


Desde SCOPEN, como agente que operd en el mercado desde hace mas de 30 arios
avudando o transformar negocios de la industria creativa, creemos que |d
relevancia y atractive del sector pasan, en buena medida, por la actualizacién v
reinvenciaon de los modelos de relacion anunciante-agencia.

Porque en momentos de transformacion, las fuerzas que mueven v empujan |a
relacion cliente-agencia también son susceptibles de observacidon y siempre s
posible avanzar hacia modelos mds exitosos v sostenibles tanto en la foerma como
en el tiempo. Porgue en momentos de redefinicion como los que estamaos viviendo,
es clave clarificar las bases de las relaciones v construir aprendizadjes.

En este documento analizamos las diferentes etapas que encontramos en €|
proceso de relacion de las agencias con sus clientes para ayudar o identificar los
momentos por los gque ambos pasan, con el cbjetivo de reforzar sus vinculos.

Esperameos gue, a traves de estas pagings, se abra una ventana de reflexion scbre
los modelos de relaciéon actuales v avude o impulsar deciones parda Tortalecer |las
relaciones,
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LA RELACION CLIENTE-AGENCIA EN PERSPECTIVA

Toda relacion tiene momentos de altibajos.

Andalizando las relaciones cliente-agencia desde nuestra experiencia
reglizando estudios v provectos de consultoria, observarnos gque hay
2 momentos clave alo largoe de toda relacion:

[CIC ] = TRl [ ] MAL =S

Lo etapa inicial es el memento del ajuste con la nueva cuenta v se vive un clima de luna de miel’

Superada esta etapa, comienza otra en la gue se consolida la relacion v hay una alta productividad v proximidad entre
ambas partes — cliente v agencia. Tiempo después, la relacién puede llegar a un desgaste natural v puede que surjan
armenazas o barreras que la ponga d prueba. Aqui es donde muchas veces surge la decisidon de convocar un concurso
para ver el mercado v explorar nuevas posibilidades, muchas veces a raiz de un cambio de prioridades en el cliente. Lg
otra opcion es que la relacidn supere esta prueba de fuego vy alcance un alto nivel de madurez,

Presentamos a continuacidén 10 aprendizajes para alimentar la reflexidn sobre estas relaciones,
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’ ’ No confundir el fin con el medio y el medio con
el fin. El enfoque estd en movilizar

al consumidor, a través de la creatividad, para \ /

generar impacto. La creatividad
es el vehiculo para logrario, no el fin en si mismo. , ,

Sosidn do workshop con clicntos v ogoncias. Octubre, 2020

| SCOPEN




é_

OBJETIVOS COMUNES

’ ’ Tener las cosas claras y que haya una visiéon
y objetivos comunes. Es fundamental un objetivo

comun, que todos sepamos qué queremos hacer,
por qué queremos hacery donde queremos ir. , ,

Sosidn do workshop con clicntos v ogoncias. Octubre, 2020
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LARGO PLAZO

’ ’ Parg construir una marcg
se necesita largo plazo. , ,

Sosidn do workshop con clicntos v ogoncias. Octubre, 2020
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Sin emba rgo, l0s datos de las dltimas ocho ediciones del

AGENCY SCOPE” muestran cierta inestakilidad en la duracion
media de la relacién anunciante-agencia creativa,

La media de duracién de la relacion mdas alta se reqistrd en 2018
{5.1 afies de media) y en la Ultima edicidon del Estudio esta cifra
cae a niveles de 2008 (4.3 afios). La duracién de la relacidn
anunciante-agencia de medios presentaba una tendencia al alza
v, al igual que con agencias creativas, la duracion de la relacion
con agencias de medios experimenta unag caidda importante en
2020 (4.8 afos de media vs. 5.3 en 2018).

