UNA GUIA BASADA EN EVIDENCIA
PARA EL CAMINO A SEGUIR.
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RESUMEN EJECUTIVO

En 2020, se espera que mas de mil millones de personas hagan
un pago movil. ' Para 2023, deberia haber tantos asistentes de
voz digital en uso como personas en el mundo mundo. ?* Para
2025, se espera que el PIB total crezca en un tercio. * Para 2028, se
pronostica que solo la publicidad en pantallas mviles representara
un mercado de $178 mil millones (USD). ® Para 2030, es probable
que mas de mil millones de personas se unan la clase media, cuya
demanda impulsa la mayoria de las economias. ¢

Si bien la década de 2010 ha sido indudablemente un periodo
de profundos cambios para el mundo, solo representd un vistazo
de las transformaciones econdémicas, tecnolégicas y demogréficas
que veremos en la década de 2020. Para aprovechar al méaximo
las oportunidades que ofrece este panorama en auge, las
marcas tendrdn que navegar por las crecientes expectativas de
los consumidores, el poder cada vez mayor de las plataformas
tecnoldgicas, las enormes cantidades de datos disponibles y los
marcos regulatorios regionales en movimiento. Una empresa
colosal.

Durante los ultimos cinco afos, iProspect ha estado preguntando
a sus clientes sobre sus ambiciones para el afio que viene para
ayudarlos a prepararse mejor para los desafios que se avecinan.
Este afio, encuestamos a 250 vespecialistas en marketing en 35
paises para comprender no solo sus expectativas para 2020, sino
también sus esperanzas y preocupaciones para los préximos diez
afos.

Aumento de la confianza y el aprovechamiento de la
tecnologia son las ambiciones claves para 2020: aumentar
la confianza de los consumidores en sus marcas es la maxima
prioridad para los especialistas en marketing (8.8 de 10),
seguido por el uso de datos para crear experiencias de
consumo personalizadas (8.7) y maximizar las ventas dentro
de los mercados en linea (7.5). Sus desafios clave siguen
siendo la gestion eficiente de grandes volimenes de datos, la
comprensién del impacto de la Inteligencia Artificial (IA) en las
estrategias de marketing y la mejora de la estructura interna.
En este contexto, no sorprende que los perfiles de talento
més buscados para complementar los equipos de marketing
en los préximos cinco arios sean cientficos de datos y analistas
(33% de los encuestados).

La busqueda de formas de mantener el ritmo de la
velocidad del cambio mantiene a los profesionales de
marketing despiertos por la noche: cuando se trata de los
préximos cinco a diez afos, ellos dicen que las tres macro
tendencias mas importantes que afectarén la disciplina del
marketing son la creciente importancia de la inteligencia
artificial y automatizacién en la vida de los consumidores
y en la practica del marketing (31% de los encuestados), la
creciente conectividad de personas y dispositivos (30%) y las
nuevas demandas de los consumidores en toro a practicas
sostenibles (15%).

Los especialistas en marketing estén divididos entre lo que
dicta la industria y su propia experiencia de transformacién
digital: ellos identifican tener una estrategia de datos
conectados (citada por el 78% de los encuestados) y construir

la infraestructura tecnoldgica adecuada (59%) como los
componentes mas importantes de un éxito de transformacién
digital. Sin embargo, creen que definir una estrategia clara
de transformacion cultural (69%) y establecer una estrategia
sdlida de aprendizaje y desarrollo (58%) son las facetas mas
subestimadas.

La inclusién atin es mas un concepto que una realidad: el
93% de los especialistas en marketing creen que el marketing
inclusivo es importante como un imperativo moral y/o para
el potencial comercial que representa. Sin embargo, en la
practica, menos de uno de cada diez revisa la inclusiéon como
parte del desarrollo de productos y camparias de marketing.
Al pensar en los diversos grupos que estuvieron representaclos
al menos una vez de manera positiva en las campafias
llevadas a cabo en los Gltimos seis meses, los individuos de
mayor tamano, las personas con discapacidad y las personas
de género no binario todavia estan subrepresentados.

Los nuevos modelos de comercio llaman la atencion:
solo uno de cada cinco encuestados cree que el modelo
de suscripcion no se puede aplicar a su industria, mientras
que uno de cada cuatro cree que las suscripciones podrian
representar mas del 50% de sus ingresos en cinco afios.
Ademés, aunque dos de cada tres creen que comercio
de la reventa no es aplicable a su industria a partir de hoy,
menos de la mitad declaran que no planean involucrarse en
el comercio de la reventa o no anticipan que sus flujos de
ingresos de recommerce aumenten en los proximos cinco
afos. Los especialistas en marketing también son plenamente
conscientes de la oleada de sostenibilidad: solo el tres por
ciento cree que las practicas de sostenibilidad de una empresa
tendran una importancia nula o minima dentro de cinco afios.

Para esta quinta edicién anual de Future Focus, iProspect se basa en
las expectativas y preocupaciones compartidas por los especialistas
en marketing para examinar cuatro temas principales que creemos
que darén forma al panorama del consumo y la disciplina de
marketing en los proximos afos.

Transformacion digital ... todavia cargando examina el
estado actual de la transformacion digital y lo que hace que
las marcas tengan éxito en la economia digital.

La reduccién del promedio analiza el aumento de la
Diversidad e Inclusion (D&l) y el imperativo de personalizacion.
Comercio, redux reflexiona sobre los modelos de comercio
en crecimiento, desde el directo al consumidor hasta el de
reventa y las suscripciones.

Mobilis in Mobili profundiza en la conectividad creciente y sus
implicaciones para la centralizacion del cliente y la préctica del
marketing.

Al no solo explorar cudles son estas tendencias y qué significan,
sino también ver cdémo aprovechar al maximo estas oportunidades
comerciales para prepararse hoy, Future Focus 2020: Los Préximos
Diez Afios invita a los especialistas en marketing a conciliar las
acciones de planificacién a largo plazo con las de corto plazo.
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pesar de que 2030 parece estar muy lejos y escuchamos muchos

comentarios positivos sobre la planificacién a largo plazo, nuestra

industria estd mas enfocada a corto plazo que nunca. Las campafas

publicitarias han ido invariablemente cambiando hacia plazos mas

cortos en los ultimos diez afos, a pesar de que el corto plazo es un
factor importante en el bajo rendimiento, como lo destaca la investigacion de Peter
Field. 7 La mayorfa de los directores de marketing también informan que planean
con dos o tres afios de anticipacion, & que casualmente es casi al mismo tiempo que
la mediana de la tenencia de este papel. °

Entonces, jpor qué deberia iProspect, una agencia enfocada en el desempefio,
mirar hacia un horizonte de diez afios?

Porque al dar un paso atrés y ampliar nuestro enfoque, podemos dirigir nuestra
atencién a lo que con frecuencia olvida nuestra industria en rapido movimiento:
las personas a las que intentamos influir. Los especialistas en marketing a menudo
hablan de ser abandonados por los consumidores, pero la realidad es que lo
que las personas quieren y porqué lo quieren es un comportamiento lento para
cambiar. Sin embargo, el cémo hacen las cosas se estd moviendo mas rapido. Al
mirar hacia adelante, podemos tener una mejor visién del porqué y el qué, y, como
consecuencia, anticipar mejor parte del cémo.

Future Focus 2020 busca utilizar nuestra comprensién Unica de la intencién del
consumidor para examinar como es probable que nuestra industria y el mundo que
lo influencia evolucionen durante la préxima década, para ayudar a las empresas a
sentar las bases hoy.

No hay mochilas propulsoras. Sin futuro distépico. Sin oréaculo.

Future Focus 2020 sirve como una guia del mundo real, amplia en su perspectiva,
pero estrecha en sus acciones, para establecer pasos practicos para ayudar a los
especialistas en marketing a aprovechar al maximo las tendencias macro bien
documentadas.

Antes de mirar hacia el futuro, evaluamos el estado actual de la transformacion
digital para establecer una linea de base. A partir de ahi, profundizamos en los
cambios demograficos en el trabajo, la evoluciéon del consumo y el aumento de la
movilidad para comprender las areas clave de enfoque para las marcas, desde la
personalizacién hasta los nuevos modelos de comercio, la experiencia del cliente y
el papel futuro de los vendedores.

BIENVENIDO A LOS PROXIMOS DIEZ ANOS

iProspect@

@5
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Se espera que mas de

1B

personas en todo
el mundo hagan un
pago movil [l]

Se preveé que el

bh/,

de las ventas de
comercio electrénico
en Europa occidental

billones de ddlares

se gastaran en

alguna faceta de la
transformacion digital
en todo el mundo. [lii]

dispositivos moviles. [li]

En los Estados
Unidos, se espera
que las minorias
representen el

42/,

dela poblaaon [Vi]

Deberia haber

ASISTENTES
DE VOZ DIGITAL

en uso como
personas en el
mundo. [IV] [v]

Se proyecta que

$1.97

CAPITULO

CARGANDO

El cambio siempre es un desafio; atn
mas en el contexto de un entorno
acelerado. Esta seccién explora lo que
v las marcas deben considerar para tener
éxito en su transformacion.

REDUCCION DEL
PROMEDIO

CAPiTULO

Dado que la Generacién Z es la generacion més diversa en la
historia, [vii] la inclusién ya no es una opcién para las marcas, sino
un imperativo econdmico. Esta seccién mira lo que significa para el
futuro del marketing.

Se prevé que el

comercio electrénico
en el sudeste
asiatico supere los

$150

mil millones de
délares en valor
bruto de mercancias
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CAPiTULO

Sobrealimentado

pronostica que
la publicidad en
pantallas moviles
representara un

$178B

mil millones de
délares en todo el
mundo (+141% en
comparacion con

COMERCIO,
REDUX

El panorama del comercio en linea ha
mutado drasticamente en los Gltimos
afios, pero esto es solo un vistazo de la
evolucién por venir. Esta seccion destaca
algunas tendencias transformadoras que
las marcas necesitaran para navegar.

MOBILIS EN
MOBILI

CHAPTER

A medida que se extiende la
conectividad y surgen nuevos tipos de
dispositivos, las interacciones con el
contenido y la tecnologia son siempre
mas moviles. Esta seccion profundiza en
las oportunidades e implicaciones para
los especialistas en marketing.

2026

Se espera que el
tamafio del mercado
global de transporte
bajo demanda se
acerque a los

més grande del
305 B mundo sea china
(65% de los

hogares chinos).
(X]

Es probable que
la clase media

de ddlares. [Ix]

2029 2030

Mas de Se anticipan
de empleos i 3
manufactureros iudad
en todo el mundo megaciucades
, (con méas 10
podrian ser i d
desplazados a nivel miiones ae
mundial. [Xii habitantes) en

todo el mundo, y
Delhi encabeza el
ranking. [Xiii]
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uizés el tema mas candente actualmente en la industria

es la transformacién digital, y estd en boca de todos

en estos dias. Impulsada por la digitalizacion de los

comportamientos de los consumidores, desde las

compras hasta el entretenimiento y la gestion de sus
vidas, la transformacion digital se ha convertido en un imperativo para
practicamente todas las empresas. Y con un pronéstico de $1.97 billones
(USD) para ser gastado en alguna faceta de la transformacion digital en
2022, # hay muchos vendedores de tecnologia, consultoras, agencias y
mas presionando para tomar una porcién de toda esta accién.

La evidencia de nuevos modelos de negocios estd en todas partes,
cambiando la forma en que viven las personas y la fortuna de las
empresas que les venden sus productos y servicios. Airbnb ha dado la
bienvenida a 500 millones de huéspedes desde su creacion en 2008, 2
mientras que Thomas Cook acaba de cerrar sus negocios después de
178 afios. % Uber ha estado desafiando el negocio de los taxis; Dollar
Shave Club el negocio de los gigantes del cuidado personal; y Amazon
el negocio de ... todos. Aunque muchos de estos nuevos modelos aun
no se han probado durante periodos de tiempo medianos a largos, y que
muchos aun sobreviven con la inversion en lugar de las ganancias, estén
superando a los antiguos, seguramente una razén para transformar.

Cambiar siempre es un desafio; es aiin mas en el contexto de un entorno
acelerado. ;Dénde estan realmente las organizaciones en su proceso
de transformacion? ; Cuéles son los rasgos comunes de las marcas mas
dindmicas de la economia digital? Estas preguntas y sus implicaciones
son importantes para que las analicen los especialistas en marketing,
especialmente porque necesitan transformarse sin perder la confianza
del consumidor en su marca en el proceso, su maxima prioridad para
2020 segun la investigacion de iProspect. %

1 Banca / Financiera

2 Venta al por menor
3 Tecnologia

Las 5 principales industrias 4 Automotriz

que los especialistas en

marketing creen que seran

las mas afectadas en los 5 FMCG

préximos 5-10 afios

Figura 1 - iProspect, iProspect Global
Client Survey 2019, Oct 2019
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Antes de sumergirse en lo
que dara forma al entorno

de las marcas manana, es
importante observar cémo
se han desempeiado hasta
ahora en sus hojas de ruta de
transformacion digital. Segun

el famoso escritor inglés Terry

Pratchett en su libro | Shall
Wear Midnight, “si no sabes
de donde vienes, entonces
no sabes donde estds, y

si no sabes donde estas,
entonces No sabes a donde
vas. Y si no sabes a donde
vas, probablemente te estés
equivocando”. Z

Los tres componentes mds importantes de un
plan de transformacién digital y los tres mas

ignorados / subestimados

(porcentaje de encuestados que seleccionan la respuesta)

Fuente: iProspect, iProspect Global
Client Survey 2019, Oct 2019

. En su opinién, ¢cuéles son los tres componentes
mas importantes de un plan de transformacién

digital exitoso?

. En su opinidn, 4cuéles son los tres componentes
que tienden a pasarse por alto o subestimarse?

asi nadie puede identificar

facilmente una organizacién

que ha logrado una

transformacién  radical 'y
estd cosechando los beneficios. Hay
muchos comienzos tempranos, niveles
de inversion decentes y se estan
logrando algunos avances sélidos, pero
también se enfrentan muchos desafios.
Las primeras historias de éxito son
generalmente aquellas empresas que
ya tienen parte de la transformacién
digital dentro de su ADN, lo que les
da una ventaja y elimina algunas de las
barreras para el éxito.

LO QUE OBSTACULIZA
LA TRANSFORMACION
DIGITAL

Seguln la investigacién de iProspect,
% los especialistas en marketing
identifican tener una estrategia solida
de datos conectados, construir la
infraestructura tecnolégica adecuada
y definir una estrategia clara de
transformacion de la cultura como los
tres componentes més importantes
de una transformacion digital exitosa.

Datos conectados
estrategia

La infraestructura
tecnoldgica adecuada

Transformacién de la cultura
estrategia

Aprendizaje y
estrategia de desarrollo

Agencia / consultor
seleccion de pareja

Alineamiento C-Suite

Por el contrario, y sorprendentemente,
se alinea con los rezagos de la alta
direccién en la parte inferior de sus
prioridades.

