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Desaparece
la linea, ganamos todos
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Puede que la linea del BTL sea cada vez mas
difusa o segun a quien preguntes, que di-
rectamente ya no exista pero las agencias de
marketing directo y marketing promocional
entienden las oportunidades que se les pre-
entan ahora que vivimos tiempos de masi-
ficacion digital donde nada ni nadie se sale
de lo habitual. El consumidor quiere sentirse
especial, unico y ahi es donde ambas disci-
plinas tienen mucho gue decir. Puede gue el
BTL ya no exista o puede que el BTL sea aho-
ra la publicidad mds premium que uno pueda
desear. Texto Sergi Nebot
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EL MOMENTO ACTUAL DE LAS AGENCIAS DE
MARKETING DIRECTO Y PROMOCIONAL
Nosotras samos agencia de marketing

promocional y si tuviera que resumir el momen-

to actual te diria que los clientes vuelven a tener
algo de presupuesto para poder sustentar las decisiones de
marketing que te estan tomando, Lo que ocurre es que como
en estos ultimaos anos han aprendido a sobrevivir con poco
dinero ahara scn mas cautos a la hora de invertir y sobre
todo ala hora de justificar el ROl de esas inversiones que
hacen. Como yo me considero aptimista, creo que ese es un
buen escenario para aquellos profesionales serios que cuen-
tan con proyectos consclidados.

Completamente de acuerdo con Mar. La crisis
precisamente ha cambiado la necesidad de optimizar recur-
sos. Antes como habia presupuesto para todo se mataban
moscas a cafionazos pero ahora hay gue afinar al maximo
porgue cada euro cuenta. Hay que justificar cada una de las
acciones de marketing que se plantean porgue para mi el
mayor cambio se ha producido en el consumidor, ha sido él
el gue ha modificado el panorama por completo.

Mi sensacion es que la parte analitica ha influido
mucho. Hay una determinada fiebre por dos conceptos:
uno es el de "guick wins® y el otro es el de la optimizacion,
Se habla mucho de optimizar la conversion pero nadie
habla de optimizar la relacion y en ese sentido el marketing
directo tiene oportunidades y contextos para aprovecharse
de ello.

Para mi marketing directo y marketing promo-
cional son dos escenarios distintos. EL marketing promocional
actualmente viene de sufrir un recorte enorme en cuanto a lo
que se refiere a promociones de valor afadido quedando el
foco unicamente en precio y producto, lo que ha hecho que
el mercado de proveedores se haya guedado practicamente
sin presupuesto. Eso evidentemente ha provocado la desapa-
ricidn de algunas agencias y los que quedamos tenemaos gue
adaptarnos a este nuevo escenario donde también es cierto,

tal como apuntaba Mar, gue parece haber una cierta reacti-
vacion del mercado.
En cuanto al marketing directo, como decia el escenario es
otro y ahi los costes tendran mucho que decir ademas de
valorar en cada momento como de personalizada debe ser
cada accion

A mi me gustaria introducir un nuevo parame-
tro, el de la fidelizacion vy la incentivacion. En nuestro caso
hablamos de un mercado en auge donde sectores gue hasta
ahora no habian participado ahora empiezan a animarse y a
interesarse por ambos programas. Eso si, siempre dentro de
una estrategia 3609 y de un ciclo que se alargue en el tiempo.

Me encanta el optimismo gue se respira, creo que
eso es fundamental. Yo tirare mas hacia la parte creativa, en
la gue me desenvuelvo mejor. En ese sentido mi sensacion
es gue estamos un poco como en la pelicula "Regreso al
futura”. Y digo eso porgue curiosamente el marketing directo
de toda la vida, el de papel. vuelve a molar, el papel vuelve a
ser premium. Cierto que detrds puede que haya un soporte
digital que no se ve, que al fin y al cabo es de lo que se trata,
gue no se vea, perg hoy en dia nadie quiere recibir un e-mail
porgue ese mismo dia te han llegado otros cuatrocientos,
pero si apetece que te llegue algo atractivo a tu buzon fisico.
Y por eso pienso gue €5 un gran memento para hacer cosas
chulas en marketing directo del de toda la vida.

¢QUE QUEDA DEL BTL?