> Las agencias (creativas v de medios) independientes v las
eMmpresas pequends presentan ung durdacion media menaor,

*reesligonidn bisnal gue SO ER realicc en 12 paises del rioacds, soore os Lenilsnc’es veocs elocioass anuacianbe-ncennios e oo oercrpade e irrager de cs ogenios,
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DESCIENDE LA
DURACION MEDIA
DE LA RELACION

NUNCIANTE-AGENCIA
N ESPANAY LA
PRECIACION DEL

PORTE DE VALOR
LOS CLIENTES
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AGCMNCIAS CRCATIVAS (doatos en medin de afios) AGCMCIAS OC MECDI2S (datos en medio de afios)
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La duracién media de la relacion anunciante-agencia en Espaid desciende a niveles de 2008
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"Una agencia debe ser briflante, aportar valor

v dedicacién, con o que sobre todo en la planificacidn y la creatividad.
hoy un importante coste asocidado ol cambio que fiene que tener valentia Yy ser muy prDGCtWG‘
hay gque tener en cuenta cuando se decide cambiar con cosas que no hemos pedidoi tiene que
de colaborador.

sorprendernos.
Para construir relacienes relevantes, la agencid Nos gUStG que una GQEHCFG nos cuestione

tiene que credr cercania con sus clientes, . . )
constantemente y podamos discutir los briefs.

Mds adelante presentaremos algunos de los
indicadores clave que hacen mads evidente esd
relevancia,

, por eso fomentamos las

I

Group Crand Monager, compardia Alimontacién.
Cintrovistaos AGCNCY SCOFPL 2020
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CEDER, PRACTICAR LA EMPATIA

’ ’ L a clave son las personas: el talento,
la pasién y la fe. Parte de lo que motiva
y alimenta la relacion es el ejercicio de ceder
y la empatia desde de los departamentos
de marketing para inspirar al equipo creativo. , ,

Sosidn do workshop con clicntos v ogoncias. Octubre, 2020
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RELACION DE SOCIOS

’ ’ La relacidon anunciante-agencia se constituye
como una sociedad donde la relacién
trasciende los objetivos de comunicacién: no es
un tema de medios ni de creatividad, va de
objetivos de negocio. , ,

Sosidn do workshop con clicntos v ogoncias. Octubre, 2020
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VIVIR ELNEGOCIO DEL CLIENTE

’ ’ Para entender el negocio del cliente, hay que
vivirlo, hay que experimentar el negocio de tu
cliente desde el momento uno, para poder
comunicario. Existe una orientacién a reducir ef
grupo de agencias con las que se trabojo para
favorecer ese trabajo mds cercano, mds
intenso, con relaciones mas estrechas y mas
metidas en el negocio. , ,

Sesidn do workshop con clientes v agoncias. Octubre, 2020.
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El cliente busca gue | dgencia conozcd sU Negocio, que conozed d sus consumidores,
gque aporte valor v que contribuya o sus resultades de negocio
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los datos demuestran gue cae
lo valoracion por parte de los clientes d sus agencias

en el aporte de valor a las companias y su
entendimiento del negocio de los anunciantes,

En esta etapa de consolidacion, si la relacién

acabd por no demostrar comao puede aportar valor,
surge lg amenaza de que otras agencias resulten

mads atractivas al cliente, o una barrera interna de
desgastes y fricciones en la misma relacién gue genera
la predisposicidn a ver el mercadao y, en el limite,

al cambio de agencia,
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Los aspectos que mds crecen con respecto o 2018 en la valoracion que hacen los clientes dcerca del servicio que reciben de sus
agencias creativas, son los Contenidos, Analytics, la buena relacion calidad/precio, Investigacién y Data. Mientras que los
aspectos de servicio que mds decrecen en la vdloracién son el entendimiento del negocio de los clientes, la red internacional de
sUs agencias, el aporte de valor a la empresa, 1 resolucidn de necesidades en eventos y ser dgencias caras.
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Enla valeracion gue realizan los clientes actuales de las agencias de medios, crecen, entre otros aspectos con respecto a 2018,
creatividad en medios, proactividad, Branded Content, buen servicio en medicos sociales, Innovacidn, red internacional, buenos
procesos administrativos y Planificacidon Estratégica. En cambio, entre los aspectos que mds decrecen, encontramos, al igual
gue en la valoracion de las agencias creativas, el aporte de valor o la empresa cliente,
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Desde nuestrad experiencid dsesorando en procesos de seleccién de agencids, observamaos
gue es muy dificil que la agencia actual gane un concurse cuando la invitan, Cuando e
cliente toma la decision de convocar concurso, es muy probable que yao tenga clara la
necesidad por la que quiere cambiar, lo que genera un esfuerzo innecesario de la agencia
incumbente en el proceso,