Curiosamente, al  comparar las
dimensiones que ven como las mas
importantes y las facetas que ven como
pasadas por alto o subestimadas, las
tres instancias en las que las dltimas
superan a las primeras tienen que ver
con las personas: cultura, aprendizaje y
desarrollo, y alineacion de C-suite. Esto
podria sugerir que los especialistas en
marketing estan divididos entre lo que
la industria a menudo dicta como alfay
omega, datos y tecnologia, y su propia
experiencia en la que el lado humano
puede ser puesto a menudo en el
asiento trasero.

Aunque no hay dos compafiias que
sean exactamente iguales y tengan
las mismas ambiciones y hojas de ruta
de transformacién empresarial, hay
una serie de bloqueadores comunes
que vemos repetidamente en las
organizaciones en diversas etapas de
la transformacién digital.

78%
57%
59%
50%
547
69%
53%
58%
— 37%
—— 23%

Incertidumbre externa, inercia interna

Mas de un especialista de cada dos ve
los niveles crecientes de competencia
como una barrera para una mejor
relacion con los consumidores. Uno
de cada tres ve la regulacién de
proteccion de datos de la misma
manera. Uno de cada cuatro piensa lo
mismo acerca de la fragmentacion de
la cadena de suministro de medios.
% Sumar otros factores como el
futuro geopolitico incierto y el mayor
escrutinio de los consumidores puede
llevar a algunas organizaciones a la
indecision y la inaccién. Solo cuando
el liderazgo estd alineado detrés
del porqué de la transformacion y
establece una verdadera vision de
cambio para todos los interesados, la
transformacién puede tener éxito en

tiempos de incertidumbre.
Los silos impulsan el caos

El hecho de no romper los silos
dentro de una organizacion (basados
en incentivos, estructurales, culturales,
etc) significa que los equipos y
las tecnologias no se conectaran,
los procesos no serdn perfectos v,
en dltima instancia, la experiencia
del consumidor serd, en el mejor
de los casos, desarticulada y en el
peor de los casos, contradictoria. La
transformacién digital generalmente
requiere una reelaboracién
del modelo operativo 'y una
reorganizacion para integrar nuevas
responsabilidades en la organizacién
de marketing existente. Sin embargo,
con demasiada frecuencia lo digital se
agrega como una entidad separada
en una infraestructura existente sin
determinar cémo deben cambiar
el proceso y la cultura existentes.
Las organizaciones también deben
tener cuidado al poner a los nativos
digitales, que no siempre tienen
la  profundidad del conocimiento
empresarial necesario para ofrecer un
cambio efectivo en toda la empresa,
a cargo de la transformacion digital,
que exige un fuerte liderazgo
transformacional. Con un vendedor
de cada cinco admitiendo que
ven la colaboracién interna como
su desafio mas dificil,*® compartir
informacién de manera efectiva entre
los departamentos nunca ha parecido
tan importante..

66

Es importante
comercializar
internamente

el marketing.
Ultimamente, he
comenzado a cambiar la
manera de pensa de los
directores financieros,
preguntandoles:

"iPor qué no usas

mas automatizacion?”
Porque, por lo general,
esa es la pregunta que
hacen a los especialistas
en marketing. Y su
reaccion a menudo es
‘Para, no ... ;jqué quieres
decir?" "

TODD HASKEL
Chief Marketing Officer at Hearst®'

Sin real medicién, no hay real progreso

El 80% de los especialistas en
marketing creen que deben asumir
una mayor responsabilidad por la
innovacién de productos y servicios
en los préximos afos. *? Por lo tanto,
es importante recordar que la falta
de un marco de medicidon robusto
es casi siempre una garantia de
falla, particularmente para pilotos e
innovaciones. El negocio necesita
éxitos comprobables para escalar
nuevas practicas, de lo contrario
existe el riesgo de quedar atrapado
en un volante sin fin de pilotos
que no progresan y no ven el
cambio esperado. Mas alld de las
herramientas de medicién, aqui es
donde la fuerte cultura y el proceso
facilitan la experimentacion de nuevas
formas de hacer negocios y hacen
que esa parte de las précticas de
trabajo emergentes influya en los
mercados a escala.

TRANSFORMACION DIGITAL
...TODAVIA CARGANDO

La vara de la tecnologia no tan magica

Seguin Dentsu Aegis Network, el 79%
de los especialistas en marketing
ven la necesidad de transformar sus
negocios a través de la tecnologia. **
Aunque la tecnologia definitivamente
puede ser un facilitador de la
transformacion  digital (el cdmo),
nunca deberia ser la estrategia en
si (el por qué). Antes de invertir en
tecnologia, las empresas deben tener
una claridad real sobre sus objetivos
comerciales, el papel de lo digital en
el modelo de lanzamiento al mercado
y las diversas implicaciones para la
organizacion. Esto es particularmente
importante para los lideres que
deciden la tecnologia intea, que
a menudo se ve como una forma
de internalizar operaciones como
la activacién de marketing, pero es
solo un aspecto a considerar entre
muchos (por ejemplo, contratar a los
especialistas adecuados, negociar
las asociaciones correctas con las
plataformas), asegurando que los
equipos se mantengan al tanto de las
Ultimas caracteristicas del producto,
verificando regularmente que las
fuentes de datos sean verificadas
para el cumplimiento legal. Es
fundamental que una empresa realice
una revision exhaustiva que abarque
la experiencia del cliente, el posible
retorno de la inversion, el impacto en
la organizacién y la gestion del cambio
si se trata de evitar unirse al 40% de
los especialistas que invirtieron en
tecnologia para recolectar datos
de clientes, pero no saben cémo
convertirlos en valor comercial. *

Preparate AHORA
para el Futuro

;Esta tu empresa lista para la
transformacion digital? Prueba el
estado en el que esta tu organizacion
con el Andlisis de Aptitud Digital y
descubra su madurez digital.

Ir daa.iprospect.com para
obtener el puntaje de aptitud
digital de tu empresa. Comparado
con los puntos de referencia de la
industria, descubrirds la madurez
digital de tu marca, las fortalezas
organizativas y las dreas de
oportunidad.

14 | [®

El Estado de la Transformacion Digital

El Estado de la Transformacién Digital

115
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LIDERAZGO: PROCESO: 05

UN MARCO PARA
EL EXITO DE LA
TRANSFORMACION
DIGITAL

La base de datos de referencia
SCHEMA®, proprietaria  de
TCF®,® con miles de puntos
de datos que describen cémo
las  organizaciones manejan
a los clientes en la economia

digital, muestra  claramente
que el Liderazgo, el Proceso,
las Personas y la Eficiencia
Operativa son los cuatro
pilares que impulsan o matan
la transformacién digital. Y
que hacerlo  correctamente

conduce a mejores conexiones
con clientes y prospectos, un
negocio mas efectivo y eficiente,
y una estrategia a prueba de
futuro para més interrupciones
por venir. Ademas, equivocarse
en cualquiera de ellos significa
arriesgarse a pasar a ser parte de
los miles de millones de ddlares
de dinero de transformacion
digital  desperdiciados.  El
siguiente  modelo de 10
pasos se basa en las mejores
practicas de SCHEMA® vy
estd demostrado que ayuda
a maximizar las posibilidades
de una transformacién digital
exitosa.

Debe comenzar desde arriba con una
definicion clara del porqué, una visién
alineada para el futuro y cémo llegar
alli, y un conjunto claro de prioridades
en todo el negocio para fomentar los
comportamientos correctos.

01

Describa y reconozca la presién por el cambio

Sin que el liderazgo reconozca una plataforma en llamas, en
el mejor de los casos, el cambio se verd como una mejora
tactica; es mas probable que se tambalee a medida que las
prioridades atraigan presupuestos para otros asuntos.

02 Alinee el liderazgo con una vision y un propésito

comunes

beneficien su area.

De lo contrario, cada lider interpretara el cambio de
la manera que mejor se adapte a su propio propésito,
invertird en su propia area y descartara los cambios que no

03

Comprender el estado actual

Evaluar cémo se estd desempefando hoy la organizacién

frente a la vision forma la base para definir y priorizar los
cambios que deben realizarse en las personas, los procesos,
las politicas, los datos y la tecnologia.

04

Revise el modelo operativo de marketing

Al crear el modelo operativo éptimo para ofrecer la visién,
la organizacién debe evitar verse limitada por los equipos
y las responsabilidades existentes y complicar ain mas las
estructuras matriciales complejas existentes, para tener
muchas mas probabilidades de tener éxito.

La estructura y las formas de

trabajo deben cambiar para que la
empresa pueda incorporar capacidad
digital en todos los aspectos de su
operacion de marketing y aprovechar
las oportunidades de beneficio. Los
cambios que tengan sentido para los
clientes, el negocio y los empleados
obtendran una mejor traccion.

Disene la estructura

Las restricciones de demanda y capacidad, los requisitos de
habilidades y las brechas, las necesidades geograficas y de
linea de negocio deben ser reconocidas y abordadas por

el disefio de la estructura. Las ganancias de eficiencia se
pueden reinvertir para financiar la nueva organizacion.

PERSONAS:

Es esencial que la empresa tenga
las habilidades adecuadas en los
lugares correctos con la cultura de
empoderamiento adecuada.

Defina la hoja de ruta

Desarrolle una hoja de ruta priorizada para lo que debe
entregarse, donde, por quién y cuando, y configure una
oficina de gestién de proyectos usando un enfoque de

entrega agil.

Reingenieria de procesos

Identificacion de los procesos clave que se han visto
afectados por el nuevo modelo operativo y redisefio con
nuevas formas de trabajo interfuncionales.

EFICIENCIA
OPERATIVA:

Convertir los planes bien
disefiados en una realidad tangible
requiere un enfoque practico de
las operaciones, sin el cual las
organizaciones pueden terminar
con iniciativas de corta duracion,
piezas tecnoldgicas descomunales
y pocos beneficios comerciales.

Desarrollo de equipo de alto rendimiento

Esto comienza al principio del programa de
transformacion y continda durante todo el proceso. El
enfoque debe garantizar que todo el equipo comparta

el propdsito comun, acuerde conjuntamente lo que se
debe hacer y se comprometa el uno al otro a cumplir

y se responsabilice mutuamente. La cultura es critica:
comprender cémo ganarse los corazones y las mentes
para que las personas quieran adoptar el nuevo modelo y
las formas de trabajo es clave.

Prueba de concepto

Un enfoque gestionado del aprendizaje evita la
superposicion de los pilotos y/o lagunas en lo que se
prueba y estructura el intercambio y la adopcién del
aprendizaje.

Desarrollar los habilitadores

Definir, seleccionar e implementar los habilitadores

(por ejemplo, tecnologia) necesarios segln los nuevos
requisitos comerciales y el modelo operativo.

El Estado de la Transformacion Digital

El Estado de la Transformacién Digital
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MIRAND OgapNeap:

Después de mapear las
trampas mas comunes de las
hojas de ruta digitales y definir
un marco para impulsar a las
organizaciones a través de la
transformacion, es interesante
observar las caracteristicas de
las marcas mas dinamicas en
la economia digital.

LA INTRODUCCION DE
LAS MARCAS DYNAMO

A través de la mayor parte del siglo
20 hubo ciertos fundamentos que
garantizaban el crecimiento de la
marca: la escala, la presencia fisica,
predominio de los medios, y la
equidad histdrica. En los tltimos afios,
lo digital ha alterado las reglas del
campo de juego empresarial en todas
estas categorias. Ahora, la escala no es
garantia de crecimiento. Y las marcas
de miles de millones de ddlares se
estdn construyendo en cuestion de
meses, a veces sin medios tradicionales
O una presencia minorista. Hace cuatro
décadas, cuatro de las cinco compafifas
mas grandes del mundo hoy ni siquiera
figuraban en el ranking de las 30
marcas principales. %

El nuevo desafio para las empresas es
fomentar los pilares que siempre han
ayudado a construir marcas, y al mismo
tiempo lograr adaptarse a los nuevos
comportamientos, sin perder de vista
el potencial de superarse y capitalizar
el crecimiento en la economia digital.
Las marcas necesitan Energia para
moverse  rapido, conectarse  sin
descanso y participar constantemente,
y también necesitan Direccion para
moverse con un propdsito, inspirar
lealtad y crear relevancia. Las agencias
creativas de Dentsu Aegis colaboraron
con The Effectiveness Partnership para
desarrollar un modelo destinado a
identificar y comprender estas marcas
de dynamo. El Dynamo Brand Index
(DBI) utiliza respuestas de mas de
22.000 consumidores en 10 paises y
algoritmos de puntaje para rastrear la
energia y la direcciéon de las marcas
emergentes .

DE FUEGO DYNAMO

Alta energia, pero riesgo de
"desvanecerse” porque carecen
de direccién.

Un fondo de Marcas Dynamo habria
superado al S&P en los tltimos 6
meses en un 12%. Y lo que es mas
importante, las Marcas Dynamo
tienden a tener una relacién
precio-ganancias mucho mas alta
que otras, lo que sugiere que los
inversores ven potencial para un
buen desempefio futuro.

INERTE FUERA DE
Baja energia, baja direccién, LUGAR
estas marcas tienen dificultades

Sabe a donde quieren ir, pero
para moverse.

lucha por hacer hacer que las
cosas pasen.

Las 5 Mejores Marcas
Dynamo Globales

Fuente: Dentsu Creative Agencies
and The Effectiveness Partnership,
Dynamo Brand Index, resultados de
2019, junio de 2019
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Google /100

NETFLIX /100

B® Microsoft /100
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Las 5 mejores Marcas Dynamo
Locales y Regionales

Fuente: Dentsu Creative Agencies
and The Effectiveness Partnership,
Dynamo Brand Index, resultados de
2019, junio de 2019
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Las Marcas Dynamo crean energia al
enfocarse en la mejora continua y se
definen mas por sus valores que por su
forma. Impulsan la direccién creando
claridad en la mente del consumidor
sobre lo que ofrece su marca, y
generan confianza en su empresa, no
solo en su producto.

DETRAS DEL EXITO DE
LAS MARCAS DE DYNAMO

El dinamismo no tiene nada
n que ver con la edad.
Casi no hay correlacion entre edad y
dinamismo. Las marcas establecidas
como Visay Samsung se sientan junto a los
relativamente nuevos como WhatsApp.
Demuestra que las marcas establecidas
pueden ser tan dindmicas como las

empresas mas &giles si aprovechan la
energia y crean compromiso.

Uno puede comprar un poco
de energia pero no puede
comprar dinamismo.

Si bien existe una correlacion positiva entre
el gasto publicitario y la energia en algunos
mercados, el modelo sugiere que las marcas
no pueden ofrecer Alta Energia solo a través
de la publicidad!: las acciones de la marca son
tan importantes como las comunicaciones
de la marca, y encontrar constantemente
nuevas formas de conectarse es una parte
fundamental de Construir Energia. Y cuando
se trata de Marcas Dynamo, uno no puede
comprar ese estado.

La direccién convierte la

n energia en impacto.

