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Un buen briefing es una herramienta fundamental para el buen entendimiento entre agencia y marca y garantia

de gran parte del éxito del evento. En El Publicista hemos querido poner el foco en los principales problemas

que puedan dificultar 1a relacion entre ambos actores, entorpecer la transparenciay quéeslo-queestan-de= —
mandando las marcas a los actores del mercado.

La relacion anunciante-agencia se antoja vital para la optimizacion de la inversion publicitaria en este campo
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Tras un periodo de recuperacion, el sector de los even-
tos comienza a disfrutar de un optimismo que, aun-
que prudente, ya experimenta niveles de crecimiento
en todo el mundo. Esta mejoria y restablecimiento de
la confianza es consecuencia de dos factores, princi-
palmente. Por un lado, el hecho de que la industria de
los eventos ha sabido desarrollar e implementar di-
versos avances tecnoldgicos y progresos de innova-
cién en los Ultimos afios; y por otro, a que las
tendencias economicas y la expansion global de mu-
chas empresas estan impulsando més reuniones in-
ternas y eventos de formacidn de empleados. Esta
combinacion de elementos estd haciendo que las pre-
visiones de actividad relacionada con los eventos sea
positiva de cara a los proximos afos. Asi lo asegura el
estudio Meeting&Events, de American Express, que se-
fala que el 85% de los encuestados cree que aumen-
tara el nimero de eventos programados en 2016. A
esto hay que sumar que las previsiones de inversion
por evento superaran en 2016 las del pasado afio, ya
sea en eventos relacionados con el lanzamiento de
productos, eventos de formacion, ferias, eventos in-
ternos o corporativos, de marketing y ventas o espe-
ciales.

En la actualidad, el sector de los eventos mueve alre-
dedor de 6.900 millones de euros en Espafia y da tra-
bajo a miles de profesionales. Es por eso que cada vez
sea mas importante reforzar la vertiente estratégica
de la planificacion de un evento; y es que dar una res-
puesta acorde y especializada, tanto en la concepcion
del evento como en su ejecucion, sera fundamental
para dotar de calidad cualquier acontecimiento que se
ponga en marcha. En linea con este objetivo, las agen-
cias de eventos se estdn esforzando en reforzar las
areas de planificacion estratégica, asi como los de-
partamentos de produccion; y es que ser capaces de
dar una respuesta de calidad a los clientes, sera fun-
damental para que el sector siga creciendo.

Como explica Carlos Morales, global account mana-
ger de Dicom Events, "los eventos forman parte de la
estrategia del anunciante y son claves para hacer tan-
gibles tanto los servicios, como los bienes y produc-
tos”. En su opinion, “los anunciantes cada vez tienen
mas informacion, més referencias, y por ende se exige
transparencia, claridad presupuestaria y mucha flexi-
bilidad". Al fin y al cabo, los cambios son inherentes al
desarrollo de un proyecto, y “la capacidad de las com-
pafias a adaptarse a estos cambios es vital para que
un evento se convierta en el producto exacto que el
anunciante necesita para su campafia”. Sobre eso, el
social media marketing de Marriot Hoteles, Sergio
Gomez, explica que "uno de los aspectos mas impor-
tantes a la hora de llevar a cabo un evento es la co-
municacion por ambas partes para consequir llegar al
mismo objetivo propuesto”. Pone de relieve también

que, debido al ritmo que suele estar acostumbrado el
sector, se antoja realmente imprescindible poder tra-
bajar con tiempo suficiente asi como con una previ-
sion adecuada para poder realizar cada uno de los
pasos de la forma adecuada. Por otra parte, habla de
la necesidad de tener claros los objetivos que se quie-
ren consequir con cada evento; y es que “solo traba-
jando de una forma conjunta se podré conseguir el
éxito en cada una de las acciones y asi lograr la exce-
lencia en el evento”.