Histéricamente hay dos situdaciones muy claras:

Cuandeo la agencia incumbente sorprende al cliente en el concurso. Entonces genera
una sensacion de cque lleva g dos preguntas en el imaginario del
cliente:

Resultade: el cliente cambia de

dgencida,

Cuande la agencia incumbente, comparada a las demds agencias, ne demuestra
tantd pertinencia d las necesidades del cliente, con la posterior regccién de
confirmacidn de la decisién. Resultadeo: el cliente cambia de agencia.

En cualquiera de los casos, es muy dificll gque la agencia actual legre seguir adelante. Y silo
hace, es muy probalkle gue la motivacion del concursae haya sido financiera (ahorra de
costes), lo que es unag de las peores intencicnes para decidirse por un concurso.,
Porque como hemos visto a partir de los datos, el cliente busca gue g agencia conozod suU
negocio, Congzed d sUs consumidores, que aporte valoer y que contribuya a sus resultados
de negocic. Y este nivel de involucracién solo se puede lograr tras un tiempo de maduracion
de la relacion. La pregunta es, | SCOPEN
L
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ld relacion dlcanza un alto .

Lo definicidn de nuevos modelos de trabajo,

la instauracion de rituales mas productives v los
altos niveles de confianzag y transparencia gue

s& generan desde ambas partes, pueden haber
contribuide a dar el salto o esta fase madura.

Por todo ello, hay una disposicidén mds grande o
asumir riesgos, o aprobar ideas mds disruptivas,
Lo relacion se sumerge en undg intirmidad,
intensidad v complicidad en la gue es mdas dificil la
decision del cambio. Cuante mas madurg es g
relacién, se crea una especie de blindaje que
permite afrontar y superar nuevos retos v desafios
posteriores mds facilmente,
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PASION Y CONFIANZA

I L aintensidad como modelo de colaboracién
permite ir mucho mds allé del briefing, entrar
en el negocio por la pasién, la confianza,
la transparencia y el sentido comun.

L aintensidad ha hecho posible

la involucracion de perfiles mds senior,
facilitando la agilidad en la toma de
decisiones. , ,

Sesidn do workshop con clientes v agoncias. Octubre, 2020.
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SALIR DE LA RUTINA

’ ’ Hay que retar la zona de confort: empezar
proyectos de cero ayuda a mantener la chispa
encendida, ayuda a salir de la rutina y reafirma
la pasion, facilitando nuevas opciones de
creacion junto con la agencia. Es (o plantea)
una oportunidad de proactividad de {a agencia
en el desarrolfo de nuevos productos. , ,

Sesidn do workshop con cliontes v agoncias. Octubre, 2020.
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:COMO HACER PARA QUE
LA EXPERIENCIA
CLIENTE-AGENCIA

SEA EXCELENTE,

LA RELACION

SE FORTALEZCA

Y EL CRECIMIENTO

SEA PARA AMBOS?
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RELEVANCIA

C-LEVEL

I Detrds del éxito de las marcas esta el vinculo
del CEO con el Marketing y la importancia de
la autonomia del Marketing para cumplir su
cometido: ser eficaces y generar resultados,
que a su vez es el arma para convencer a los
CEQOs de la importancia de o creatividad. , ,

Scsidn de workshop con clicntes v aogencias. Octubre, 2020,
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RELEVANCIA

AUTENTICIDAD

’ ’ El foco de las marcas estd en comunicar de
forma mads humana. Para ello, se necesita
mayor sensibilidad a la conversacion que hay
alrededor. Hay que comunicar desde la verdad
(vinculado a los objetivos): cuando se hace
desde la verdad conectas con las personas y
se generan resuftados. T

Sesidn do workshop con cliontes v agoncias. Octubre, 2020.
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FPara gue los valores técnicos {mds gue los econdrmicos) puedan estar siempre dlineados entre cliente v agencid, es muy importante
acompanar la relacidén con un termometro que mida su pulso de forma continua pard evitar el cambio de agencia. De esa formd, |d
ggencida asume undg posturd mds preactiva {(dentificando oportunidades o partir de necesidades), gue reactiva {esperar &l
problema en forma de briefing).

