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“Planeamiento de 
campaña”



¿A qué nos referimos con 
planeamiento de campaña?

Estrategias Mejorar

Selección Éxito

Ejecutar

Pensar Crecer



Y conocemos el producto de un plan de campaña…

http://www.google.com.pe/url?sa=i&source=imgres&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwjpvPzg4KXJAhXEZCYKHd42BwwQjRwICTAA&url=http%3A%2F%2Fwww.codigo.pe%2Fpublicidad%2Fevolucion-de-la-publicidad-grafica-en-el-peru%2F&psig=AFQjCNE-SjwJcmD6EhZdpZR_l0vYSYunvg&ust=1448340985718674
http://www.google.com.pe/url?sa=i&source=imgres&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwjpvPzg4KXJAhXEZCYKHd42BwwQjRwICTAA&url=http%3A%2F%2Fwww.codigo.pe%2Fpublicidad%2Fevolucion-de-la-publicidad-grafica-en-el-peru%2F&psig=AFQjCNE-SjwJcmD6EhZdpZR_l0vYSYunvg&ust=1448340985718674


¿Cómo inicia un plan/concepto de campaña?
¿Cómo es que nace y se crea?

¿Qué estrategias emplean?



Todo inicia con …. LA NECESIDAD DE UN CLIENTE 
(Empresa, persona, grupo, etc.)

Cliente Necesidad Demanda

Es ahí donde es necesario y se recurren a la….

OFERTA
que se obtiene

o  se brinda por un
a través de un

SERVICIO PRODUCTO



Entonces, ¿cómo nace un planeamiento de campaña?

Primero, se recibe el pedido 
(necesidad---demanda) del cliente, 

luego se solicita realizar un…

Briefing: Documento básico, datos importantes 
para realizar y dirigir la campaña:

PUNTO DE PARTIDA, 1ER ALCANCE DEL CLIENTE

Así poder obtener una: PROPUESTA INICIAL, ELABORAR EL PLAN, MENSAJES-----LA 
CAMPAÑA

NACE EL CONCEPTO 
DE CAMPAÑA

http://www.google.com.pe/url?sa=i&source=imgres&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwjRjebr6aXJAhWJ5CYKHSX6C1MQjRwICTAA&url=http%3A%2F%2Fblog.idinteligencia.com%2F4901%2Fcomprension-del-cliente-de-inteligencia%2F&psig=AFQjCNErD6z6rOua56C8gwPkauUKTzd7kA&ust=1448343424387360
http://www.google.com.pe/url?sa=i&source=imgres&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwjRjebr6aXJAhWJ5CYKHSX6C1MQjRwICTAA&url=http%3A%2F%2Fblog.idinteligencia.com%2F4901%2Fcomprension-del-cliente-de-inteligencia%2F&psig=AFQjCNErD6z6rOua56C8gwPkauUKTzd7kA&ust=1448343424387360


Briefing:
Consiste en un resumen de lo qué es lo que se quiere
obtener del producto, o cómo se desea que sea, con
especificaciones que permitan desarrollar el CONCEPTO.

Descripción del público objetivo:
¿A quién va dirigido?

¿Qué edad comprendida?
¿Cuál es el NSE del público?

Tipo de 
mercado Tipo de cliente 

(consumidor, 
comprador)

Localización, 
NSE

Grupos dirigidos 
(estilos, hábitos)

Competencia



Descripción del producto:
¿Qué es lo que se quiere lograr?

¿Cuál es el objetivo?

Características, 
diferenciación

Beneficios

Tipo de 
producto

Uso, ciclo de 
vida

Rentabilidad
Objetivo, fin.



Descripción de los medios o ámbitos de 
alcance de la campaña.

¿Qué estrategias?
¿Cuál es el alcance que quiere para la 

campaña?
¿Qué canales de comercialización?

Canales de 
comercialización 
propios  u otros

Estrategias

Redes sociales

Alcance 
geográfico

Medios de 
comunicación



Datos de la empresa (si existe alguna 
estrategia corporativa)

¿Cuál es su misión?