Cifras de negocio

En lineas generales, el mejor clima econémico que vi-
vimos esta propiciando que la mayoria de los profe-
sionales prevean mejoras en las condiciones de
negocio en el futuro. De hecho, el 72% de los profe-
sionales consultados por Meeting Professionals Inter-
national (MPI), hablan de buenas perspectivas a nivel
internacional desde diversos prismas. Por ejemplo, en
cuanto a la asistencia en vivo a eventos, hay unas pre-
visiones de crecimiento del 62%, frente al 53% del
afio anterior. Sin embargo, llama la atencion que en lo
que respecta a la asistencia virtual la prevision sea
contraria, y es que si el afio pasado la prevision de
asistencia era de un 68%, este afio se situa en el 57%.
Asimismo, en lo que respecta a las condiciones de ne-
gocio, los profesionalesvaticinan buenas condiciones
de negocio respecto al afio anterior, con un 72%
frente al 35% de 2015. Si hablamos de empleos, se
sabe que las organizaciones estan recurriendo cada
vez méds al modelo de contratacion no fija; es decir, el
30% de los organizadores declaran que sus estructu-
ras contaran con mas gente con contrato definido y el
44% que cuenten con mas personas evento por
evento. Otro punto que destaca el MPI tiene relacion
con la preparacién de los organizadores para con las
nuevas generaciones y pone de relieve que tan solo el
17% de los encuestados no hace nada para adaptarse
a los estilos de comunicacién de las nuevas genera-
ciones de asistentes.

Por otra parte, el sector de los eventos vive un buen
momento de participacion. De hecho, segun la Aso-
ciacion de Palacios de Congresos (APCE), destaca el
numero de jornadas profesionales organizadas; un
11% més con un crecimiento del 28% en numero de
asistentes. Los Ultimos datos (correspondientes a
2014) sobre los congresos celebrados en Espafia, ha-
blan de la asistencia de cerca de cuatro millones de
personas, distribuidos en 4.632 eventos; y aunque lo
cierto es que supone un numero inferior al de 2013,
también es verdad que el impacto econdmico fue un
3% superior. En concreto, a lo largo de 2014 las sedes
congresuales asociadas a la APCE recibieron 386 con-
gresos con la participacion de 513.194 delegados, 277
convenciones y la asistencia de 266.392 personas.

También se organizaron 1.113 jornadas, con un total
de 587.660 asistentes, dando lugar a un aumento del
11% en el nimero de convocatorias y del 28% en la
cantidad de delegados presentes. A tenor de estas ci-
fras, laAPCE confirma la recuperacion de actividad en
el sector de los eventos corporativos y también la ten-
dencia de organizar menos actos pero conseguir un
mayor impacto con ellos.

Sihablamos de ciudades espafiolas, AEVEA sefiala que
Barcelona es considerada por el 38% de los encues-
tados como la ciudad mejor para hacer eventos; mien-
tras que en el lado opuesto se sitia Madrid con un
55%. Sin embargo, también es cierto que, en el tltimo
afio, Madrid ha conseguido triplicar el numero de con-
gresos validados por la Asociacion Internacional de
Congresos y Convenciones, y ha albergado 200 con-
gresos internacionales, un 7,5% mas que el afo an-
terior.

Estandarizar un briefing

De momento, el crecimiento del sector de los eventos
viene determinado por su progresiva importancia den-
tro de los planes estratégicos de las compafiias. Segun
el | Informe sobre la situacion actual de los eventos en
Espaiia (AEVEA), aunque ya se empieza hablar de la fi-
gura del event manager, como interlocutor que faci-
lita la relacion agencia-marca en la organizacién de
un evento, lo cierto es que todavia el 49% de los en-
cuestados por AEVEA sefiala al departamento de mar-
keting como el principal responsable a la hora de
contratar un evento. Le siguen con un 18% el depar-
tamento de compras y el de comunicacidn con un
11%: mientras que, en el entorno internacional, la fi-
gura el event manager ya esta implantada e incluso
tiene peso especifico en el 80% de las agencias de
eventos. En ese sentido, y a la hora de explicar cémo
se puede mejorar la relacion entre las agencias de
eventos y los anunciantes para obtener mejores resul-
tados, Mila Valcrcel, managing partner de Método
Helmer, no solo habla de "una fijacién correcta de los
objetivos del evento, un brief pormenorizado y un pre-
supuesto transparente”, sino también “de la incorpo-
racion a la relacion de marca-agencia de la figura del
event manager en la estructura del cliente ya que,
como experto en eventos, es facilitador de la relacion
entre la agencia y todos los departamentos implica-
dos de los clientes”.

