que cuentas con varias armas eficaces. Dentro de este
punto también es importante estimar resultados, es decir qué se espera conseguir con la estrategia mencionadas.

3.- Gestion: Elabora un plan de cdémo se administraran los diferentes medios de la campana a través del tiempo.
Menciona las principales acciones dividas por estrategia, por ejemplo aquellas que se relacionan con los bloggers,
las que tienen que ver con publicidad en Google, las promociones, la creacion de contenido especializado, etcétera.

4.- Presupuesto: Llega el momento de la verdad y lo recomendable es ser directo, sin rodeos, presentar cual es el
costo de cada servicio para que los clientes hagan cuentas. Divide los costos por meses, como si fuera un sueldo
para que las marcas sepan que entre mas dure una campana la inversion también serd mayor. Define muy bien
estos aspectos antes de enviar la propuesta, es decir, detalla qué incluye cada servicio, por cudnto tiempoy cémo
sera la forma de pago, si al inicio, al termino o segmentada.
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Promociones, activaciones y below the line

PORTATE BIEN CON TU CLIENTE: 4 CONSEJOS

Por Paco Santamaria

(Cuanto tiempo de vida tiene una cuenta en una agencia? Seguramente interminable. Hay cuentas que pueden
durar sélo tres meses y otras que pueden durar toda la vida y crecer con cada agencia.

(Ejemplos? La relacion de El Palacio de Hierro con Teran/TBWA. Empezaron con la agencia hace ya mas de cinco
décadas y todavia no se sueltan, y por lo que veo seguirdn con su relacién cercana por algun tiempo mas.
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Promociones, activaciones y below the line

Es de mediocres decir que una cuenta tiene una vigencia o una caducidad en la agencia, si se pierde, se pierde y
es un fracaso mas. Tenemos que portarnos bien con nuestros clientes todos los dias y no descuidar la relacidn,
nosotros como agencias de mercadotecnia vendemos experiencias y servicios. Por ello, la relacidn cotidiana es
muy importante, los detalles y el dia a dia.

i(Cémo portarte bien con tu cliente?

1. Habla con él todos los dias que puedas en persona, puede ser una llamada corta.

2. Entiéndelo. Muestra y practica la empatia.

3. Futurea. En el momento que no imagines cémo estara tu cliente en el futuro, ya perdiste la cuenta.

4. Las agencias vivimos de los clientes. Esto te recordara todos los dias que te conviene portarte bien con tu
cliente, la agencia que no tiene enfoque en el cliente esta destinada a la mediocridad.
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