Datos económicos
¿Cuál es el presupuesto?

Misión, normas

Cultura, 
principios

Parámetros 
económicos

Estrategias 
corporativas

Presupuesto



1era estrategia: Es conocer al cliente (Ejemplo Briefing: punto 
de partida) 

C
Cliente

C
Costo

C
Comunicación

C
Conveniencia

Así también, se tiene que aparece el desarrollo del marketing mix



C
Cliente

Se requiere conocer al cliente para poder dirigir 
el producto:

Por Briefing (punto de partida) te lo da la empresa o 
se obtiene de la misma agencia.

Empleando herramienta:

Seguir conociendo al cliente, más a lo específico 
según datos y objetivo plasmados en el briefing:

• Encuestas (propias o coger otras como 
fuentes (primarias o secundarias))

• Focus group, observación, tests.

Realizando investigaciones:

• Análisis de conducta del grupo
• Hábitos o preferencias.
• Por estudios bases del cliente. 



CLIENTE

• Es el centro de todo, para poder armar el concepto de campaña.
• Puesto que el concepto parte de la necesidad del cliente.
• En una empresa, se debe conocer muy bien qué tipo de cliente quiere, que necesita o

suele pedir, cómo puede llegar a él, cuándo aumenta su clientela, entre otros aspectos.

Por ejemplo:

Un centro comercial ya conoce que por
épocas navideñas aumentan la venta de
sus productos. Entonces trata de
aprovecharse de ello, para obtener
mayor ganancia por el aumento de
ventas. Pero decide contratar a una
agencia para realizar una campaña
atrayendo a personas de 15 a 55 años
de sexo mixto, con ya un presupuesto
plantado.

Puede estar dirigido a 
tiendas específicas (según 

pedido)
Según presupuesto se 

pueden hacer 
aplicaciones o videos o 

comerciales o un banner



1era estrategia: Es conocer al cliente (Ejemplo Briefing: punto 
de partida) 

2da estrategia: Planificar, conociendo tus ventajas y desafíos o 
límites (presupuesto, ideas, opiniones).

3era estrategia: Buscar, evaluar estrategias de comunicación



Para este caso, que es una agencia digital, las redes sociales son el medio más 
fuerte que manejan, pero también realizan para radio o televisión.

La redes sociales son excelentes
opciones de comunicación, siendo un
medio económico y con gran alcance
dependiendo del público al que se elija y
también de la red social que se elija para
comunicar e informar.

Es necesario conocer a tu cliente, su
hábitos, localización geográfica, nivel
socioecónomico, cultura, para poder elegir
una estrategia de comunicación acorde.

El 96-99% de las personas actualmente emplea alguna red social. 



Tomar en 
cuenta:

No porque publicar en las redes sociales sean
una moda o tendencia, significa que sea
necesario publicar en todas las redes.

• De nada sirve publicar en Facebook,
Pinterest, twitter, etc…. Si tu público
no esta ahí.

• Además, puede que tenga o esté en
alguna red social por tendencia pero
no significa que lo use y este
pendiente de ella.



Lo básico es 
Facebook

“Un 97% de personas tiene una cuenta en 
Facebook.”

Es importante conocer los grupos de edades más 
involucradas.

• Tiene más compuertas para el consumidor.

• Se puede pautear cosas.

• Más fácil en formatos pagados

• para noticias

• Anuncios.
• Esos formatos ayudan a las marcas.

Twitter e Instagram 

son los tres que  

recomiendan para 

ciertas marcas.

Por ejemplo, se recomendaría Instagram al

C.C. La Rambla (postear el Starbucks, a las

personas en tienda, bolsas de compra), pero a

Pacíficos Seguros, no, porque ¿que podrían

postear ahí?

Anclarse a la coyuntura,

hablar de temas del momento

de lo que está pasando.



“Lo que se busca en las redes sociales, también es que las experiencias 
vayan más allá de este medio y se logre una experiencia 360 y que cuando 
acabe la campaña tenga una activación afuera como ha ocurrido en mucho 

casos, independientemente del presupuesto inicial. Y pueden salir más 
adelante webs, aplicaciones, juegos, etc. 