Segun Javier Sanchez Garcia, director de desarrollo de
negocio de Acciona Producciones y Disefio (APD), el
evento debe ser un elemento de comunicacion més en
las campafias de los anunciantes: “Probablemente sea
la herramienta de comunicacion de mayor impacto,
aparte de los formatos tradicionales, por lo que es im-
portante tenerla en cuenta dentro de las campafias.
En relacién al evento como herramienta comunicativa
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también es importe destacar la bisqueda continuada
de nuevos formatos para sorprender a la audiencia”.
Otro de los puntos importantes del informe tiene que
ver con que, desde las agencias de eventos, la relacion
con los equipos que encargan los eventos no es todo
lo satisfactoria que podria esperarse, De hecho, el 27%
las agencias que participan en el informe considera
que los profesionales de las empresas que contratan
los eventos no son profesionales cualificados. Hay
quien piensa también que, en los Ultimos afios, se ha
trasladado la toma de decisiones desde el departa-
mento de marketing al de compras. Un departamento,
este Ultimo, que ha encontrado oportunidades de aho-
rro en la inversion en eventos, hasados en la negocia-
cion de tarifas a la baja. Un tipo de negocit que no
puede ser basado exclusivamente en los presupuestos,
sino en la aportacion de valor de la agencia al cliente
a través de los profesionales mas adecuados y en los
objetivos a cumplir. En opinion de Beatriz Gonzalez-
Quevedo, gerente de AEVEA, la influencia del depar-
tamento de compras dependera “de saber comprar
proyectos y entender las partidas més alla de los ni-
meros. De hecho es fundamental para que se perciba
el valor afiadido de cada proyecto”.

gestion y posibilite a las agencias de eventos aportar
mas valor. Esa vinculacion es inexistente y se deberia
provocar corporativamente de forma interna en em-
presas, pues redundard en la mejora de la calidad del
evento”. En esa linea, el director general de Last Lap,
Diego Mufioz, explica que en la mayoria de los casos
el departamento de compras no es en absoluto un
freno para los proyectos. Ahora bien, “cuando cliente
y agencia ponen en marcha una accién a través del
departamento de marketing o publicidad de la marca
y después llega compras a fiscalizar y reducir costes
porque si, sin respetar los objetivos del proyecto, es
cuando se pone totalmente en riesgo el éxito del
evento”. Esto no ocurre siempre y cuando el departa-
mento de compras, junto con el planner “se encargue
de dialogar y construir un buen brief con el cliente”. Asi
opina Maqueda Garrido, general manager de Womack
Group, quien ademas habla de la importancia de hacer
"un trabajo de psicoandlisis mutuo, mediante el que se
comparten visiones y se decide por donde orientar el
proyecto, asi como lo que mas conviene a la marca
desde el punto de vista estratégico”.

En algunas agencias estos problemas se han solucio-
nado eliminando el departamento de cuentas. Por

ser comparables tinicamente por el precio, pues deben
depender de la creatividad del evento, del conoci-
miento, del expertise, de la solvencia,, de la calidad ,
en definitiva de la seguridad a la hora de implemen-
tarla. Ofrecemos servicios intangibles, que solo en una
parte muy pequefia logistica pueden ser coincidentes
en excepciones y por tanto, pueden ser comparados
los precios. Pero un evento en su totalidad jamés es
igual a otro, & no ser que sea copiado. Hoy dia, se va
por mal camino, si nuestra existencia depende de bajar
el precio, pues eso supone poner en riesgo la supervi-
vencia de la empresa. Los clientes nos solicitan parti-
cipar en su estrategia de comunicacion, por tanto,
hablamos de conocimientos y confianza, esa sensa-
cion que deben de tener de que les conoces mejor que
ningun otro y que sabes que , cémo y cuando lo quiere,
saber que estan hablando con profesionales. Este es
un trabajo de relacion basado en la calidad y en |a
atencion, no puede ser mal comparado, y tienen que
saber identificar a los intrusos temporales, camicaces,
que entran en el juego, Unicamente, del precio”.