Para muchas marcas de fuego con el
objetivo de tener Alta Energia, lograr el
alcance se convierte en un enfoque principal
de su estrategia. Sin embargo, los puntajes
bajos para Direction estdn vinculados a
un sentimiento negativo, lo que significa
que una Alta Actividad Energética que
se realiza sin Direction puede tener un
impacto negativo en la marca. La claridad
y la relevancia son impulsores vitales del

sentimiento, y deben considerarse tan
importantes como perseguir el alcance.

Un equilibrio entre energia y
direccién es importante

El DBI revela marcas que son altas
en energia, bajas en direccion y
viceversa. Estas son marcas con
inmensa oportunidad. O tienen una
visién y un propésito fuertes, lo que
les da Direccién (por ejemplo, Dell),
o estdn constantemente empleando
nuevas formas de creatividad, lo que
los mantiene en la mente (por ejemplo,
WhatsApp). La oportunidad radica en
casarse con los dos.

TRANSFORMACION DIGITAL

. 1
...TODAVIA CARGANDO

La energia es mas escasa que
la direccién

Las marcas en los mercados
occidentales tienen enfoques muy
estructurados y establecidos para
la construccién de la marca, lo que
significa que se inclinan més hacia la
Direccién, pero pueden carecer de
Energia. Es posible que formas muy
estructuradas de construccion de
marca ahora estén frenando algunas
marcas. Los mercados orientales com
oTailandia, India y Japén ven un buen
equilibrio entre Energia y Direccion.

Preparate AHORA
para el Futuro

Visita dynamobrandindex.com
para explorar las clasificaciones
completas, las percepciones

y las inmersiones profundas
del mercado de Dynamo Brand
Index.

El indice de Marca Dynamo
se expande cada afio para
rastrear un ndmero creciente
de marcas. Contéctalos a
través del sitio web para
solicitar que tu marca se
agregue al indice.

Las Marcas Dynamo tienen una mezcla
de rasgos de economia antigua y
nueva. La vieja economia tenia mucho
que ver con la direccién: las marcas
tenfan una buena comprensién de lo
que representaban y se mantuvieron
fieles a los fundamentos de su marca.
La nueva economia tiene mucho que
ver con la energfa y la agilidad, pero sin
direccién, la energia no garantizara el
éxito. No es una o la otra. Es una fusion.
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n TRANSFORMACION DIGITAL
...TODAVIA CARGANDO

PUNTOS DE
ENFOQUE
PARA
PREPARARSE
PARA MANANA

Sepa dénde se encuentra
realmente en su viaje de
transformacién

Como la complejidad de Ila
transformacion  digital puede  ser
vertiginosa tanto para los especialistas
en marketing veteranos como para los
nifos genios digitales, una evaluacién
regular y genuina de su progreso es
primordial. Herramientas como el
Andlisis de Aptitud Digital pueden
ayudar a las marcas a tener una primera
idea de su progreso.

No confunda la

transformacion digital con

la tecnologia
La tecnologia puede desempefiar
un papel fundamental en el cémo de
la transformaciéon digital, solo si se
considera en el contexto del porqué.
Las marcas deben asegurarse de que
cualquier nueva incorporacion a su
paquete tecnolégico esté motivada
por las razones correctas y respaldada
por las personas y los procesos
adecuados. Esto es particularmente
cierto cuando se emplea tecnologia
para evitar quedar atrapado con una
infraestructura inadecuada en los afos
venideros.

Equilibre la direccién y la
energia de su marca

Aunque la economia  digital
constantemente abre nuevas formas de
interactuar con los consumidores, los
especialistas en marketing no deben
deshacerse de estos fundamentos
que siempre han creado marcas. En
cambio, deberian combinar los dos
para impulsar el dinamismo de su
marca. Las herramientas de anélisis
como el Dynamo Brand Index pueden
ayudarlos a evaluar cémo la direccién y
la energia de su marca pueden llevarlos
al éxito.

v, ,

el LAS ENTREVISTAS

Hablamos con Mathieu Lacombe, Jefe de Digital y Media para
Danone Francia, quien comparte sus puntos de vista sobre la
transformacién digital, haciendo que los datos sean mas humanos
y separandose de los modelos de segmentacion tradicionales.
Danone, el gigante francés, es ahora un negocio de €25 mil millones

- presente en 120 mercados en todo el mundo.
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Los préximos diez anos dan lugar a una_‘nueva normalidad. Las i "
minorias se convierten en mayorias. Exclusion se convierte ., ¢ o F ¥/,
eninclusion. Surge.un mundo mas-conectado, sin fronteras, : oo N,
potenciado por toda una generacion de nativos digitales. Para et g -

las marcas, dejar de promediar su enfoque para comunicarse
con todos de manera personalizada ya no es una opcion, es un
imperativo econémico. ’




FUTURE
FOCUS

DES-PROMEDIAR

n 1950, después de una serie de accidentes,
la Fuerza Aérea de los Estados Unidos decidié
actualizar sus cabinas de avién. Midieron a
mas de 4.000 pilotos para 140 dimensiones de
tamafo para calcular el promedio de cada una
de estas dimensiones y crear una cabina mejor ajustada.
Pero, cuéntos pilotos realmente eran promedio? El teniente
GilbertS. Daniels decidié averiguarlo comparando cada piloto
individual con el piloto promedio. Seleccionando las diez
dimensiones més importantes, descubrié que ningdn piloto
estaba realmente en el rango promedio en ninguno de estos
diez puntos de datos. El piloto promedio no existia, y una
cabina disefiada para ese piloto promedio no fue disefiada
para nadie. A pesar de las protestas de los fabricantes de
aviones, la Fuerza Aérea adopté los argumentos de Daniels
para el ajuste individual en lugar del ajuste promedio, y el
rendimiento del piloto aumenté drasticamente. ¥

Piblico promedio, comprador promedio, cesta promedio,
tiempo promedio gastado ... setenta afios después, en la era
de la proclamada hiperpersonalizacién, los promedios atn
impregnan el mundo del marketing. Los promedios son dtiles,
ya que hacen que la informacién sea accesible al simplificar
grandes volimenes de puntos de datos. Pero también
presentan limites importantes. Pueden crear lados ciegos
para los especialistas en marketing al mantener en silencio
los matices importantes. Pueden dejar a los consumidores
desatendidos. Pueden provocar mensajes aburridos que
no resuenan con nadie. A medida que el mundo se vuelve
mas diverso (la Generacion Z es la més racial y étnicamente
diversa hasta ahora *), las organizaciones no pueden esperar
a que las minorfas influyan en el promedio antes de incluirlas
en sus planes de marketing. Necesitan abrazar a cada grupo a
través del marketing inclusivo y la personalizacién, hoy.
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EL AUGE DEL

MARKETING

INCLUSIVO

Solo un lider estatal entre el
actual Grupo de los Veinte (G20)
es una mujer. El horror es el
Unico género cinematografico
en el que las mujeres se ven
en la pantalla mas que los
hombres. ¥ Solo el 3% de los
personajes regulares en la
television en horario estelar
tienen discapacidades. ©°

Los estereotipos y la falta

de representatividad no son
exclusivos de la publicidad; son
problemas sociales reales.

in embargo, hay algunas cifras

que deberian ser motivo de

preocupacion para cualquier

profesional de  marketing.

Segun un estudio de Ipsos en
28 paises, *' siete de cada diez hombres
y mujeres dicen que la mayoria de la
publicidad no refleja el mundo que los
rodea y el 63% no se ven representados
en la mayoria de la publicidad. Peor atn,
el 38% se siente avergonzado de su
cuerpo segln lo que ven en los anuncios.
En los Estados Unidos, aunque el 46% de
la poblacién adulta es mayor de 50 afios,
este grupo de edad representa solo el
15% de las imégenes de los medios de
comunicacién por marcas populares y
lideres de opinién. #2

Sin embargo, las minorias consumen
mucho. A nivel mundial, el poder
adquisitivo LGBTQ+ se estima en $3.6
trillones de délares 43, los afroamericanos
gastan  $1.2 trillones de dodlares
anualmente *, y las mujeres chinas
controlan el 80% del consumo de los
hogares. * Mientras que en la superficie,
el marketing inclusivo puede parecer
como una palabrade moda en laindustria
o simplemente una lista de criterios
politicamente correctos a marcar cuando
se ejecuta una campafia de marketing
creativa, la inclusividad ofrece a las
marcas una base sobre la cual construir
confianza con los consumidores en una
era en la que el escepticismo rodea tanto
la publicidad como la tecnologia. Con
una amplia gama de audiencias que
reciben servicios inadecuados, se abre
el potencial para nuevas oportunidades
de crecimiento empresarial. Por lo tanto,
es fundamental que los especialistas en
marketing cuestionen sus protocolos en
el desarrollo de productos, la creacién
de anuncios y la tecnologia utilizada en
torno a ambos.

697%
527%

43%
36%
27%
23%
22%
18%
15%

Pensando en las campafias
de su empresa realizadas
en los ultimos seis meses,
seleccione todos los grupos
a continuacién que recuerde
haber estado representado
al menos una vez de manera

pOSitiV&: (porcentaje de encuestados
que seleccionaron la respuesta)

Fuente: iProspect, iProspect Global
Client Survey 2019, Oct 2019

Mujeres

Personas de una etnia
/ casta diferente a

la dominante en su
mercado

Mayores de 60

Parejas / familias
interculturales o
interreligiosas

LGBT+ parejas

Personas que usan
ropa tradicional

Personas con acentos
local

Individuos de talla
grande

Personas con problemas
fisicos o
Discapacidad mental

EL FUTURO ES RARO

Segun lainvestigacion de iProspect, “el
93% de los profesionales de marketing
creen que el marketing inclusivo es
importante como un imperativo moral
y/o para el potencial comercial que
representa. El 75% también cree que
su industria es al menos tan inclusiva
como otras industrias.

Sin embargo, cuando se le preguntd
sobre los grupos de poblacién
representados de manera positiva
en las campanas realizadas durante
los dltimos seis meses, aparecen
diferencias importantes. Si bien el 69%
de las campafias incluyeron mujeres
en 2019, menos de una de cada cinco
presentd personas de talla grande
y personas con discapacidad. Las
personas no conformes de género son
practicamente invisibles.

Con un tercio de la Generacién
Z  identificdndose =~ como  no
exclusivamente heterosexuales en el
Reino Unido ¥, los profesionales de
marketing pronto seran desafiados a
comprender como comercializar a las
generaciones gque comienzan a ver
mas alla de las etiquetas demogréficas
tradicionales. Cuando las estrategias
de marketing reflejan la sociedad,
sus impactos comerciales se notan
rapidamente: Fenty Beauty reportd
ventas de €500 millones en su primer
afio de negocio.

DES-PROMEDIAR

LA INCLUSION NO ES
SOLO SUPERFICIAL

El marketing inclusivo tiene el potencial
de afectar a las personas en un nivel
profundamente intimo, ya sea que los
productos que se ofrecen tengan en
cuenta dimensiones de su identidad
como su capacidad, tono de piel,
género, tamano, edad o cultura, o si
se les sirve anuncios a través de redes
sociales pagas y publicidad gréfica
basada en las categorias objetivo
superficiales asignadas a pixeles.

Los especialistas en marketing deben
recordar que un enfoque genérico
del marketing inclusivo (por ejemplo,
cambios simplistas en las imagenes) no
solo carece de valor, sino que puede
ser perjudicial, ya que revela una falta
de atencién para diversos publicos. Al
reconocer rasgos como la fluidez del
idioma (los consumidores se mueven
de un lado a otro, de un idioma a
otro, por conveniencia, pero también
por emocién), pueden aumentar la
consideracion y el rendimiento (en los
Estados Unidos, la bisqueda pagada
en espanol realizada correctamente
generalmente da como resultado CPC
mas bajos que en inglés ¥°).

Los anunciantes deben asegurarse de
que ni el lado creativo de la publicidad,
ni la tecnologia que impulsa el
panorama del marketing moderno
refuercen el sesgo inconsciente
colectivo. Al hacer que cada grupo
se sienta genuinamente reconocido,
los especialistas en marketing pueden
establecer nuevos  terrenos de
diferenciacion, construir relaciones a
mas largo plazo, aumentar los ingresos
generales y preparar sus estrategias
para el futuro en vista de los cambios
demogréficos que vienen. A medida
que la inclusion se convierte en la
nueva normalidad, las marcas que
realmente comprenden y actian en
la  oportunidad cosechan beneficios
sustanciales mas alld del punto de la
optimizaciéon regular de los medios.

El Auge Del Marketing Inclusivo

El Auge Del Marketing Inclusivo

[E 27



-+ EXEEN

EL VIAJE AL MARKETING
INCLUSIVO

Aungque el marketing inclusivo es un
esfuerzo interminable, tiene un comienzo
claro: reconocer la necesidad de hacerlo,
lo que debe suceder en tres niveles.

Organizacién

Las campafias inclusivas no se
pueden forjar dentro de un molde
uniforme. Dichas camparias recuieren
comprensién en todos los niveles
de la organizacién, comenzando
desde arriba. Desafortunadamente,
la mayoria de las juntas directivas
corporativas tienen poca diversidad:
solo un pais en la Unién Europea se
encuentra en la zona de equilibrio
de género. * Limitando a los
departamentos de marketing, es
un poco mejor, con el 43% de los
especialistas en marketing declarando
que su equipo es diverso e inclusivo
(38% para el equipo de marketing
de contenido). *! Es fundamental que
las organizaciones evaltien realmente
cudn diversos e inclusivos son sus
equipos, no solo en comparacion
con los puntos de referencia de la
industria, sino en comparacién con la
poblacién general y su audiencia.

66

La gente ahora espera que las
marcas tengan un papel claro
en este mundo y lo articulen
con nitidez. Sin embargo, las
organizaciones deben tener
mucho cuidado con la forma

en que aprovechan las voces
externas para ayudarlas a
promover una historia que
sienten que tienen derecho a
contar, y cdmo realmente estan
haciendo el trabajo para poseer
esa historia de manera creible.
Por ejemplo, muchas marcas
estan tratando de apoyarse en la
conversacion sobre diversidad,
y si miras sus juntas, no se ve a
una persona de color.