Para construir relaciones relevantes, la agencia tiene gue credr cercania con sus clientes, entender su redlidad. Hay algunos
indicadores que permiten evidenciar estd relevancia, de los cuales destgcaremaos tres:

1. ¢(Hoaumentado el presupuesto de Marketing y Comunicacion del cliente con el paso de los afos? S5 ha aumentade, Goudnto
puede deberse gl trabajo de la agencia? Un cliente peguefo-medians siempre pone en duda su grade de relevancia en una
agencid con grandes clientes en su portatelic. Una forma de demostrar su importancia dentro de la agencia es trasladar
ejemplos de clientes que empezaraen siendo pequenos y tras algunos afos, aumentaron su presupuesto, Esto permite valorar el
trakbajo de lg agencia y la importancia en invertir en Marketing y Comunicacian.

2. ¢Hacrecido el scope of work de la agencia con el cliente? Otra evidencia del merito de la agencia es su capacidad de crecer
organicamente en sus propios clientes. Dernostrar los servicios o marcds a las que dabd servicio la agencia al principio de la
relgcion v los servicios ¢ marcas que atiende en g actualidad muestra la satisfaccion de ld empresa, que gpuesta por ld mismad
agencia pard sus diferentes dreas.

3. ¢Laagencia ha consequido elevar su nivel de interlocucion dentro del cliente? Demostrar, con datos, la centribucidn al negocio
del cliente es unag de |las formas mds eficaces de acceder al C-Level, al mismo tiempo gue se refuerza el vinculo con el cliente,
puesto que |a agencia se convierte en el aliado ideal del departamento de marketing.
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Tener una interlocucién con el C-Level del cliente es un ingrediente clave para dermostrar la capacidad de la agencia de
interferir en sUs negocios, CoOmMo Mencionamos dntes, uno de los criterios mads buscados por los clientes en cualguier parte
del mundeo. El objetive de la metodologia 'Relationship Canvas’ es considerar estos puntos, y muchos otros KPP, a la hora de

medir el grade de relevancia de la agencia en sus clientes, ¥ con eso, lograr Blindar la relacion contra posikles decisicnes de
cambio.

[0 COMSOLIRACION ML=

< RELEWANCIA >

A partir del siguiente modelo se pueden identificar las dreas que necesitan ser revisadas v gjustadas en la relacién con cadd
cliente para elevar el nivel de satisfaccion.

NECESIDADES DEL CLIENTE

;Qué necesidudes tiene el cliente can el que vamos a revisar la relacion?

INDICADORES PREGUNTAS

;Qué indicadores / areas

;Qué cuestiones nos podemos plantear?
iz
gueremos analizar?

Evaluacian de los indicadores.
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NO SE TRATA DE LA AGENCIA NI DEL CLIENTE,
SE TRATA DEL TERCER ACTOR: LA PROPIA Sabemos gue los clientes de unag agencia son
RELACION QUE SURGE DE ESA UN|©N distintos, con necesidades tan particulares

como especificas, Por eso, el primer paso
. encaminado al crecimiento de la relacion viene
CRECIMIENTO EN LA RELACION marcado por la definicién v perfilado de los
clientes actuales de lg agencia segun las
caracteristicas gque les diferencian, Con cada
cliente ldg relacion es distinta, v es la
protagaonista en este andlisis,

La metodalogia Relationship Canvas’
desarrollada por SCOPEN pretende ser und
guia y un marce de trabajo que ayude o
conocer mejor dl cliente vy que permita
identificar su encaje con la agencia en cada und
de las fases de |a relacidn. El objetive final es
gue avude o trazar el journey de los clientes
actuales de la agencia para identificar puntos
de mejora y oportunidades de crecimiento v,
con ello, evitar que la cuenta salga a concurso,

AGENCIA
JINIID
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tGracias!

Dzcur-eqce escrito ertre lgs dreas de estud os [Potrnicia Arroys] v conscltotia 2Erazie a T =iorgr]

Cr caso de dudas o para mas nformacion, contactar con:
parroysim@scopen.com | gdigio g i@ scooen.com
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