Para Carlos Alvaro, CEQ Pap in Group, la intervencién
del drea de procurement en las contrataciones de ser-
vicios para eventos también es positivo, ya que se trata

Un buen briefing es una herramienta fundamental
para el buen entendimiento entre agencia y marca
y garantia de gran parte del éxito del evento

Para Susana Gaytan, directora de cuentas de Madison,
“el departamento de compras juega un rol muy im-
portante en esta relacion, ya que siendo la union entre
cliente y los departamentos intemos de la agencia, re-
€oge, identifica y debe dar solucién a las necesidades
del cliente en cada momento”. En su apinion, una
buena interpretacion de las necesidades del cliente, asi
como saberlas explicar a los distintos equipos y coor-
dinarlo todo, es una de las claves del éxito. Morales, de
Dicom Events, lo califica como “pieza vital” puesto que
aporta conocimientos de la marca al tiempo que recibe
inputs de cliente y los utiliza para desarrollar proyectos.
En su opinion, “es imprescindible tener una vision de
la big picture de los matices y detalles que pueden de-
cantar la balanza entre el &xito y el fracaso de un pro-
yecto. Por eso, el departamento de cuentas que se
coordine con produccion y creatividad, serd capaz de
conseguir incrementar el éxito de la agencia”.

Para Javier Sanchez deberfa haber una mayor vincula-
cion entre los departamentos de marketing y compras
de las grandes compaias "que permita mejorar la
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ejemplo, en Appe Tree Communications, como explica
el director corporativo de eventos, Juan Gragera, el res-
ponsable del proyecto es muchas veces quien se ocupa
de la relacion con el cliente, crea vinculos de confianza
y procesa toda la informacion necesaria para trabajar.
Al margen de la estructura de la agencia, otros como
Dario Regattieri. CEQ de Eventisimo, consideran que el
departamento de cuentas "influye en el sentido de que
cuanto mas y mejor informacion recibamos sobre el
mensaje que se quiere transmitir, mejor podra el equipo
de cuentas adaptarse a las necesidades y conseguir un
mayor impacto, segln el target y objetivos concretos”.
Segun Estrella Diaz., directora general de Staff Eventos,
el departamento de compras hace su misian “de ma-
nera magnifica”, en general, que es comprar al mejor
precio: “Pero sinceramente, creo que teniendo en
Cuenta nuestra casuistica de agencias creativas gue se
juegan en vivo y en directo la estrategia de la compa-
fifa, mejor deberfa de ser comprar optimizando los re-
cursos. Creo que deben de tener en cuenta que, los
servicios de una buena agencia de eventos no pueden

de un agente més que aporta en la relacién con el
anunciante: “Sin embargo, el foco en el presupuesto
siempre es demasiado importante y, salvo excepcio-
nes, no hay en general un conocimiento tcnico capaz
de valorar perfectamente todos los elementos de una
propuesta. Con una mayor especializacion se conver-
tirén en un elemento clave, ya que podran ayudar
mucho tanto a las agencias coma a los anunciantes”,
detalla el directivo.

Otro de los puntos que destaca el informe de AEVEA
es el relacionado con la eleccién de la agencia. Empe-
zando por los concursos, el 75% de los entrevistados
asegura que el ntimero ideal de agencias que deben
competir en un concurso es de tres. Al fin y al cabo, si
la empresa contratante conoce bien el mercado y pre-
viamente define un perfil de cdmo deberia ser su pro-
veedor ideal, tres agencias es un nimero suficiente y
asumible por ambas partes. A partir de ahi, el 98%
considera que la creatividad es el factor clave a la hora
de elegir agencia; seguido por el equipo humano
(53%) y el precio (51%).
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Decalogo del brief perfecto

El'éxito de un evento no depende del niimero de asistentes, sino de las sensaciones que se han po-
dido generar en el pdblico. Asi, estimulos, historias, sonidos o colores, se entremezclan para ofrecer
sensaciones que van mas alla de la rutina y que trascienden més alla de lo que hasta ahora quedaba
encerrado la concepcion tradicional de un evento corporativo. Asf, al margen de recursos cuantitati-
vos, las agencias demandan una mayor involucracion de los clientes a la hora de determinar los KPIS
emocionales que necesita su evento. Solo asf, gestionando la emocion, un evento podra pasar de ser
una recopilacion de niimeros, a convertirse en un recuerdo memorable y que emaciona a quien lo vive.
El objetivo fundamental sera alcanzar la capacidad de disenar una experiencia total en el que la na-
rracion; la escenografia, la autenticidad, el recuerdo genere una emocion capaz de expandirse, co-
municarse y permanecer. Para conseguirlo, profesionales que han colaborado en el reportaje,
establecen los diez principios basicos para conseguir lo que para ellos seria el briefing perfecto:

1- Conocer el target al que se dirige el evento (Beatriz Gonzalez-Quevedo, directora de AEVEA)

2- Tener una estimacion presupuestaria, ya que dependera de ello proponer un evento mas ad-hoc
a las necesidades reales de cliente (Marta Garcia Viudes, Head of Events de Shackleton)

3- Tener objetivos reales y tangibles (Juan Gragera, director corporativo de eventos de Apple Tree
Communications) y los KPIs, que ise echan mucho de menos! (Carlos Alvare, CEO Pop in Group).

4- Conocer el objetivo real de la marca y saber por qué quiere hacer un evento (Emilio Saliquet, di-
rector creativa Ejecutivo de Réplica). Una buena definicion y concrecion de los objetives que se per-
siguenison un punto clave en un briefing. Pero también lo es saber desde el primer momento de qué
recursos se disponen. Definir al menos un marco presupuestario es esencial para poder crear y des-
arrollar el evento adecuado desde un inicio (Mar Aycart, directora de La 5°)

5- Aunque parezca obvio, se necesita informacion a tiempo. A veces los clientes nonos trasladan toda
la informacion relativa a la marca o producto o a los objetivos y situacion en el que se encuentran.
(Susana Gaytan, directora de cuentas de Madison)

6~ El briefing perfecto deberia responder las preguntas qué quiero y cuanto quiero gastarme. (Dario
Regattieri, CEO Eventisimo).

7- Tener complicidad y sinceridad por parte del cliente para reconocer que este proyecto se hace
para aumentar ventas de producto, para satisfacer a la central europea, por capricho del jefe o por
lo que realmente se plantea el evento (Diego Mufioz, director general de Last Lap)

8- Es clave una buena descripcion del asistente , na tanto desde el punto de vista socio-demogra-
fico, como desde sus insights mas profundos. La clave para que un evento transcienda en el asistente
es su capacidad o no para emaocionarlo. ...y solo desde un conocimiento profundo seremos capaces
de conseguirlo. (Mila Valcarcel, managing partner de Método Helmer)

9- Algo tremendamente sencillo, ¢qué queremos contar? (Maqueva Garrido, general manager de
Womack Group)

10- Las percepciones que tenemos de la historia que nos cuenta el anunciante no solo deben apa-
recer en el brief, sino que deben ser el punto de partida del proyecto. (Carlos Morales, Global Account
Manager de Dicom Events)
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Otros factores que determinan el trabajo de las agen-
cias de eventos tienen que ver con la oferta de servi-
cios integrales, destacado por el 44% de los
encuestados; si bien otro 42% asegura que el verda-
dero valor de las agencias pasa por ofrecer un servicio
de asesorfa estratégica en concepcion de eventos. Es
destacable también que el 60% asegure que el brie-
fing no es suficiente para elaborar una propuesta ade-
cuada. De hecho, ponen de relieve la necesidad de
trabajar en realizar un modelo de briefing para gue los
proyectos se adecuen con precision a los objetivos per-
seguidos. Es mas, algunos como Emilio Saliguet, di-
rector creativo ejecutivo de Réplica, sefiala que la
relacion entre agencia y clientes mejorard no solo
cuando se elaboren mejores brifings sino cuando "los
anunciantes se den cuenta de que el marketing expe-
riencial y las vivencias de la marca de los usuarios se
han convertido en vitales para la reputacion y la cons-
truccion de las marcas”.