CHANELLE KALFAS
Directora Ejecutiva de Estrategia,
T Brand Studio, The New York Times*

Proporcion de mujeresy
hombres en los directorios de
las empresas mas grandes
que cotizan en bolsa en la UE,
Octubre de 2018

Fuente: Comisién Europea, Informe de 2019
sobre la igualdad entre mujeres y hombres en la
UE, Instituto Europeo para la Igualdad de Género,
Base de datos de estadisticas de género.
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Cambiar una organizaciéon puede
llevar  tiempo,  especialmente
cuando no se toman medidas
proactivas. En el ejemplo anterior
de la Comunidad Europea, entre
2010y 2018, cuando no se tomaron
medidas, la relacién mujer / hombre
se estanco, mientras que aumentd
en un 28% cuando se establecieron
cuotas vinculantes. ** Mientras las
empresas contraten nuevos perfiles,
deben asegurarse de que se aliente
y escuche a los talentos de diversas
voces ya presentes dentro de su
organizacién. Segun la investigacion
de iProspect, * aunque el 44% de
las empresas brindan pautas sobre
diversidad e inclusién, solo una
cuarta parte de ellas ha establecido
un comité de D&l (Diversidad e
Inclusién) y capacita regularmente
a sus equipos sobre la inclusion y el

8.0%

mm Objetivo de cotizacién legislativa

sesgo inconsciente. Sin embargo,
esto es critico, especialmente en
todos los departamentos que
manejan datos y disefian tecnologia.
En la conciencia colectiva, el cddigo
y los algoritmos se basan en la
objetividad pura y los datos duros.
Sin embargo, cuando el software se
aplica a escenarios de la vida real,
estd inherentemente conformado
por el enfoque de resolucién de
problemas de los programadores y
la calidad de los datos que procesa.
Un algoritmo creado para lograr un
objetivo especifico (por ejemplo,
aumentar los clics en un banner
de visualizacién) puede producir
resultados con sesgos imprevistos
que pueden ser dificiles de detectar
y, por lo tanto, requiere una mayor
conciencia durante el proceso de
disefo.

Experiencia del consumidor

En un mundo perfecto, una
organizacién  inclusiva  encuentra
formas inclusivas de trabajo que
dan como resultado un marketing
inclusivo, y serfa injusto dejar a los
especialistas en marketing con toda
la responsabilidad de hacer que las
organizaciones sean mas inclusivas.
Sin  embargo, en muchos casos,
los resultados de marketing y las
experiencias de los clientes pueden
impulsar el cambio de mentalidad y
procesos de abajo hacia arriba.

Por ejemplo, al analizar los anuncios
de Cannes Lions Film Craft de 2018,
el Instituto Geena Davis sobre
Género en los Medios noté que
los personajes masculinos tenian
el doble de probabilidades que las
mujeres de mostrarse trabajando;
los personajes blancos tenian cinco
puntos mas de probabilidades
que los personajes de color para
ser representados como tener una
ocupacioén, y los personajes con
discapacidad  constituian  menos
del 1% de los personajes. > El
instituto ahora estd desarrollando
una herramienta para que los
anunciantes mejoren sus procesos
evitando sesgos desde el principio.
En otro ejemplo, Starbucks cerrd
mas de 8.000 tiendas para una
sesion simultdnea de entrenamiento
de prejuicios raciales tras el
arresto injusto de dos hombres
afroamericanos  debido a la
insistencia del gerente de la tienda
que inicié una crisis de relaciones
publicas. ** De nuevo, lo que sucedid
en el punto de convergencia entre
la empresa y el publico, provocd
la necesidad de un cambio en la
organizacién.  Sin - embargo, solo
el 9% de las empresas auditan la
inclusion como parte estandar del
desarrollo de productos y camparias
de marketing. ¥

Debido a que los especialistas en
marketing son los miembros de la
organizacidén con conexiones cercanas
con los clientes, pueden sefalar los
problemas, sefalar las oportunidades
perdidasy alertar sobre las consecuencias
a largo plazo en la imagen y el negocio
de la empresa. Estan en una posicion
Unica para ser agentes reales de cambio
desde dentro.

DES-PROMEDIAR
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El aprendizaje automatico que impulsa el Coeficiente de
inclusion Geena DavisTM realmente ayuda a resaltar el
sesgo que de otra manera no podria cuantificarse. Ahora
estamos desarrollando lo que llamamos Spellcheck for Bias, una
herramienta basada en texto que permite a los especialistas en
marketing ejecutar su informe y revelar posibles sesgos sin tener
que cambiar la historia después.

MADELINE DI NONNO
Directora Ejecutiva del Instituto Geena Davis sobre Género en los Medios %
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EL

IMPERATIVO

La ciencia es el viaje,
realizado paso a paso,
que da forma a las
expectativas basicas de
las personas. El arte es
la experiencia, lo que
hace que la gente diga
“Guau.’

STEPHANIE SLADEK
Vicepresidente de Marketing
de Adtalem Global Education *

La Brecha De Rendimiento
En Las Capacidades De
Marketing

Fuente: Dentsu Aegis Network, Encuesta
CMO 2019, Julio 2019

DE PERSONALIZACION

El aumento de la inclusién
en el marketing demuestra
una cosa: las marcas deben
reducir su enfoque al
proponer comunicaciones y
experiencias que abarquen
las caracteristicas de
grupos y comunidades mas
pequenas.

607%
49%

racas a los datos y la

tecnologia, los especialistas en

marketing tienen, en papel, las

herramientas para personalizar
la experiencia de marca del consumidor.

Sin  embargo, todavia hay algunas
brechas de capacidad importantes que
necesitan cerrar. Esto es especialmente
cierto en el dominio de la recopilacion de
datos y andlisis, con repercusiones en la
experiencia del cliente a través de canales,
desarrollo de contenido y optimizacién de
medios.

Ademés de estas brechas de capacidad
existentes, los especialistas en marketing
han visto recientemente el surgimiento
de nuevos desafios regulatorios y
técnicos, lo que no genera escasez de
preocupaciones sobre cémo podran
aprovechar los datos de manera efectiva
en el futuro.

o0% 4,6%

Recopilacion de
datos, gestion consumidor y

y analisis que comercio que
impulsa la sea transparente
percepcion real y consistente en
del consumidor. todos los canales

Experiencia del

CMOs que creen que sera importante en el futuro .

Desarrollo de Medios que
entretenimiento son altamente
y contenido especiﬁcos,

que atrae a los
consumidores a
nuestra marca.

contextuales y
optimizados a
través de datos

hoy

CMOs que declaran entregar bien
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¢ESTAN LOS ANUNCIOS
PERSONALIZADOS
REALMENTE
AMENAZADOS?

Desde la orientacion de la audiencia hasta
la medicidn, la gestion de la frecuencia y la
toma de decisiones creativas, no es ninglin
secreto que la personalizacion depende de
los datos. Bien hecho, la personalizacién
basada en datos permite anuncios
relevantes que brindan al usuario y al
vendedor una plataforma para interactuar.

Sin embargo, en los Ultimos afos, los
reguladores han centrado su atencién
en lo que se hace bien , especialmente
con respecto a cémo se recopila el
consentimiento del usuario y qué control
tienen realmente los usuarios sobre sus
datos una vez que se procesan a través

del ecosistema, con consecuencias
significativas en los medios y AdTech
paisaje (ver entrevista en la pagina 89).

Otro desafio en la capacidad de
proporcionar - personalizacién ha  sido
el cambiante panorama tecnoldgico.
Durante mas de 25 anos, las cookies del
navegador han dominado la forma en
que la informaciéon se recopila y pasa a
través de los entornos web. Originalmente
desarrollado para mejorar la experiencia
del usuario al realizar un seguimiento
de las interacciones entre sesiones (por
ejemplo, articulos colocados en el carito
de compras), este pequerio cddigo reveld
répidamente su inmenso potencial para
fines publicitarios y se establecié como
una de las formas més populares para
registre la actividad digital de los usuarios y

apuntelos en consecuencia. Sin embargo,
en los Ultimos tres anos, los navegadores
comenzaron a tomar medidas enérgicas
contra las cookies. En 2017, Apple Safari
introdujo la Prevencion de seguimiento
inteligente (ITP), que impuso restricciones
estrictas a las cookies de terceros para el
seguimiento, la medicién y la orientacién
entre sitios. Mozilla Firefox siguié en
2018 con la Prevencién de Seguimiento
Mejorada (ETP). En 2019, Safari fue mas
alld al poner limitaciones a las cookies
de origen. Debido a estos cambios,
los comentarios sobre la muerte de
las cookies han sido abundantes vy, a
veces, engafiosos. En cualquier caso, los
anunciantes deben tener en cuenta el
impacto de los cambios en la forma en que
los navegadores administran las cookies al
planificar camparias.
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PREDICCIONES Y PREPARACION

Hasta ahora, solo Apple ha impuesto
restricciones a las cookies de origen
(es decir, las creadas por el sitio que
estd visitando un usuario). Auncue
Safari tiene una cuota de mercado
global relativamente pequefia (16% ),
el movimiento de Apple deberia ser
revisado mas de cerca por las marcas
en los mercados donde Safari es el
navegador mévil dominante, como los
Estados Unidos y el Reino Unido ¢'. Al
hacer que las cookies propias expiren
después de 24 horas, Apple dificulta el
seguimiento de las ventas para las marcas
que venden productos que requieren
una decisién por mas de un dia. Con el
continuo crecimiento de la  atribucién
multitictil y el deseo de que muchas
marcas cambien a métricas de valor de
por vida, los anunciantes comenzaran a
modelar su volumen de ventas en linea
esperado fuera de esta ventana de un
dia para Safari, o fomentar otros medios
de seguimiento como un inicio de sesion
funcién, llamar a ventas o compras fuera
de linea en la tienda.

Las restricciones de Safari y Firefox a las
cookies de terceros (es decir, las creadas
por dominios distintos de los que el
usuario estd visitando, por ejemplo,
para publicidad) crean desafios mas
significativos para las capacidades de
orientacion, el redireccionamiento basado
en el sitio, el seguimiento y la medicién a
través de canales como busqueda paga,
pantalla, redes sociales y video. Sin
embargo, los vendedores todavia tendran
muchas oportunidades disponibles para
personalizar sus comunicaciones.

Orientacién contextual

Desde una perspectiva de estrategia,
la orientacion contextual comenzard
a resurgir. A través de la revision
programética, todavia hay numerosas
sefales contextuales que pueden
informar la ubicacion de un usuario
en un embudo de compra, desde
semantica de palabras clave hasta
categorias de nivel de pégina, y el
mercado potencialmente verd una
mayor innovacién dentro de este
espacio.

Soluciones de datos de origen

La importancia de los datos de

origen seguird aumentando, y las
marcas deberan asegurarse de contar
con la infraestructura técnica para
capturar estos datos. Por ejemplo,
les da la posibilidad de reorientar a
sus clientes a través de buisquedas
pagadas al hacer coincidir las
direcciones de correo electronico de
su base de datos con los usuarios
registrados en el motor de busqueda
y, posteriormente, dirigirse  a
audiencias similares a sus clientes. Las
opciones analogas son posibles en las
principales plataformas sociales para
mantener un rendimiento basado
en el retargeting. Con respecto a
la visualizacion y la programacion,
aunque podemos esperar soluciones
de seguimiento alternativas de los
grandes vendedores de pantallas,
seré importante ajustar las estrategias
de atribucién y modelar el valor de la
pantalla. Ademas, las marcas deben
evaluar opciones de orientacién
adicionales, ya sea a través de datos
CRM o soluciones de marketing
calificadas  basadas en personas.
Los datos propios de los editores
también serdn cada vez més valiosos

Preparate Para El
Futuro, AHORA

Para obtener mas detalles
sobre lo que significa la
evolucion de las cookies

para el presente y el futuro
de la publicidad digjital,
descargue el nuevo informe
de iProspect Happy 25th
birthday cookies! en
iprospect.com.

Y, a menor escala, permitirdn
anuncios personalizados a nivel de
usuario, lo que significa un potencial
de crecimiento para los mercados
privados.

Entornos firmados

Las asociaciones e inversiones
tecnolégicas  también  verdn  un
aumentodeimportancia. Aquelloscon
datos registrados a escala y un gréfico
de dispositivo rigido veran un mayor
dominio, como Google, Facebook y
Amazon. Por ejemplo, la mayoria de
las plataformas de video, mercados
y minoristas tienen sdlidas bases
de usuarios con sesién iniciada que
pueden permitir una personalizacion
avanzada. Sin  embargo, estos
jardines estdn amurallados, y las
marcas no deben esperar el acceso
a los datos del usuario fuera de
estas plataformas o controlar la
frecuencia con otros canales. Con
un panorama tecnolégico que
cambia rdpidamente, se requerira
un monitoreo continuo del mercado
para nuevas oportunidades. Yahemos
visto compaiias con fuertes datos de
clientes fuera de AdTech haciendo
un crecimiento horizontal, con la
adaquisicion de AppNexus (Xandr) por
parte de AT&T y el ingreso de Singtel
al mercado con la adquisicién de
Amobee y Videology.

Soluciones de identificacién patentadas
o compartidas

Por ultimo, puede que no sea posible
predecir cdmo reaccionaran  otros
jugadores en el ecosistema a los
cambios, pero se pueden formar
coaliciones de editores més grandes
para permitir la escala de datos y la
personalizacién de los editores que
comparten su conjunto de datos. En
los dltimos afios, ya se han formado
varias coaliciones, como Pangea
Alliance y The Ozone Project. También
podria haber avances e innovacién en
tomo a la identificacién universal que
podrian superar los desafios de las
restricciones actuales del navegador
para colocar un identificador tnico
en un dominio propio y cumplir con
los requisitos de una adopcién mas
amplia del ecosistema. Esta es un area
que requerira un monitoreo continuo

Las opciones anteriores, combinadas con el

DES-PRO MEDIAR E
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Queremos aseguramos de que nuest
y procesamos los datos, sea lo suficie
nuestro esfuerzo de marketing. Recie
aumentar la personalizacion tanto de
nuestro sitio web para crear una histo

La tecnologia puede ayudamos a log
estado pensando muy consciente
que incorporamos en nuestra pila.

acerca de qué tecnologias creemos g
dentro de cinco afios a partir de ahora

STEVE WELLMAN
Director de Ecommerce Marketing
en Wolverine World Wide®

hecho de que los navegadores de Google
y Microsoft representan aproximadamente
el 70% de la cuota de mercado global
del navegador y aln permiten cookies
predeterminadas de terceros y de terceros,
deberian asegurar a los vendedores que
no se quedaran cortos de opciones de
personalizacion  debido a  limitaciones
técnicas en cualquier momento en el
futuro  cercano. Sin embargo, cumplir
con las regulaciones locales para la
recopilacién  de  consentimiento  sin
deteriorar la  experiencia en el sitio
probablemente seguira siendo un desafio
en los proximos anos. Los especialistas
en marketing también deben recordar
que, segin Nielsen, la contribucién de
ventas de los medios es menor que la
contribucion de las creatividades (30%
frente a 56%) para video, visualizacion y
campanas maviles. ¢ Explorando nuevas
formas de destacarse de la competencia a
través de la creatividad , probar diferentes
palabras e imagenes para encontrar el
mensaje Optimo que resonara, y jugar con
diferentes formatos de anuncios, sefiales
contextuales y factores externos puede
ayudar a llevar el éxito a corto y largo plazo
a cualquier iniciativa publicitaria.

PERSONALIZACION
CREATIVA BIEN HECHA

Las creatividades basadas en datos
permiten a las marcas usar tecnologia
para desarrollar creatividades
preconstruidas a escala, y luego servirlas
en el momento y lugar correctos
mediante el uso de las senales de
datos mas relevantes (por ejemplo,
momentos,  ubicacién,  contexto).
Aunque la personalizacion  creativa
puede potenciar las campanas, saltar

de cabeza a un enfoque profundamente
complejo para el publico con miles de
versiones creativas puede tener el efecto
opuesto, dejando a las marcas mas
inteligentes de la inversién adicional.
Como no todas las marcas tienen las

mismas necesidades, la planificacién y la
estrategia pragmaticas estan realmente
en el centro de la promesa de lo que
puede ofrecer la personalizacion.