Es decir , el centro pudo haber sido Facebook pero de repente , se convierte 
en una noticia tan grande que termina cayendo en un medio de prensa o en 
una noticia en el comercio o como puede acabar cayendo en una fiesta en la 

calle, depende de la maximización que se  tenga para ese producto “



• Anclarse de la coyuntura, buscar innovación con formatos.

• Ver lo que más le llama la atención al público, así sean fotos, videos, gift.

• No bombardear con más de uno o dos post al día.

¿Quién va o interactúa contigo
Tener claro, ¿A quién le hablas?

Y ¿Qué tipo de cosas habla tu marca?

En primer lugar se debe tener en cuenta:



1era estrategia: Es conocer al cliente (Ejemplo Briefing: punto 
de partida) 

2da estrategia: Planificar, conociendo tus ventajas y desafíos o 
límites (presupuesto, ideas, opiniones).

3era estrategia: Buscar, evaluar estrategias de comunicación

• La conexión en redes sociales es muy diferente a la que

se busca en comerciales de televisión. En redes sociales

tienen un grupo menor pero más interactivo y no reacciona

igual que lo que es por televisión.



Ejemplo de planeamiento y concepto de campaña: Inka kola

Inka Kola
(cliente)

Necesidad/objetivo
Acercarse, 

enlazarse más a los 
jóvenes (13-17 

años)
Se realizó una 

investigación: Y se 
obtuvo que dentro 

del FANPAGE de Inka
kola, los jóvenes no 

tenían un vínculo con 
la comida criolla (algo 

que promovía IK, 
junto con su 

consumo), pero que 
sí defendían su plato 

favorito

“Yo mato o muero por 
un ceviche, arroz con 
pollo!! Me encanta!”Va naciendo el concepto de campaña…..



El estudio también decía que estaban más escuchando música en diferentes

aplicaciones como youtube, spotify, radio que estar en la televisión o en otros
ámbitos.

ESTRATEGIA (para que el mensaje 
llegue correcto al cliente)

Plato de comida 
favorita Música

“Banda juvenil: Ñan Ñan Boys”



Red social seleccionada más 
aceptable y amena:

FACEBOOK (FAN PAGE)

Se tenía el público objetivo
ya en el fan page, que
conocían la marca y la
seguían, pero buscaban
llamar y enlazar más ese
vínculo.
Así como dirigirse a un
público potencial.

Campaña: Postear un plato 
de comida (lomo saltado) y 

se esperaban los 
comentarios, luego con 

ellos se hací una canción y 
un grupo lo cantaba.

• Se viralizó
• Apareció en noticias, miles de visitas 

youtube, lo compartían.
• Se logró experiencia 360.







https://www.facebook.com/IncaKola/videos/10153492606050055/

https://www.facebook.com/IncaKola/videos/10153492606050055/


http://blogs.gestion.pe/anunciasluegoexistes/2013/11/inca-kola-y-los-
nan-nam-boys.html

http://blogs.gestion.pe/anunciasluegoexistes/2013/11/inca-kola-y-los-nan-nam-boys.html


CLIENTE PRESUPUESTO

Conocer al cliente: 
Briefing, estudios, etc.

Creación de concepto de campaña

Tener en cuenta que algunos  

clientes lo que piden es un 
manual de crisis.



CONCLUSIONES

• El concepto de campaña parte del pedido del cliente (empresa o
personas que solicita el servicio).

• La primera estrategia más importante es conocer al cliente, y este parte
esencialmente de una necesidad.

• La selección de estrategia de comunicación, depende del tipo de cliente
y qué es lo que se quiere lograr.

• Es importante considerar desde un inicio el presupuesto para la
planeación de la campaña.

• Las redes sociales son un medio económico y con gran alcance, del cual
se busca una experiencia 360°.

• Jóvenes de 19 a 25 años interactúan más en Facebook.