Como sefiala desde AEVEA Gonzalez-Quevedo, se
trata, por un lado, de "conseguir el objetivo del evento
a través de experiencias que serprendan y emocionen
para que las recuerden los asistentes”; y por otro lado
de que ese objetivo sea mas faciimente medible, “lo
que conlleva una llamada a la accién, ya sea en forma
de compra, de compromiso o de cambio de actitud”.
En definitiva, se trata de involucrar a los asistentes y
consequir que interactlen antes, durante y después
del evento. Llegar a esta fase de relacion marca-es-
pectador, “no solo consigue objetivos tacticos sino
estratégicos, y por supuesto medibles y cuantificables
en el tiempo”. En ese sentido, desde Madison explica
Gaytan que la agencia cuenta con una linea de nego-
cio de market research que les faclita el conocimiento
y las herramientas desarrolladas ad hoc en el marco de
la experiencia de cliente. Algo gue permite ofrecer
datos "con grandes posibilidades para corregir estra-
tegias, potenciar lo que ha funcionado en un evento y
que el cliente conecta la experiencia de los asisten-
tes”. Gaytan sefiala que “todo aquello que facilite el
incremento de las emociones ayuda a que posterior-
mente se logre el call to acction” y no hay que olvidar
que, para conseguirlo, hay que ayudarse de nuevas
tendencias y tecnologia.

A estas indicaciones hay que afiadir las del estudio
Global Meeting Forecast, que desvela que seran tres
las tendencias que marcaran la gestion y la planifica-
cion de eventos a lo largo de este afio: la influencia
de la generacion millenial, las apps maviles y las poli-
ticas de compliance, o lo que es lo mismo, las politicas
de control interno de las propias empresas para velar
por el cumplimiento de las mismas. Si bien el informe
AEVEA senala que solo el 9% de los encuestados cree
que el uso de las nuevas tecnologias marcaran las ten-



Entender los KPIS es fundamental
para involucrar a los asistentes y
consequir que interactuen antes,
durante y después del evento..

dencias en el sector de los eventos, lo cierto es que los
estilos de comunicacion de las nuevas generaciones de
asistentes a los eventos marcaran algunas de las pau-
tas a seguir en el futuro. Al gerente de AEVEA sefiala
que aunque “la tecnologia consequira datos de los
asistentes para analizarlos y enfocar mejor el eventa”,
no serd la tnica tendencia de futuro; sino que ira
acompafada por otras como “integrar en los eventos
parametros de sostenibilidad (RSC, reciclado, compen-
sacion de emisiones, ahorro energético...) y crow-
sourcing para conseguir objetivos a través de la
colaboracién y todo aquello relacionado con una me-
jora de la experiencia a través de la emocion (gamifi-
cacion,m participacién, interaccion)”.

Para Mar Aycart, directora de La 5°, aunque muchas
veces “Less is More” (“Menos es Mas"), la verdad es
que los anunciantes cada vez mas piden "Mas por
Menos”. “Se pide mas creatividad y mayor eficacia
(con resultados medibles), por menos dineroy... "para
ayer”). Una relacion duradera y de plena confianza y
transparencia ayudaria sin duda a mejorar esos resul-
tados, optimizando la inversion, vista no solo como un
"gasto” en una accion/evento puntual, sino como una
inversion global que responde a unos objetivos con-
cretos”.

De momento, el sector atiende a solucionar dos pro-
blemas. Por un lado, la relacionada con la dicotomia
entre la capacidad de organizacion integral que de-
mandan los clientes, y la capacidad de especializacion
técnica. Para dar el mejor servicio, las agencias estan
poniendo el foco en rodearse de quipos especializa-
dos. Asi, al margen de poder establecerse como pro-
veedores integral, podrén establecer alianzas con
partners especificos que complementen el resto de ne-
cesidades de ejecucion.

Otro problema a solucionar tiene relacion con la ela-
boracién de los briefingé, y es que cerca del 60% de las
agencias de eventos consultadas por AEVEA pone de
manifiesto que los briefings no se adecuan a las nece-
sidades reales de informacion bésicas para ofrecer pro-
puestas aptas y eficaces. A la vista de esta
problemética, las agencias no solo deben ejercer una
labor didactica con los clientes y requerir informacién

sobre los objetivos de comunicacion, el caracter de la
marca o la politica de comunicacion de la empresa;
sino también saber qué no se quiere decir, con qué in-
sights no se quiere asociar el producto, marca o servi-
cio o saber cuales son los indicadares que se van a
valorar, ya sean los relacionados con la participacidn,
la interaccion o la asistencia. Precisamente por todo
esto, y porque “no pensamos en los eventos como una
accion sola y aislada”, el director corporativo de even-
tos de Apple Tree Communications, Juan Gragera, se-
fiala que “los eventos deben formar parte de un plan
de comunicacion global a largo plazo, en el que la co-
municacion previa, durante y post evento pueden ayu-
dar a otros objetivos de marketing o comunicacion
como aumentar y fidelizar clientes, contribuir al CRM
de la marca, la gestion y creacion de nuevos conteni-
dos, el engagement a través de Social Media, la rela-
cion y el impacto con los medios etc. De esta forma
con una sola accién atacas a mas de un objetivo y pu-
blico dentro del plan de comunicacién global”.