Analizando las métricas correctas

Las métriccas de los medios digitales,
como la tasa de clics, siempre han
estado en el centro de los informes.
Sin embargo, el uso exclusivo de
métricas de medios representa una
realidad fraccionaria del rendimiento
real, especialmente cuando se trata de
tratar a los clientes como individuos,
no como audiencias masivas. Las
métricas de medios por si solas no
son suficientes. Las marcas deben
considerar niveles de métricas,
comenzando con mediciones
comerciales (por ejemplo, ventas de
productos / servicios), luego medidas
de marca (por ejemplo, elevacién de
la marca) y finalmente métricas de
medios digitales.

Centrarse en lo que importa, no en lo
que es posible

El uso cuidadoso de la personalizacién
relevante y significatva de una
creatividad es vital para el éxito de la
campafia. Forzar mdltiples iteraciones
creativas en una audiencia basada en
sefiales de datos no relacionadas (p. Ej.,
El clima es la sefial de datos tipica que

primero se considera y rara vez tiene

una aplicacién crefble), o peor, el uso de
sefiales que son imelevantes u ofensivas,
puede resultar en un gasto de medios
desperdiciado y cero aprendizajes. Los
especialistas en marketing deberian
comenzar una campafa con un taller
simple que analice una cantidad
condensada de sefiales de datos
crebbles que la marca puede abordar
genuinamente y asegura que haya un
razonamiento solido detrds de esas
opciones. A partir de ahi, pueden
desarrollar una campafa vy, con las
medidas correctas en su lugar, recopilar
informacion valiosa de los resultados
incluso con ventanas de seguimiento
limitadas.

Iterar, iterar, iterar

En el corazdn de la personalizacion
estd la capacidad de aprender e
iterar, mejorando las campafias
a través de palancas de medios
y  palancas  creativas.  Las
creatividades que estén disefiadas
con la personalizacién en su nticleo
también permiten una mayor
longevidad de uso: adaptar las
imadgenes segln sea necesario,
controlar las variaciones de copia
y desarrollar guiones gréficos que
puedan adaptarse a variaciones
sutiles en el futuro, son todas formas
de garantizar que se apliquen los
aprendizajes. La mejor oportunidad
para que una marca avance
realmente campafia en campanfia es
llevar todos los aprendizajes clave
de campafas anteriores al préoximo
resumen y compartir ese resumen
simultdneamente con los medios y
los equipos creativos..
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Revise sus capacidades de
personalizacion

técnicas sobre las cookies, los
especialistas en marketing deben
mirar bajo el cap6é de su motor de
recopilacién de datos y de orientacion
de audiencia para asegurarse de que
cumplen con los requisitos, buscar
alternativas y adaptar sus modelos de
medicién si es necesario, y no sufrira
caidas en el rendimiento.

}

Apoye la creatividad con
la tecnologia, dentro de lo
razonable

Al combinar plantillas creativas y
fuentes de datos, las marcas pueden
personalizar los mensajes para
diferentes audiencias y situaciones, a
escala. Sin embargo, los especialistas
en marketing deben enfocarse en las
sefales de datos que importan y evitar -

ser arrastrados a proyectos demasiado
complejos de los que lucharian para’ *

extraer cualquier aprendizaje creativo '
dtil. .

PG.81

ot LAS ENTREVISTAS |

Hablamos con los cambiadores de juego que lideran'la carga para
garantizar que todas las voces sean escuchadas y representadas en
todo el panorama comercial y publicitario. Turn to' Future Focus:
las entrevistas para escuchar de Alberto Lorente, vicepresidente de
marketing multicultural en Sprint, MJ DePalma, jefe de marketing
multicultural e inclusivo, Microsoft Adve‘rtising‘, y.Lauren Walker,
directora de operaciones regionales EMEA en Dentsu Aegis Network,
sobre diversidad, La personalizacién y el panorama publicitario.
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Commerce esta viviendo cambios profundos. La cara
de la competencia evoluciona, encabezada por gigantes

del comercio electrénico y marcas innovadoras directas

al consumidor. Las motivaciones de los consumidores
evolucionan, y la sostenibilidad pesa en las decisiones de
compra. Los patrones de compra evolucionan, con modelos
como recommerce o suscripcién que ganan traccién. Es
hora de que las marcas aprovechen al maximo el nuevo
panorama comercial.




FUTURE
FOCUS

COMERCIO, REDUX

egun la organizacién de politica publica sin fines

de lucro Brookings, ¢ la mitad de la poblacién

mundial es ahora de clase media o mas rica.

Utilizando datos de World Data Lab, Brookings

estima que 1.300 millones de personas se
unirdn a la clase media entre 2020 y 2030. Esto significa
que el consumo global se disparara en la préxima década,
especialmente en los mercados emergentes (por ejemplo,
solo en India, el 80% de la poblacién El gasto incremental de
$ 4 billones probablemente seréa liderado por consumidores
de ingresos medios para 2030 ). Con el acceso a Internet
y los pagos digitales en aumento, una parte cada vez mas
importante de este consumo ocurrira en linea. Para 2023, se
pronostica que mas de una transaccion de cada cinco (22%)
ya serd comercio electrénico. %

En medio de esta transformacion del comercio, se estd
formando un nuevo panorama competitivo, no solo
influenciado por gigantes tecnoldgicos, sino también
por compafias dindmicas directas al consumidor
s AN que desafian a las marcas establecidas con ofertas
TE N DER : i \ especializadas y marketing inteligente. Se propagan nuevos
hod LEGAL . re comportamientos del consumidor. El consumo sostenible,
PU 8 LiC AN D PRIY ATE : ; que alguna vez fue la preocupacion de unos pocos, ahora
: es una preocupaciéon comun con implicaciones comerciales
reales. Se estan probando nuevos modelos. El comercio
electronico gana terreno, empujando a mas marcas a
involucrarse en esta actividad tradicional de consumidor
a consumidor, y los modelos basados en suscripcion han
provocado recientemente un renovado interés por parte
de los especialistas en marketing con la esperanza de que
solidifiquen sus relaciones con los clientes. Todas estas
tendencias estaran en el centro de las conversaciones entre
profesionales de marketing en los préximos anos. Esto es
comercio, redux.
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La venta de productos sin intermediarios ciertamente no es un fenémeno nuevo, pero en los Ultimos
anos lo digital ha expandido drasticamente el horizonte de las marcas directas al consumidor (DTC),
ofreciendo audiencias dirigidas mas grandes y formas mas rentables de operar. Es dificil imaginar
que el aumento de DTC se detendra pronto. Shopify, uno de los mayores proveedores de software para
negocios en linea, ahora impulsa a un millén de comerciantes en todo el mundo. ¢ Las primeras marcas
DTC digitales estan aumentando sus presupuestos de marketing a una tasa mas alta que los minoristas
establecidos. ¢ Marcas verticales nativas digitalmente (DNVB) se proyecta que abran 850 tiendas para
2023 solo en los Estados Unidos, ¢ mientras que los principales minoristas perdieron mas de 2.400
puntos de venta en 2018. 7° Sin embargo, aunque las marcas DTC estan ganando billeteras y calles,

esto no es todo un desastre. tristeza por las marcas heredadas. Contra los margenes cada vez mas
presionados por las plataformas, DTC podria incluso impulsar el resurgimiento de las marcas. Nike esta
mostrando el camino con Nike Direct, su brazo DTC, que ahora representa el 30% de sus ingresos. [Xi]
Ahora es el mejor momento para comenzar a capitalizar las mejores practicas de DTC.

¥

DNVB o DTC?

Aungue los dos términos a veces se
usan uno en lugar del otro, no son
sindnimos. Las compariias de DTC
venden sus marcas a consumidores
sin intermediarios, lo que hoy en
dia implica frecuentemente el uso
de canales digitales. Las DNVB
también venden directamente a los
consumidores, pero son empresas
que solo estan en la web y controlan
el producto desde el almacén hasta
el consumidor. Si bien todos los
DNVB son DTC, no todas las marcas
de DTC son DNVB.

Por ejemplo, Nike tiene un creciente
perfil de DTC en linea, pero no nacié
en la web y mantiene una fuerte
presencia fisica, lo que descalifica
a la marca de la categoria DNVB.
Otras marcas, incluidas Glossier y
Allbirds, comenzaron inicialmente
como DNVB, pero luego abrieron
un pufiado de escaparates, lo que
los elimina de la categoria DNVB.

Dollar Shave Club es un DNVB

‘ouro’. Con gastos generales mas
bajos y margenes mas altos, los
DNVB crecen aproximadamente tres
veces mas rapido que el minorista de
comercio electrénico promedio.[xii]

COMERCIO, REDUX

¢POR QUE CRECE EL DTC ?

ay tres razones principales
por las que las marcas
DTC pueden crecer tan
répido.

El primero es estructural. Debido a que
no estan gravados por la infraestructura
heredada, ni en el suministro ni
en la distribucién, pueden refinar
rapidamente el disefio de sus productos
sin riesgo de inventario y no necesitan
tener una enorme participacion de
mercado para tener éxito.

La segunda razén es estratégica. Tienen
un fuerte sentido de concentracién.
Por lo general, comienzan con una
variedad de productos muy limitada
que les permite dominar todas las
facetas del crecimiento, desde construir
rapidamente una marca reconocible
hasta ofrecer un excelente servicio
al cliente. Significa que cuando se
diversifican, su marca ya se adhiere a los
consumidores.

La tercera razén es relacional. La
experiencia del cliente siempre importa
tanto como el producto en si. Invierten
en comprender a los consumidores a
nivel personal y en eliminar cualquier
friccion  en la compra. Ademas,
aunque generalmente ofrecen precios
competitivos, su propuesta rara vez
se trata de ser el mas barato. No solo

permite relaciones de consumo menos
sensibles al precio, sino que también
evita una guerra de desgaste con
jugadores establecidos, que casi con
toda seguridad perderian.

SIN DATOS, SIN TRACCION

Por supuesto, las marcas establecidas
no pueden cambiar radicalmente su
estructura, oferta y relacion con el
cliente de la noche a la mafiana. Sin
embargo, hay un espacio en el que
pueden replicar con relativa facilidad la
agilidad de las marcas DTC: su uso de
lo digital en las comunicaciones, y todo
comienza con los datos.

Las marcas de DTC recopilan y analizan
cantidades abundantes de datos para
extraer procesable informacionsobre el
comportamiento del cliente. Con estos
conocimientos, pueden desarrollar una
experiencia de compra personalizada de
extremo a extremo, que posteriormente
maximiza el valor de por vida del cliente.
A medida que las marcas comienzan a
determinar la experiencia exacta que
desean sus clientes, se vuelve mucho
més facil darsela de manera significativa
y efectiva. ;Como? Al utilizar estos datos
para informar el rendimiento creativo en
todos los canales y crear una multitud
de puntos de contacto atractivos en
todo el embudo. A continuacién se
presentan tres patrones de éxito que
muestran cémo las marcas DTC utilizan
los datos en sus tacticas de marketing.

Ganancias Directas Al Consumidor Calles Y Billeteras
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Equilibrio <‘:ie e.ljfoque
y personalizacién

Las marcas DTC apuntan a la combinacién
perfecta de orientacién personalizada y
mensajes enfocados para crear proximidad
sin diluir la consistencia, lo que a su vez les
permite construir una relacién de marca
auténtica y personalizada con sus clientes.

Convierten répidamente los conocimientos
recopilados del andlisis de datos en
creatividades simples que se sienten
personales. Debido a que saben que
su audiencia escucha por primera vez
sobre ellos a través de canales digitales
(aproximadamente el 60% de los usuarios
de Intemet de EE. UU. Escuchan sobre la

primera marca DTC que compraron a través
de las redes sociales o la blisqueda en linea
73), prestan especial atencidn para respetar
los codigos creativos de plataformas (p.
ej., formatos cortos, primeros segundos
pegadizos, comprensibles sin sonido, claro
llamado a la accién).

eUndies, Baubax, Splendid Spoon:
el producto siempre ocupa un lugar
central para mostrar sus beneficios, sus
caracteristicas o cémo estd hecho, sin
comprometer la narracién de historias.

Para dirigir estas creatividades al plblico
correcto y limitar el desperdicio de
medios, los DTC aprovechan al maximo
las capacidades de orientacion de la
plataforma 'y refinan  constantemente
sus segmentos de audiencia. MeUndies,
una compafifa de ropa interior y
vestimenta, combina creativos atractivos y
segmentacion en Facebook e Instagram
para aumentar su base de cdlientes.
En Instagram, la compafiia excluye a
los clientes existentes, pero utiliza sus
caracteristicas para apuntar a personas
similares de alto valor. En Facebook, la
compafiia retrasa a quienes abandonaron
el carito (en los Ultimos 7 dias, entre 8
y 14 dias atrés y entre 15 y 30 dias atras).
Este enfoque permitié a MeUndies
lograr un aumento del 97% en compras
incrementales a través de Instagram
y multiplicar su retomo de la inversion
publicitaria seis veces a través de Facebook

Con todas las herramientas que
los consumidores pueden usar
para bloquear mensajes que no
quieren, no es realista que las marcas
piensen que podemos interrumpir
alas personas y que van a prestar
atencion. Los especialistas en
marketing deben

que de
interrupcion, y asegurarse de que sus
comunicaciones sean auténticas para
Ssus marca

JOSH DEAN
Director de Marketing de S'Well’

Crear Comunidades

Aunque el concepto de ‘fandtico’
probablemente haya sido uno de los
més utilizados en la historia del marketing
digital, las marcas de DTC demuestran
que las comunidades realmente pueden
funcionar si se gestionan adecuadamente.
Desde calificaciones 'y  comentarios
hasta referencias, las comunidades
comprometidas  pueden impulsar el
crecimiento de estas marcas. Por lo tanto,
no es sorprendente ver que muchos
de ellos aprovechan los influenciadores
en linea, el contenido generado por los
usuarios (UGC) y se esfuerzan por recopilar
las direcciones de correo electrénico de sus
audiencias.

Se espera que el papel de estas

comunidades aumente a medida que el
comercio social contintia creciendo. El
42% de los usuarios de Interet en todo
el mundo ahora utilizan las redes sociales
para investigar productos, °y la tendencia
es particularmente fuerte en los mercados
emergentes: el 71% de los usuarios de
Intemet son compradores sociales en
América Latina, el 67% en Oriente Medio
y Africa, 7 y se predice que el comercio
social representara el 34% de las ventas
minoristas en linea en China para 2023. 7/
Como era de esperar, esto hace que las
redes sociales sean el principal canal de
adquisicion para las marcas de DTC en
todo el mundo. 78

Cocofloss

Earn more Coco Peints for different actions,
and turn those Coco Points into awesome
rewards!

|:§9 Ways to earn

%‘ Ways to spend

Referrals

Give your friends a reward and claim your
own when they make a purchase.