Yo no querria entrar tanto en BTL
ono BTL porgue me parece demasiado simple.
Si diria gue debemos seguir luchando para gue
el marketing promocional continue existiendo.
Para mi la publicidad es algo cognitivo gue te aporta infor-
macion y que ademds trabaja sobre lo conductual, influye
en ti, en tus tomas de decisiones en momentos y situaciones
concretas pero no necesariamente se queda en la parte que
trata con la informacion acerca de una marca y por lo tanto




Borja de la Sota

Mar Carcfa

( Bajo mi punto de
vista el BTL ha

dejado de ser el hermano

pequefio de la publicidad,

estan al mismo nivel.2»

no llegara a conseguir esos resultados en un momento
determinadeo que si pueden lograr otras disciplinas. Para mi
esa es |3 gran diferencia entre la publicidad y el marketing
promocional.
; Yo hablaria de equilibrio. Creo que el gran proble-
ma gue tuvimos en el marketing directo fue esa especie de
talibanismeo, aguello de "la publicidad es mala” y eso provoco
gue durante un tiempo el marketing directo fuera casposo.
Ahora tanto el marketing directo como el promocional tienen
las herramientas vy la fuerza suficiente para "'marketingdirec-
terizar” (permitidme la expresian) la publicidad. Y por eso, soy
de los que piensa que la linea ha desaparecido.

ia. Bajo mi punto de vista el BTL ha dejado de ser el
hermano pequefio de la publicidad, estan al misma nivel.

La inversion asi lo demuestra,
Deberian unirse porque ademas cada vez
mas tendemaos a poder averiguar comao quiere una marca
comunicarse con sus consumidores. Necesitamos planes lo
suficientemente ambiciosos para poder tener ese conoci-
miento del cliente y luego cémo implementarlo y a traves de
qué canales, La relacion debe existir y el reto estd en encon-
trar las formas de lograrlo.
Tambien es cierto que depende del sector en el
que te muevas.
La gente recibe impactos y ademas responde

como le apetece y muchas veces de un modo gue no espe-
rabas.

(( El cliente quiere
360° y quiere gue
ese 360° se lo de una
misma agencia.»”

EL PAPEL DE LAS NUEVAS TECNOLOGIAS

s Tengo la sensacion que el digital es
muy narcisista y no entiende la importancia que
pueden tener otras disciplinas.

- Lo que debemos entender es la
importancia del multicanal y el movil es el elemento clave de
todo el proceso,

Yo diria que el mundo estd cambiando mas para el
ATL que para el BTL. En BTL es cierto que hay nuevos formatos
y nuevas tecnologias pero ambos nos permiten seguir haciendo
lo que antes haciamos de ofra manera.
En cuanto a lo que comenta Alvaro de la importancia del multi-
canal, soy de las que piensa gue el consumidor si es multicanal
pera al anunciante atn le gueda camino por recorrer, sobre
todc aguellas marcas tan grandes que acaban por acercarse a
un cliente de tres formas distintas lo que en nada ayuda a crear
una consistencia que actualmente es absolutamente necesaria.
£ Pero es gue es como ahora que nos asalta la fiebre
del big data y quizas ni siguiera lo necesites. Lo primero que
debes tener claro es que vas a hacer con esos datos.
4. C 0. Lo primero que hay gque decir es que ya llegamos
tarde, la recopilacion de los datos no se ha hecho de forma
ordenada. Se ha empezado a recopilar sin gue se generen unas
estructuras que ordenen desde un principio. Pero eso ya nos
ocurrio cuando aparecic internet, o cuando irrumpieron los
likes de Facebook. El big data te va a permitir conocer conduc-
tas y desarrcllar un marketing directo hiper personalizado.
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Alvaro Carrascoso

S

Eladio Portela

< Tengo la sensacion
que el digital es

muy narcisista y no

entiende la importancia

que pueden tener otras

disciplinas.»>

LA PERSONALIZACION

Antes el dato se trataba desde la
perspectiva de cuanto mides, que edad tienes,
cual es tu sexo, cuantos anos tienes..., y ahora
en cambio hablamos de variables muy diferen-
tes, muy ajenas a todo esto.

Podiamos hablar antes de la estadistica descriptiva
dentro de mi base de datos para ver que perfil tenia mayor
potencial a hacer modelos de como afecta el tiempo en la
cancelacion de reservas de hotel.

Hemos llegado a un punto en el que podemos anali-
zar los mas intimos deseos de la gente, los valores publicitarios
mas sensoriales, pero son estos los que realmente tienen valor.

Aqui lo que lo cambia todo es el real time”. Y
por supuesto la tecnologia que permite procesar ingentes
cantidades de datos en un tiempo muy corto, Con lo cual la

toma de decisiones cambia constantemente porque las varia-

bles a tener en cuenta modifican casi al instante el siguiente
paso gue uno debe tomar.