Mar Aycart defiende que la mejor estrategia para in-
crementar el ROl en eventos es integrar los eventos
dentro de una estrategia global de marketing y comu-
nicacion. El/los evento(s) no deben verse (ni medirse)
como un hecho aislado. El ROI es importante, y cada
vez mas, pero al final la relacién entre anunciante y
agencia de eventos ha de cimentarse sobre una rela-
cion mas continuada, en la que se genere un conoci-
miento mutuo mas profundo y una relacién de
absoluta confianza. Por desgracia, en el mundo de los
eventos se da mucho el concurso para casos concretos
y puntuales, y no para una relacion duradera. Sin em-
bargo, cada vez mas las empresas de eventos, deberi-
amos ser consideradas como empresas de consultoria,
y por tanto, se deberfan favorecer acuerdos con los
anunciantes por un periodo mas o menos extenso, en
funcian de los objetivos perseguidos.

Esencialmente por la necesidad de dar forma a un plan
de comunicacion global y a largo plazo, Saliquet, de
Réplica, reclama a los anunciantes “el control, llave en
mano, de toda la ejecucion y comunicacion asociada a
los mismos. Si controlas la comunicacién, pre evento,
la que se realiza durante la ejecucion del mismo y la

post evento, con la misma estrategia y vinculada tanto
a los asistentes del mismao, como a los influencers y a
celebrities, el resultado siempre es infinitamente més
notorio que si se realiza por agentes distintos”. A la
vista del porcentaje de profesionales que demandan
un modelo de brief estandarizado, parece que las
agencias, hoy por hoy, siguen necesitando de un chec-
klist que aporte la perspectiva necesaria para crear y
ejecutar un evento. El informe de AEVEA sefiala que el
38% de los encuestados asegura cefiirse a lo que les
exigen los clientes, mientras que tan solo un 2% ase-
gura que el briefing siempre es suficiente para elabo-
rar una propuesta gue se ajuste a las necesidades del
cliente. Ahora bien, al margen del brief, Marta Garcia
Viudes, head of events de Shackleton, pone de en valor
la necesidad de establecer “una comunicacion més di-
recta y que el cliente entienda los procesos y timmings
necesarios para la correcta ejecucion de los eventos.
Alfiny al cabo, cuando se realiza un evento en directo,
no hay posibilidad de posponer la accidn y eso reguiere
una planificacion que valore todos los escenarios”.A
partir de ahi, cuanto mayor sea la capacidad de una
agencia para crear, disefiar, producir, ejecutar y con-
trolar, sin que sea necesaria la subcontratacion, mayor
sera el control global que se tenga sobre el proyecto y
mas se aproximara el trabajo a la consecucién de los
objetivos fijadas por el cliente para la realizacion de la
accion.

Otra de las peticiones de las agencias tiene que ver
con los presupuestos. Asi, Dario Regattieri, CEQ Even-
tisimo habla de la necesidad de establecer “unos pre-
supuestos que se ajusten al impacto que se quiera
obtener y donde se tenga claro el valor de lo que se
esta pidienda”. Por su parte, Valcércel desde Método
Helmer apuesta por “un modelo de presupuesto trans-
parente que contemple honorarios de creatividad y
gestion y costes de produccion por separado”. Ahora
bien, Diego Mufioz, director general de Last Lap, re-
cuerda que "si se programa una accién presupues-
tando solo la accidn en si, dificilmente conseguiremos
el objetivo principal de un evento que es comunicar.
No basta con saber hacer, también hay que hacer saber
que lo has hecho. Guardar una buena parte de presu-
puesto para la comunicacion y promocién”.