~._ Theyget
$5 off discount

Coco Floss promueve el contenido de UGC,
se asocia con personas influyentes y tiene un
programa de referencia simple para involucrar
a su comunidad.

La marca también utiliza ventanas emergentes
obarras de mensajes en el sitio para conectarse
con los visitantes de camparias sociales pagas
especfficas, asegurando que no se desperdicie
nada del tréfico que conducen a su sitio y
recopilar direcciones de comeo electrénico.
Esta tactica reduce su CPA promedio de
Facebook en un 25%.

- Convergiendo Marca
Y Rendimiento

DNVB entienden que la atencion no
escala, por lo que aprovechan cada punto
de contacto no solo para crear conciencia
de marca, sino también para vender el
producto. Cerrar las ventas répidamente es
fundamental para respaldar su crecimiento,
y dado que sus KPI de marketing mas
importantes son las ventas de comercio
electronico, los nuevos clientes vy las tasas
de conversion/? cada exposicion de
marca debe contribuir a alcanzar estos KPI.
También saben que los clientes exigen una
experiencia de compra més conveniente,
y dado que no estdn a merced de los
distribuidores minoristas, pueden reducir el
ruido para construir viajes lo suficientemente
cortos como para ser muy convenientes
y lo suficientemente atractivos como para
desarrollar la historia de su marca.

3:329
- Search

<Q #i% Beekeeper's Naturals .\. o
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Bzzzt! % A little bee told us that
you might be interested in one of
our bundles...

Allow us to sweeten the (honey)
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Sweet! Matt, here's your special
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Beekeeper Naturals, una empresa
especializada en superalimentos de
origen sostenible de la colmena, utiliza
atractivos anuncios Click-To-Messenger
para entregar cédigos de descuento a
través de Messenger de una manera
divertida, mientras recopila opciones
para volver a atraer a los visitantes del
sitio web mas tarde de acuerdo con su
compra comportamiento (abandono de
navegacion, abandono de carrito ...)

6x retorno de la inversiéon publicitaria
+ 14% en valor promedio de pedido
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COMERCIO, REDUX

Es
posible que las personas no
tengan tiempo de ir a la tienda
de comestibles, pero les puede
gustar cocinar, por lo que las
DNVB se centrarén en cocinar.

CATHY TAYLOR
Editora de WARC®

Las DNVB permanecen generalmente
mas informadas sobre el panorama
digital en constante cambio que las
marcas heredadas. En el pasado, era
significativamente mas dificil para las
marcas emergentes desarrollar una
participacién en el mercado. Con
una mayor capacidad para contar
una historia impactante, construir
relaciones significativas con los clientes
y aprovechar datos y conocimientos
invaluables, las marcas emergentes
ahora estdn en posicién de encontrar
un  éxito  increible.  Ademas,
permanecer agil, trabajar rapidamente,
mantener una presencia efectiva en
las redes sociales y de busqueda
pagas, y aprovechar la creatividad y los
canales cruzados de video impulsaran
el éxito para las DNVB emergentes.
En los préximos afios, serd igualmente
invaluable para las marcas establecidas
inspirarse en las DNVB para respaldar
sus tacticas de marketing, como lo
serd para las DNVB aprender de la
experiencia de las marcas heredadas
para convertir el potencial en ganancias
duraderas.
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MAS ALLA DE LA
PROPIEDAD

SOSTENIBILIDAD

LA DEMANDA CADA
VEZ MAYOR DE
SOSTENIBILIDAD

a mayoria de las investigaciones

sobre sostenibilidad apuntan

en la misma direccién: los

onsumidores quieren que las
empresas se comporten de una manera
mas sostenible y les den opciones para
vivir vidas mas sostenibles. Segin
Nielsen, " el 81% de las personas
cree firmemente que las empresas
deberian ayudar a mejorar el medio
ambiente, siendo esto especialmente
cierto para los millennials (85%). El
mismo estudio afirma que el 73% de
los consumidores estan dispuestos
a cambiar su comportamiento, con
un 49% inclinado a pagar precios
més altos que el promedio por
productos y servicios sostenibles. Los
gobiernos también estdn actuando,
estableciendo objetivos ambiciosos
(por ejemplo, Noruega apunta a que
todos los automoviles nuevos estén
libres de emisiones para 2025 %) y
aprobando regulaciones  restrictivas
(por ejemplo, para 2023, los fabricantes
y minoristas en Francia tendran que
donar, reutilizar o reciclar productos
no vendidos en lugar de destruirlos
). A medida que las personas en
todo el mundo reconocen cémo el
consumo afecta el medio ambiente,

¢Con qué afirmacién estas
mas de acuerdo? En cinco
anos a partir de ahora, las
practicas sostenibles de una
empresa seran:

(porcentaje de encuestados que
seleccionan la respuesta)

Fuente: iProspect, iProspect Global Client
Survey 2019, Oct 2019

Una verdadera ventaja
competitiva para
capturar y retener a
los consumidores

0 Un criterio de decision
para los consumidores,
0 pero en segundo lugar

a otros criterios como el
rendimiento o el precio

0 Un criterio de decision de
la misma importancia que
0 otros criterios, como el

rendimiento o el precio

0 Un requisito para
tener incluso la
0 oportunidad de

competir

0 De importancia nula
o minima en la toma
(o} de decisiones del

consumidor

lo quiero, lo consigo, lo arruino, la
mentalidad estd perdiendo terreno.
Para las marcas que ya estan luchando
por atraer la atencién y la confianza de
los consumidores, significa que ahora
también tienen el enorme desafio de
demostrar cuan sostenibles son sus
productos y servicios si quieren seguir
siendo relevantes durante la préxima
década.

Segln la investigacién de iProspect,
® los especialistas en marketing son
plenamente conscientes de la oleada
de sostenibilidad. Solo el tres por ciento
cree que las practicas sostenibles de
una empresa tendran una importancia
nula o minima dentro de cinco afios.
Por el contrario, el 43% piensa que estas
préacticas seran un requisito para competir
o una verdadera ventaja competitiva.

Algunos  especialistas  en  marketing
pueden cuestionar legitimamente el
compromiso real de los consumidores de
poner su dinero en lo que respecta a la
sostenibilidad: la participacion de los SUV
en las ventas totales de automoviles en
Europa alcanzé un méximo histérico en
2018, mientras que el SUV es el segundo.
mayor contribuyente al aumento de
lasglobalesde CO2 emisionesdesde 2010,
8 y el consumo de camne en los Estados
Unidos ha aumentado durante el mismo
periodo, # a pesar de que la produccion
de came tiene un impacto importante en
el medio ambiente. Sin embargo, a pesar

de las inevitables variaciones de categoria
en la rapidez con que evolucionan los
comportamientos, investigaciones
recientes muestran que la sostenibilidad
tiende a impactar positivamente las
compras diarias. Analizando cinco afios
de datos de compra de bienes de
consumo de movimiento rapido (FMCG),
NYU Stern observd que los productos
comercializados ~ como  sostenibles
estaban superando tanto a la categoria
como a sus contrapartes convencionales
en el 90% de las categorias y estaban
creciendo a una tasa compuesta anual
de 4.45% a 5 afios versus 0.8% para
productos convencionales. &

Ademés, las marcas deben recordar que
sus relaciones con los consumidores
son multifacéticas; sus empleados y sus
inversores también son sus consumidores.
Segin Morgan Stanley, el 67% de los
inversores individuales entre los millennials
ha adoptado al menos una actividad
de inversién sostenible, ® y como se
proyecta que los activos financieros de los
millennials se cuadrupliquen para 2030,
% las organizaciones podrian poner en
peligro su estabilidad financiera si ignoran
sustentabilidad.

Hay tres principios rectores que las marcas
deben tener en cuenta al impulsar sus
esfuerzos de sostenibilidad.

LA SOSTENIBILIDAD
ES UN CONCEPTO
QUE DEPENDE DEL
CONTEXTO

Es importante entender cémo la
definicién de sostenibilidad varia entre
las poblaciones. El cuadro opuesto
representa los datos de My World 2030,
“ la encuesta que las Naciones Unidas
estdn realizando actualmente sobre
sus objetivos de desarrollo sostenible.
Comparando México y Suecia, podemos
ver que aunque los dos paises comparten
algunas  preocupaciones, como la
igualdad de género, las prioridades
ambientales de los ciudadanos suecos
no se encuentran entre las prioridades
de los mexicanos (la accién climética y
el consumo responsable solo ocupan el
puesto 9y 12 en México ) Al observar los
datos globales, podemos ver que labuena
salud y el bienestar son la clara prioridad
para las personas con discapacidad (23
puntos mas que la segunda opcién),

| ofipnoooonoang
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Suecia - Qué objetivos globales de
la ONU son de interés inmediato
para usted y su familia? (porcentaje
de encuestados que seleccionan la
respuesta - los 5 principales)

Fuente: Objetivos de Desarrollo
Sostenible de las Naciones Unidas, datos
de Myworld2030, noviembre de 2019

64% Accién Climéatica
54% Igualdad de género

Buena salud y

49% bienestar para las

personas.

Consumo y

45% produccion

responsable

44% Educacion de calidad

mientras que es igualmente importante
para las condiciones de trabajo decente a
los ojos de las personas sin discapacidad.
Se pueden destacar muchas otras
diferencias entre grupos de edad, género
y niveles de educacion.

Desde el punto de vista de las
comunicaciones, significa que una
campafia masiva indiferenciada sobre
una iniciativa de RSE global fracasara
para muchos segmentos de audiencia.
Las marcas deben demostrar su
impacto directamente donde anuncian
y operan, y la cercania real con las
preocupaciones de las comunidades
es primordial. Esto hace que las fuertes
posibilidades de focalizacion  del
marketing digital sean una excelente
opcién para la comunicaciéon local.
Participar en una escala més pequefa
también requiere un tono diferente.
Segln la investigacion, 7' cuando un
problema ambiental se enmarca como
local, un llamado de esperanza mejora
la atencidén, la actitud y la intencidn
de la audiencia mas que un llamado
de miedo, pero es todo lo contrario
cuando el tema se enmarca como
global.

COMERCIO, REDUX

Mexico - ;Qué objetivos globales
de la ONU son de interés inmediato
para usted y su familia? (porcentaje
de encuestados que seleccionan la
respuesta - los 5 principales)

Fuente: Objetivos de Desarrollo
Sostenible de las Naciones Unidas, datos
de Myworld2030, noviembre de 2019

820/ Trabajo decente y
0  crecimiento econémico

Buena salud y

61 % bienestar para las

personas.

57% Igualdad de género

53% Educacion de calidad

41 % Desigualdades reducidas

66

No creo que haya ningiin
tema que esté fuera del
alcance de las marcas, pero
eso no significa que todas
las marcas tengan la licencia
para evaluar cualquier

cosa. Como lideres de
marketing, también es
importante que demos a
nuestras historias tiempo
para respirar. No podemos
lanzar constantemente
nuevas campanas y
cambiar con el viento.
Tenemos que asegurarmos
de elegir una historia'y
realmente seqguirla.

JOSH DEAN
Director de Marketing de S'Well??
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n EL PODER DE
EMPUJAR
Muchas marcas se centran en comunicar
qué tan ecoldgicas son sus operaciones
en un esfuerzo por capturar o retener
negocios de consumo, con mas o
menos credibilidad y més o menos
éxito. Si bien estas campafas son
Utiles para cambiar la percepcién del
consumidor de la marca, pueden ser
insuficientes para llenar el vacio entre
la intencion y la accion del consumidor,
es decir, las situaciones en las que las
personas declaran que el clima es mi
prioridad nimero uno y actdan de
manera diferente. Aqui es donde los
empujones pueden ayudar.

La gente rara vez quiere actuar de
manera insostenible por el simple
hecho de hacerlo. En cambio, deben
tener la capacidad de actuar de
manera sostenible de una manera facil.
Mas que solo comunicacién, empujar

se trata de facilitar que las personas
tomen decisiones méas sostenibles
empujandolas suavemente en la
direccion correcta.

Hay muchos ejemplos del poder de
los empujones verdes. En la industria
minorista, simplemente presentando
productos de temporada en una
pantalla central con un letrero que decia
“Frutas y verduras en temporada”, la
cadena holandesa Colruyt aumenté
las ventas entre un 20% y un 30% en
la categoria. [li] Live Lagom de IKEA
7 ( Elsueco por lo suficienteprograma
de cambio de comportamiento en)
condujo a una propagacién positiva
a favor del medio ambiente (cuando
los cambios en un comportamiento
influyen en los cambios en los
comportamientos posteriores) entre los
participantes. * En la industria hotelera,
se ha demostrado que recordar a
los invitados que pueden reutilizar
sus toallas es efectivo para disminuir

el consumo de agua y energia. *
En la industria de restaurantes, Max
Burgers siempre ofrece una alternativa
vegetariana cada vez que lanza una
hamburguesa de carne, lo que ayudd
a aumentar sus ventas de menus
basados en plantas en un 1,000% en
tres afios. % Incluso las empresas con
un historial divisivo de sostenibilidad
ahora usan empujones: Uber ya no
hace que las pajillas y los utensilios
sean predeterminados, sino que optan
cuando la gente ordena a través de
Uber Eats. 7

Al agregar empujones a nivel micro a
campanas mas tradicionales, las marcas
estan convirtiendo la comunicacién
exclusiva de arriba hacia abajo en una
experiencia gratificante para el cliente,
que probablemente produzca mejores
resultados sociales y relaciones de
marca mas fuertes.

S

n MEDICION DE
SOSTENIBILIDAD
Algunas grandes empresas como
Unilever ya han demostrado que
es posible obtener mas de mil
millones de euros en ingresos de
marcas sostenibles. *® Ya no son
la sostenibilidad y las ganancias
mutuamente  excluyentes; por el
contrario, en lugar de ser un lastre para

las ganancias, la sostenibilidad puede
impulsarlo.

Dicho esto, demasiadas marcas
fracasaron en su ambicién, no por
falta de esfuerzo, sino porque no
valoraron lo suficiente la sostenibilidad.
La sostenibilidad no es un mundo
blanco y negro, con empresas cero por
ciento sostenibles y 100% sostenibles.
La mayoria estdn en algin punto
intermedio, y es por eso que medir
los resultados de la sostenibilidad es
fundamental para mantener el impulso
y el progreso a largo plazo.

Para medir el retorno de |la
sostenibilidad desde el punto de vista
del marketing, las empresas necesitan
una buena comprensién del impacto
que la sostenibilidad tiene en sus

o ™ "'—-—!
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Retorno de la Relacién

¢Estan las personas
comprando con mas
frecuencia y / o dispuestas a
pagar mas?

Retorno de la Reputacion

¢Mejora la reputacion de
una marca al invertir en
sostenibilidad?

Retorno de la Inversion

¢Qué tan efectiva es la
sostenibilidad en ventas o
conversiones?

productos, servicios y la percepcion de
la marca. Solo una vez que esto esté
claro pueden desarrollar métricas mas
especificas.