El big data ha cambiado mucho el escenario.
Cuando tu antes hacias una accidn de marketing promocio-
nal te planteabas una accion tactica y ahi terminaba la cosa
Recogias unos cuantos datos y listo. Actualmente con la
capacidad que tenemos para analizar datos y comportamien-
tos una accion no deberia acabar en la accion propiamente
dicha, deberia estar integrada dentro de una estrategia que
esté compuesta por varios hitos promocionales que den
lugar a unos resultados.

Lo que debemos
entender es

la importancia del
multicanal y el movil es el
elemento clave de todo
el proceso.»»

EL ELEMENTO PREMIUM
Hablar de premium o no pre-

mium es complicado porque va a depender
mucho de tu target. Nosotros trabajamos con
Tiendas Aurgi (Rebeca y Mario Vaguerizo) y mu-
chos pensaréis que nos es premium pero 19% de incremen-
to en ventas en un mercado gue esta cayendo de manera
estrepitosa.

Pero es que premium no tiene que ser que abras
un mailing super cuidado y que de dentro salgan maripo-
sas volando porgue puede que para tu target eso no resulte
atractivo, Lo fundamental es que sea relevante, evidentemen-
te hecho con calidad, pero que sea relevante.
Ahcra bien, tal como se apuntaba antes si es cierto que
tenemos una oportunidad de recuperar el tiempc perdido
aportando mucho valor y ahi hablar de algo premium signi-
fica poder ofrecer a nuestros clientes y a sus consumidores
potenciales piezas creativas muy atractivas que se salgan de
la masificacion publicitaria que nos rodea. De eso si debemos
aprovecharnos.

LOS CLIENTES
Estas vendiendo lo mismo que vendias
antes pero mejor, con un soporte mucho mas
efectivo, por lo tanto yo diria que es mas facil. Si
bien es cierto que el abanico es enorme pienso
gue el anunciante siempre ha tenido muy presente el marke-




Gema Bonilla

<( El cliente lo quiere
todo pero sin

despertar rechazo y por
eso nuestro trabajo se
complica tanto.»»

Oscar Bilbao

< Hemos llegado a
un punto en el que

podemos analizar los

mas intimos deseos de la

gente. 2

ting directo. Se han retraido de la publicidad tradicional pero
no del marketing directo, de hecho yo creo que han apostado
fuerte por él. Eso si, hay que hacer mas con menos dinero
perc ahi radica tambien parte de nuestro desafio. El trabajo
complicado ahora lo tienen las agencias, los anunciantes
lo tienen mucho mas facil: muchas opciones y todas ellas
esconden un enorme potencial. Somos las agencias las que
tenemos gue entender sus necesidades y plantearles la mejor
opcion posible.

En el sector en el gue me muevo yo (fidelizacion
e incentivacion), ese plan se lo tenemos gue hacer nosotros
parque ellos entienden perfectamente que quieren fidelizar
a sus clientes pero necesitan saber como porque ademas,
si algo tienen muy claro es que quieren llegar a él/ella sin
saturarle. Lo quieren todo pero sin despertar rechazo y por
lo tanto estoy muy de acuerde con Oscar cuando dice gue el
trabajo complicado lo tenemos nosotros.

Una cosa gue creo gue todos tenemos claro:

el cliente quiere saber, quiere saberlo todo y espera que ti o
quien sea se lo cuente

Efectivamente y tu como agencia tienes que tener
esa capacidad, por lo tanto tienes gue estar al dia de todo.
Otra cosa es gue en ocasiones nosotros, COMao agencia nos

cerramos demasiade y al cliente siempre le queda la duda de
si esa opcion que le propones es la mejor. Creo que debemos
estar mas abiertos de miras.
Porgue ademas muchos de estos conceptos
son transversales a toda la comparniia. Ahora se ha puesto
de moda que todas las empresas tienen que captar datos;
no sabemos para que los queremos pero sabemos que los
queremaos.
El cliente quiere 3602 y guiere gue ese 360° se
lo de una misma agencia
Pero no estamos hablando de gue pongas tu dine-
ro en todo, eso en la mayoria de ocasiones no seria posible ni
realista. Hablamos de 3602 en cuanto a todas las opciones y
luego aconsejar donde invertir el presupuesto o parte de el.
Efectivamente, asi es. Quiere un interlocutor
unico gue le de la mejor opcidn posible.
Acabas convirtiendote en consultor de marketing.
En nuestro caso la parte de consultoria cada vez
tiene mas peso y el cliente quiere a alguien de entidad para
recorrer ese caming. Lo que ha cambiado es que ahora el
camino dura dos afios como minimo. Solo en integracion
tecnoldgica ya tienes que invertir un afo y jquién soporta
eso? Y no hablo solo de dinero. B