Para Carlos Alvaro la demanda més habitual de los
anunciantes a las agencias es la reduccion de costes:
“A veces es muy complicado realizar una accion muy
diferencial con muy pocos medios. Nosotros lo sabe-
mos de sobra ya que hemos nacido en la crisis. Siem-
pre nos hemos encontrado con este mensaje como
premisa y hemos aprendido a adaptarnos a él perfec-
tamente — sefiala- Hay costes fijos en eventos que son
ineludibles. Da igual que sea en la calle o en una lo-
calizacion, al final hay personas, trabajo, sonido, ima-
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gen, etc. Pero lo fundamental sigue siendo, o por lo
menos lo es desde nuestro punte de vista, una idea
que genere un mensaje en la mente del consumidor o
publice objetivo.

Seg(n Estrella Diaz la demanda mas repetida de los
anunciantes es que las agencias sean creativas, dife-
renciadoras y, sobre todo, que utilicen el sentido comtn
para optimizar al maximo los recursos que van a em-
plear para lograr el éxito del evento: " Los eventos son
la herramienta de marketing y comunicacion mas efi-
caz y efectiva que existe hoy dia. Las empresas invier-
ten en eventos para conseguir sus objetivos y
l6gicamente para saber si es rentable o no su inver-
sion, necesita ser medida. Pero, aunque existen for-
mulas de medicion que te permiten medir teniendo
claros todos los parametros para ello, los eventos no
siempre proporcionan datos que se puedan traducir en
dinera”. Para la responsable de Staff Eventos nos en-
contramos en la era de la infidelidad. “Por ello, hoy los
clientes demandan atencion. Tanto nuestros clientes,
como a ellos sus pablicos objetivo. Ante este pano-
rama, tenemos que tener conciencia de cuidar, cono-
cer y entender sus necesidades, hoy dia debe ser el
foco de toda agencia. La mejor estrategia, es estar
orientados 100% al cliente y ofrecerle nuevos canales
de comunicacién en vivo. Generar espacios donde ven-
der , conocer y fidelizar a sus clientes sea el tnico ob-
jetivo. Saber aplicar la nuevas tecnologias en los
eventos para establecer didlogos y conccimientos que
perduren ,asi como utilizar métricas actuales que les
permita ser dgiles en la toma de decisiones on-time.
En un evento tenemos la plblico cautivo, expectante
ante lo que va a ocurrir, y debemos de tener conodi-
miento de las sensaciones y emocianes que esta per-
cibiendo para saber si debemos de cambiar el rumbo
de nuestra comunicacion o por el contrario, continuar
enfatizando en ellas. En definitiva, conocimiento, com-
promiso y calidad son las mejores estrategias que po-
demos ofrecer”.

No obstante Alvaro, de Popin Group, deja claro que las
mejores estrategias que ofrecen las agencias de even-
tos para mejorar ratios de conversion, fidelizacion y
medicién pasan por tener claro qué se debe medir y
en qué se quiere convertir: "Pueden ser métricas de vi-
ralizacion (spread) o bien simplemente puede ser éxito
en la convocatoria. En la actualidad estamos inten-
tando crear estrategias en las que sea el consumidor el
que genere su contenido y decida compartir el conte-
nido por si mismo, sin sentirse forzado a nada. Parece
facil pero...".

La realidad mas evidente es que la comunicacion es
totalmente imprescindible para poder llevar a caba un
evento de forma correcta. Dice el social media marke-
ting de MArriot Hoteles que "si existe esa facilidad en
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el intercambio de informacién con un feedback co-
rrecto, los pasos para lograr los objetivos seran mas
faciles de conseguir”. Se trata, por tanto, de que la
agencia no solo sea el intermediario entre el cliente y
la localizacién, sino que debe ser “una figura que fa-
cilite la comunicacion de forma fluida”. Asi, trabajando
con la maxima complicidad, compartiendo los objeti-
vos de la accion, y funcionando como partes comple-
mentarias es como se logra el éxito de un evento. A
partir de ahi, también sera fundamental tener presente
que, como dice Maqueva, de Womack, "un evento es
el momento de mas calidad para llegar a la audien-
cia”. Al fin y al cabo, “nos pasamas la vida pensando

cémo sorprender a una audiencia fragmentada y re-
sulta que en un evento tenemos personas concretas,
de camne y hueso que se alegran de vernos” . Por eso no
el sector no solo no puede desaprovechar la ocasian,
sino que tiene que fidelizar al consumidor, tratarlo bien
y hacerlo participe de lago interesante.

Teresa Garcia