Mirando hacia 2030, la integracion
de précticas y programas sostenibles
ya no puede ser algo agradable. Se
convierte en un imperativo econémico
si las marcas van a sobrevivir en el
futuro. Al comprender los diversos
significados locales de sostenibilidad,
agregar un empujoén a los enfoques de
comunicacién mas clasicos y establecer
las métricas adecuadas para rastrear el
impacto de la sostenibilidad en sus
negocios, los vendedores pueden
realmente desbloquear los beneficios
de la sostenibilidad para sus clientes y
sus marcas.
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Pensar mas alla de la propiedad también significa pensar en lo que sucede con los productos
una vez que la gente ya no los quiere. Para muchos consumidores, significa revender en
linea. En moda, se proyecta que el mercado de ropa de segunda mano sea el doble en 2021
que en 2018, y crecerd a casi 1.5 veces el tamano de la moda rapida para 2028. * El aumento
de la reventa de productos de segunda mano , a menudo etiquetado como recommerce, ha
sido facilitado por las principales plataformas de comercio electrénico, como eBay o Alibaba,
y por jugadores especializados, como Gazelle en los Estados Unidos (electrdnica), Guazi en
China (automaviles) y Shpock en Europa (multi- categoria). Sin embargo, dado que el comercio
electrdnico representa una oportunidad de crecimiento considerable para las marcas, un
numero creciente se estd involucrando en esta actividad tradicionalmente de consumidor a
consumidor (C2C), por ejemplo, organizando la renovacion de sus productos en sus sitios web
(por ejemplo, reacondicionamiento certificado de Apple Productos) o proporcionar espacio de
venta minorista a especialistas de segunda mano (por ejemplo, las tiendas de alojamiento
Macy’s de ThredUP, un mercado de reventa de moda, dentro de cuarenta de sus grandes
almacenes). '

ara industrias como el lujo,
el recommerce  también

afecta las compras de nuevos

productos. A corto plazo,

puede eliminar las barreras
potenciales para los compradores de
primera mano, que saben que podran
revender sus productos (un estudio del
Boston Consulting Group revela que el
57% de la Generacién Z considera el valor
de reventa al comprar bienes de lujo ') .
Alargo plazo, también puede permitir que
las marcas lleguen a nuevas audiencias
(otro estudio de BCG muestra que el 71%
de los compradores de bienes usados se
inclinan hacia articulos y marcas que no
pueden pagar de primera mano '), que
pueden ser reclutados mas tarde como
compradores de primera mano, una vez
familiarizados con la marca. Al observar
estos factores, no es sorprendente ver a
compafiias como Richemont (la empresa
matriz de Cartier) haber adquirido
Watchfinder.com.uk, una plataforma de
comercio de relojes premium de segunda
mano. 1%

De acuerdo con la Encuesta Mundial de
Clientes iProspect 2019, dos de cada tres
vendedores creen que el recommerce no
es aplicable a su industria a partir de hoy.
Sin embargo, menos de la mitad declara
que no planea involucrarse en el comercio
electrénico o no anticipa que sus flujos
de ingresos de comercio electrénico
aumenten en absoluto en los préximos
cinco anos (el 39% no sabe y el 14% piensa
que su actividad de comercio electrénico
aumentard). '

COMERCIO, REDUX

EL RECOMERCIO ES
UN MERCADO DE
BAJO RIESGO Y ALTA
RECOMPENSA

Para comprender mejor la tendencia
y las oportunidades de recommerce
para las marcas, iProspect hablé
con JJ Eastwood, Director Gerente
de Publicidad en Carousell, un
mercado de clasificados en linea
lider en el sudeste asidtico para
comprar y vender productos nuevos
y de segunda mano.

;Cuales son los objetivos principales
y las preocupaciones de las marcas al
ingresar a la reventa?

(19

Dado que las ventas de segunda mano
existen independientemente de si las
marcas lo aprueban, la oportunidad
para las marcas es obvia: hacer un
margen para vender el mismo articulo
varias veces mientras se mantiene
la marca y el control de calidad. El
recomercio, particularmente cuando
lo ejecutan los socios, desbloquea un
mercado de bienes de bajo riesgo y
alta recompensa, y ofrece un camino
directo hacia un modelo de negocio
mas circularl.

A pesar de estos muchos beneficios,
hasta la fecha, solo un pequefio
nimero de marcas realmente
estan adoptando el recommerce.
Muchos temen la canibalizacion
de los ingresos: que al poner a
disposicion versiones restauradas de
sus productos, frenaran las ventas de
otros nuevos. Sin embargo, creemos
que las marcas se estan volviendo mas
serias acerca del recommerce no solo
por las métricas comerciales a corto
plazo, sino porque la sostenibilidad
resuena con ellas y sus consumidores.
Las marcas ven valor en participar en
la economia circular, por ejemplo,
mediante la restauracion, la reventa
o la eliminacién responsable de
articulos de segunda mano

¢Como ha evolucionado la percepcién
del consumidor con respecto a la reventa
en los ultimos afos?

66

Las generaciones mas jovenes estan
presionando a las marcas para que
asuman una mayor responsabilidad por
el impacto que sus negocios tienen en el
medio ambiente. En lugar de aceptar el
grupo limitado de minoristas sostenibles
disponibles para ellos, la Generacién Z
estd buscando activamente opciones
alternativas, principalmente en forma
de sitios de reventa y aplicaciones como
Carousell. El consumo ha evolucionado
hasta un punto en el que el valoryano se
trata solo de délares y centavos, sino que
también tiene en cuenta la sostenibilidad
y el consumo ético. Esto explica por qué
las plataformas de recomercializacién se
extienden a través de las categorias y el
espectro de valores (por ejemplo, Sellpy
para la moda, RealReal para el lujo y
Aihuishou para teléfonos méviles).

La mision de Carousell es hacer una
primera eleccién de segunda mano.
Para 2030, creemos que veremos
una inversién: el comercio electrénico
de primera mano complementara el
recommerce, con los consumidores
inspirados y habilitados para reutilizar
articulos y solo comprar nuevos cuando
sea necesario o después de que hayan
vendido algo. Definitivamente estamos
viendo sefales de esto. Primero,
los consumidores estdn cambiando
rdpidamente hacia un consumo tan
exigente, especialmente a medida
que los consumidores se vuelven mas
ricos. En segundo lugar, las marcas se
toman muy en serio su responsabilidad
corporativa e investigaran el desarrollo
de soluciones con socios para garantizar
el consumo sostenible de sus productos.

Carousell estd a la vanguardia del
recommerce. Ofrecemos una plataforma
comUin para cada etapa de los hitos de
nuestros usuarios, y crecemos con ellos,
en la escuela, cuando quieren comprar
o vender libros de texto; después de
la graduacién, cuando compran su
ropa formal y se regalan un pequefio
articulo de lujo; después del matrimonio,
cuando buscan una propiedad y un
automovil. Solo en Singapur, ocho de
cada diez personas ya usan Carousell.
Eso es un kilometraje increible para
cualquier marca que busque ingresar al
recommerce.

Mas Alla De La Propiedad: Sostenibilidad
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CONSERVACION DE LA INTENCION

Para las marcas, es
imprescindible comprender la
intencion de las personas de
captar su atenciony, en ultima
instancia, su compra. Pero la
conversion es solo la mitad
de la batalla. Como se destaca
en elinforme de iProspects
Data-Driven Commerce, '® la
repetibilidad, es decir, la capacidad
de conservar la intencion del
consumidor a lo largo del tiempo,
es un desafio mas complicado
para las marcas actuales que

la disponibilidad o la capacidad

de busqueda en su busqueda

del crecimiento. También es

una de las consideraciones

mas estratégicas: segin la
investigacion frecuentemente
citada por Frederick F. Reichheld,
1% se reconoce comUnmente

que un pequefio aumento en

la retencion de clientes puede
generar un aumento considerable
en las ganancias, y los clientes que
regresan tienden a comprar mas
tiempo extraordinario

Preparese AHORA
para el futuro

Descubra el Marco de Exito
Comercial de iProspect y
aprenda a aprovechar al
maximo la disponibilidad,
la capacidad de busqueda,
la capacidad de compra

y la repetibilidad en su
estrategia comercial.
Descargue el informe
Comercio Basado en
Datos: Ganar en el
comercio en la nueva
economia digital en
iprospect.com

unque tlas marcas se
esfuerzan  por  mejorar
las relaciones con los
clientes para  garantizar
transacciones repetidas y
reducir la rotacién, se enfrentan a un desafio
dificil: las expectativas de los consumidores
de experiencias sin fricciones y un servicio
de clase mundial nunca han sido tan altas.
El cuarenta por ciento de los clientes en
todo el mundo no haran negocios con una
compafiia si no pueden usar sus canales
preferidos, el 59% dice que en general
siente que se estdn comunicando con
departamentos  separados, no con una
sola compafifa, y El 67% espera que las
empresas brinden nuevos productos y
servicios con mayor frecuencia que antes. '/
Por lo tanto, nunca ha sido més importante
para las marcas seleccionar experiencias y
servicios que contindien agregando valor
para los consumidores después de la
transaccion. En ese contexto, un modelo
construido alrededor de compras repetidas
ha recibido una consideracion especial en
los uttimos afios: el modelo de suscripcidn.

LA APELACION DE
SUSCRIPCION

Por primera vez por los editores de libros ya
en el17°, siglo '®suscripciones he sido una
piedra angular en el desarrollo de industrias
tales como medios de comunicaciéon y
telecomunicaciones. La década de 2000
ha visto un renovado interés por este
modelo, especialmente defendido por
las empresas de tecnologia (por ejemplo,
licencias de software de suscripcion)
y la industria del entretenimiento (por
ejemplo, servicio de transmisién de video
por suscripcion). En los dltimos  cuatro
afios, el aumento dramético de las ofertas
de nicho basadas en suscripcidn, tanto
de marcas verticales nativas digitales
como de compafiias establecidas que
buscan establecer ~conexiones més
profundas con sus clientes, ha ampliado
considerablemente el modelo a nuevas
categorias. Las suscripciones ahora son
una caracteristica comin en la moda, el
supermercado, la entrega de comidas, el
cuidado personal e incluso los automéviles.

En su industria, ;qué porcentaje
de ingresos cree que podria
generar las suscripciones dentro
de cinco afios?

(porcentaje de encuestados que
seleccionan la respuesta)

Fuente: iProspect, iProspect Global Client
Survey 2019, Oct 2019

0 0% de los ingresos: el
0 modelo de suscripcién no se

puede aplicar a mi industria

33 0/ menos del 10% de los
0 ingresos
Y :
() de 10 a 20% de ingresos
0, )
() de 20 a 50% de ingresos

0
9 A de 50 a 99% de ingresos

0 100% de ingresos- mi
3 /0 industria se basa en el

modelo de suscripcién

Para las marcas, las suscripciones
presentan diversos beneficios, desde la
gestion de ingresos (por ejemplo, una
mejor planificacion comercial a través de
un flujo de ingresos garantizado) hasta
oportunidades de relacion (por ejemplo,
frecuencia asegurada de interacciones entre
el consumidor y la marca, con mdltiples
oportunidades de ventas). Segin la
investigacion de iProspect, ' solo uno de
cada cinco vendedores cree que el modelo
de suscripcion no se puede aplicar a su
industria, y uno de cada cuatro cree que las
suscripciones podrian representar méas del
50% de sus ingresos en cinco afos.

Buenas noticias para las marcas, a
las personas también les gustan las
suscripciones.  Las  suscripciones  estan
experimentando un crecimiento significativo
con el 65% de los consumidores de
suscripciones pagas que afiman que ahora
se suscriben a mas servicios pagados que el
ano anterior, y el 61% que probablemente

COMERCIO, REDUX

continuardn aumentando sus suscripciones
en el préximo afo. 10

607

EL 60% de los suscriptores

que pagan tienen entre dos y
cinco servicios de suscripcion
pagados en 2019, estos
servicios se definen como
pagos habituales por producto
(por ejemplo, cuchillas de
afeitar) y no suscripciones
tradicionales (por ejemplo,

servicios publicos). "

Con ingresos regulares para las marcas
y la promesa de una mayor comodidad
para los consumidores, los modelos
de suscripcién parecen ser el santo
grial del marketing, pero ;hasta dénde
puede llegar realmente esta tendencia?
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CONSIDERACIONES
CLAVE PARA HOY Y
MANANA

Suscripciones a tierra en valor

No es suficiente que las marcas envien
sus productos actuales a una cadencia
establecida: debe haber ahomos
ganados, friccién reducida u otro valor
agregado para el consumidor. El valor
debe ser duradero (por ejemplo, las
suscripciones a HBO aumentaron afio
tras ano a pesar del final del programa
Game of Thrones, '"? que muestra
la relevancia de su propuesta para
los suscriptores) y debe demostrarse
regularmente (28% de los suscriptores
pagos tienen servicios de suscripcidn
pagados olvidaron que incluso
seleccionaron, '"* que muestra una
alarmante falta de valor de algunos
servicios).

Fuentes de valor adicionales pueden
gravitar en tomo a este modelo. Por
ejemplo, para abordar las expectativas
de sostenibilidad del consumidor, Loop
ofrece alos consumidoresla posibilidad
de rellenar automaticamente sus
marcas favoritas a través de un sistema
de entrega sin desperdicio. Otras
marcas, como Bellabox en Australia,
ofrecen la posibilidad de suscripciones
de regalos, buscando ampliar su base
de clientes a través del poder de la
recomendacion, y se puede esperar
un aumento en la popularidad de
las suscripciones de regalos durante
la  temporada navidefia para los
préximos anos.

Conducir negocios de manera
diferente

Con el aumento de las suscripciones,
los vendedores que se centran en la
adquisicién ahora deben considerar
un nuevo conjunto de métricas
para apreciar el valor de cada
consumidor potencial, no en una
compra Unica, sino con el tiempo. La
métrica LTV: CAC (valor de por vida
/ costo de adquisicion del cliente) a
menudo se considera como una de
las mas relevantes para evaluar el
rendimiento de un modelo basado
en suscripcion. Por lo general, los
capitalistas de riesgo consideran una
relacién 3: 1 como buena. Por debajo
de 3: 1, la adquisicion de clientes es

La Ecuacién De Valor
Basada En Suscripcion

Amazon
Subscribe &
Save facilita
la reposicion
sin salir de la

pre— plataforma
Tide PODS 3 in 1 HE Tur.. Amazon
$18.97
Auto-delivered:
Every 2 months 4

Subscribe naw

MAYOR
COMODIDAD

de no tener que
acordarse de hacer un
pedido o sacar tiempo
para ir a una tienda

Retailer

Oferta De
Nuevos
Productos /
Servicios

TSR Blue Apron

e [ propone

4 ingredientes en
porciones para
recetas disefiadas
.. por chefs con

B8 s | W instrucciones paso

[ o I

Blue
Apron

demasiado costosa por el valor que
aportan con el tiempo. Por encima
de 3: 1, probablemente se pierdan
algunas oportunidades para escalar
aumentando el gasto de adquisicién.
Por supuesto, la importancia de
mantener esta proporcién, heredada
de las empresas de Software como
Servicio, puede cambiar segin
cada organizacién especifica (por
ejemplo, si una empresa solo ofrece
suscripciones o puede vender una

Producto
Existente

4‘
A q Tanto Nestlé
Sa - como Gillette
-\
S — ==Y presentan
e las opciones
i.:i_ s’ 1 recurrentes
T e rmoner
— ooTespts destacada en

su sitio web

AHORRO DE
DINERO

comprometiéndose
con un plan mensual
o anual

Oferta De
Nuevos
Productos /
Servicios

Disney +
permite a
los clientes
descubrir su
contenido

a través de
una prueba
RT FREE TRIAL gratuita de 7
dias

suscripcién o una sola opcién de
compra), pero la relevancia de la
métrica en si permanece.

Este ajuste de medicién en si ya
puede abrir puertas para mas
oportunidades de publicidad ya que
las marcas ya no estan restringidas por
una accién del consumidor. Significa
que los especialistas en marketing
no solo deben considerar el costo
de adquisicion del cliente, sino

también la reduccién del abandono.
El desarrollo de estrategias de
retencién para suscriptores de alto
valor debe comenzar antes de la
venta, no después de que el cliente
se haya suscrito al servicio. De
hecho, tener en cuenta la retencién
al desarrollar una estrategia de
adquisicién continua puede ayudar a
centrar los esfuerzos de adquisicién
de usuarios en las perspectivas
més prometedoras al considerar
sefiales especificas que sugieren la
probabilidad de que se conviertan en
clientes de alto valor. También puede
ayudar a enfocarse en promover las
ofertas que maximizarian el valor con
el tiempo (por ejemplo, los planes
anuales pueden ser mas dificiles de
vender pero dar como resultado una
menor probabilidad de cancelacién,
y los inicios de sesiéon compartidos
pueden parecer una oportunidad
perdida para adquirir varios clientes
que pagan, pero también resultan en
menor rotacion '4).

Anticipando la saturacién

Con el aumento de la competencia
en el espacio de suscripcion, se
avecina el riesgo de fatiga de
suscripcion.  La  proliferacion  de
modelos de suscripcién puede ser
abrumadora para un consumidor,
lo que resulta en una parélisis de
eleccion (el 75% de los suscriptores
pagos acuerdan que es mas dificil
elegir un servicio de suscripcién
%) y aniquilan colectivamente los
beneficios de las suscripciones
individuales:  en  lugar  de
conveniencia, el consumidor debe
combatir las complejidades de
administrar multiples suscripciones
en multiples marcas, y en lugar
de ahorrar, el consumidor termina
con capas de gastos a veces
parcialmente redundantes.

En el espacio de servicio, se
puede esperar que los servicios
combinados de companias que
tradicionalmente compiten entre
si en suscripciones Unicas sean
més frecuentes. La historia reciente
de la banca digital muestra que

Preparate AHORA
para el Futuro

Has hecho el arduo
trabajo de atraer nuevos
suscriptores. Ahora, ;cémo

logras que se queden? Para
obtener mas informacién

sobre la retencion de
clientes, descargue el
informe The Mobile-
First Consumer and the
Subscription Economy

COMERCIO, REDUX

después de afos de deconstruir el
banco en servicios especializados,
los jugadores de FinTech han
estado reagrupando sus servicios
para evitar una experiencia de
usuario dispersa y deficiente. En
la categoria de entretenimiento,
el servicio de television de pago
francés CANAL +, que ya ofrece
contenido original y tiene acuerdos
para distribuir contenido de HBO,
ahora también ofrece suscripciones
de Netflix. "

En el espacio de comercio
electrénico, las suscripciones se
han centrado en productos basicos
(por ejemplo, maquinillas de afeitar,
maquillaje, ropa o alimentos), y
a pesar de la alta visibilidad y el
éxito que han visto los primeros
usuarios, estan cerca de llegar a un
punto de inflexion. Aqui es donde
los grandes minoristas y mayoristas
tienen la oportunidad de ganar. La
novedad y la conveniencia de los
modelos de suscripcién pequefios
y  especificos del  producto
tendrdn menos atracciéon cuando
los minoristas comercialicen las
suscripciones. A medida que se
expande el panorama competitivo,
existe una mayor necesidad de
aprovechar las suscripciones que
tienen un atractivo masivo y cubren
una variedad de productos como
Amazon’s Subscribe and Save. Este
servicio proporciona envio gratuito
y hasta un 15% de descuento en
miles de productos de marca en
Amazon cuando se compromete
con entregas automaticas.

Finalmente, mientras miramos
los préximos diez afios y el mayor
desarrollo de hogares conectados,
el comercio conversacional podria
ser un punto de entrada para
invitar a las personas a reponer
productos, siempre que se haga
con cuidado. Los asistentes no solo
podian ayudar a los consumidores
a administrar sus suscripciones
mas facilmente, sino que también
podian ayudar a las marcas a
administrar las relaciones y reducir
la rotacion. Los especialistas en
marketing  necesitan  explorar
esa esfera hoy para apoyar el
crecimiento de sus suscripciones
mafana.
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Aproveche la oportunidad
directa al consumidor

. oportunidad
u negocio directo al

ben considerar replicar

relevantes de las marcas verticales

nativas digitales para atraer a los
~ consumidores.

sestime la

5 an, con o sin
esfuerzos sostenibles
resonar con s
specialistas en mark
ben observar lo que la sostenil
gnifica especificamente

a nivel local. 'm cas tambi
deben examinar cuidadosame

oportunidad de ingresar
de recommerce para
crecimiento de come

Mire mas alld de Ila
adquisicion

Como las expectativas de los
consumidores nunca han sido tan altas,
ahora es imprescindible agregar valor
continuo después de la transaccion.

Para los vendedores, requiere

considerar estrategias de maximizacion

idel valor de por vida al construir planes
" de adquisicion. Deben evaluar si el

desarrollo de un producto o servicio
ipcidn podria agre

a impulsar
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ente traducido del latin, mobilis in mobili significa
lentro de la movilidad o cambiar en un entorno cambiante.
ilmente escrito por el célebre autor francés Jules Verne como
ma del submarino Nautilus en su Twenty Thousand Leagues
Under the Sea, es una descripcién adecuada del desafio central que

enfrentan las marcas y los vendedores en el entorno mévil de hoy
en dia.



FUTURE
FOCUS

MOBILIS IN MOBILI

egun las Naciones Unidas, se espera que ocho

de cada diez personas en las regiones mas

desarrolladas y seis de cada diez en las regiones

menos desarrolladas vivan en las ciudades para

2030. "7 Esta creciente urbanizacion facilitara el
acceso a Internet a masas. Para entonces, tres de cada cuatro
personas pueden esperar tener conectividad movil y seis de
cada diez deberian tener acceso de banda ancha. ' No solo
se conectardn mas personas, sino que también esperaran
tener acceso a mejores redes. El trabajo exploratorio sobre
6G ya ha comenzado, "%y 5G deberfa representar méas del
20% del mercado movil total para 2025. ™%

superados en nimero por dispositivos de internet de

El nimero estimado de veces que los humanos seran
las cosas en 2030. %!

Este entorno més urbano y mas moévil impulsara la aparicion
de nuevas formas de vida y dard forma a la forma en que
las personas interacttian con las noticias, el entretenimiento y
las marcas. ; Cémo pueden las marcas aprovechar al maximo
los comportamientos de compra cada vez mas méviles? ;Los
especialistas en marketing podran mantenerse al dia con la
explosién de puntos de contacto?

[ 59




S91ON sden 301D elawe)

sabessajy BIPS Jepuaie)

.§i
(= = szot

s)00g
elowe)
Jlleee

dfTeee

201D
Jepuale)

eee [TE 10:25 < (@)
- 5 = . .
9 @ )
o o Calendar Media Messages
: "
Camera Clock Maps Notes

USUARIO
SE VUELVE

En paisajes mas urbanosy asta ahora,
conectados, los dispositivos :j;aefsg:gj]‘:a”r‘:gﬁes 'rfs
moviles obviamente tendran un siempre han funcionado
papel cada vez mas importante tan bien como esperaban
amedida que las personas se los usuarios. El reconocimiento facial
tiene una trayectoria mixta para los
muevan, compren, paguen, propietarios de dispositivos que no
se entretengan, se pongan al
dia con las noticias, controlen

son blancos. Las conexiones perdidas
en el transporte subterrdneo siguen convertirse en una realidad con
remotamente su hogar y mas.
Ninguna otra pantalla sera tan

afectando a las personas que llaman. el crecimiento del comercio sin
versatil como el mévil, y las

Los bots que repiten opciones cabeza. En pocas palabras, la
frustrantes son comunes. Y la aplicacién filosofia detrds del comercio
experiencias de los usuarios
tendran que aprovechar al

mas popular de Realidad Aumentada sin cabeza es que las personas
(AR) que le dio al mundo parece ser la interactUan con las marcas a través
Lente Snapchat “corona de mariposas”. de muchos puntos de contacto
diferentes en lugar de canales
maximo sus oportunidades o " el progre
- : - acelerado en el fondo y las marcas
(p EJ' Alta |ntera<.:t|V|dad).¥sus siendo mas maduras enylos servicios
limitaciones (P E]- Atencion que proponen, la centralizacion del
parcial continua).

REAL

LA TECNOLOGIA
MADURA RAPIDAMENTE

El comercio sin cabeza invierte el
paradigma consumidor / tecnologia

Adaptar la tecnologia al usuario
en lugar de exigirle que se adapte
a la tecnologia finalmente puede

Sin embargo, con el progreso técnico bien definidos y, por lo tanto, la
experiencia del cliente debe estar
desconectada de la infraestructura
de back-end.

usuario realmente cobraréd vida en los

proximos afnos.

La Centralidad Del Usuario Se Vuelve Real

Preparate AHORA
para el Futuro

Para obtener mas detalles
sobre los beneficios y
requisitos del comercio

sin cabeza, descargue el
nuevo informe de Isobar
Comercio sin cabeza:
diferenciando su enfoque
para experimentar la
estrategia de comercio en
isobar.com.

En el enfoque tradicional del
comercio en linea, la experiencia
del usuario estd dictada por la
plataforma tecnolégica (p. Ej., El
sistema de gestion de contenido
o la plataforma de comercio
electrénico), que puede resultar
en una presentacion de contenido
inadecuada (p. Ej., En las interfaces
de los relojes inteligentes), latencia
(servidor generado por HTML
-side), y, en general, una fuerte
dependencia de la marca en la
plataforma que sirve el contenido.

MOBILIS IN MOBILI

En el modelo de comercio sin
cabeza, el punto de contacto dicta
la experiencia del usuario y recupera
la informacién  necesaria  (por
ejemplo, el catélogo de productos)
conectandose a la plataforma (por
ejemplo, la plataforma de comercio
electrénico) a través de una interfaz
de programacién de aplicaciones
(API). Para los usuarios, significa que
su experiencia con la marca puede
ser mas rapida y perfectamente
integrada con el dispositivo que
usan. Para las marcas, significa que
pueden llegar a los usuarios a través
de mas puntos de contacto sin estar
limitados por la tecnologia, y preparar
su infraestructura a prueba de futuro
para admitir cualquier nueva interfaz
que pueda inventarse en el futuro.

Arquitectura desacoplada del comercio sin cabeza

Isobar, Comercio sin cabeza: diferenciando su enfoque para experimentar la estrategia de comercio, julio de 2018'%

Notificaciones

Punto de contacto web

01
02 03
04 05 06

PRESENTACION

©
@®

Ecosistema de punto de

La Centralidad Del Usuario Se Vuelve Real

contacto
4
l APIs l
CATALOGO CONTENIDO PERFIL
CHECKOUT RICH MEDIA COMPORTAMIENTO
FIJACION DE PRECIOS EMAIL PREFERENCIAS
PROMOCIONES SOCIAL ORDENES
LOGISTICA
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Headless Commerce va de la mano
con una forma cada vez més popular
de presentar contenido: aplicaciones
web progresivas (PWA).

Desarrollar una aplicacion mévil en
lugar de adaptar sitos web para
que funcionen bien en navegadores
moviles siempre ha sido un dolor
de cabeza para los especialistas en
marketing. Los PWA podrian poner
fin a este debate. En esencia, son un
hibrido de la aplicacion mévil nativa
(por las funcionalidades y la experiencia)
y la pagina web (por la velocidad
y el acceso en el navegador). Los
beneficios de los PWA son miltiples.
Para los usuarios, son ligeros, rapidos y
pueden funcionar sin conexién, lo cual
es perfecto para viajar. Para las marcas,
son faclles de desanollar, funcionan
en muitiples sistemas operativos, se
pueden descubrir en los motores de
blsqueda (mayor alcance), pueden
aprovechar al méximo las capacidades
de los navegadores (por ejemplo,
geolocalizacidn, si el usuario lo otorga) y
significan embudos de conversién més
cortos. Conectados a la capa operativa
de la infraestructura de la marca
mediante una API, pueden ayudar a
las marcas a ofrecer una experiencia
verdaderamente centrada en el usuario.

Es importante resaltar que, si bien
desarollar un PWA puede ser muy
répido,  abrazar  completamente
el comercio sin cabeza es mucho
mas exigente, no solo en términos
de inversion inicial, sino también
en términos de reflexion sobre la
experiencia del cliente y las formas de
trabajar entre multiples departamentos
de toda la organizacion. Aunque los
beneficios a largo plazo son dlaros,
la gestion rigurosa del cambio es
una necesidad absoluta para realizar
una transicién exitosa al comercio sin
cabeza.

La realidad aumentada contraataca

La realidad aumentada siempre ha
tenido detractores que reprocharon a
la tecnologia que fuera ingeniosa, poco
confiable y con aplicaciones limitadas
para los negocios. Algunos de estos
criticos tienen raices en experimentos
que no estaban cumpliendo con la
publicidad AR recibida a principios
de 2010. Sin embargo, experimentar

Fiabilidad

anivel profesional, la AR ya se usa en
varias industrias, como la construccion
(por ejemplo, para  garantizar
que las aberturas para conductos
estén ubicadas y dimensionadas
corectamente %) y la atencidn
médica (por ejemplo, para cirugia
de reconstruccion '#), donde La
fiabilidad no es una opcion. A nivel
del consumidor, los  dispositivos
moviles personales han dado un
paso gigante para cumplir con las
especificaciones necesarias para una
experiencia AR adecuada (unidad
de procesador de gréficos, cadmara,
sensores) en los Ultimos afios, y ahora
pueden mostrar  cdmodamente
gréficos mucho més suaves que hace
unos anos..

Disponibilidad

cualquier tecnologia nueva necesita
marcos solidos sobre los que los
desarrolladores independientes
puedan construir para  escalar.
Este es ahora el caso con Apple y
Google actualizando regularmente
sus marcos (por ejemplo, ARKit 3
de Apple). A nivel de usuario, la AR
basada en la web ahora permite a
las personas experimentar la realidad
aumentada directamente dentro de
sunavegador, sin tener que descargar
ninguna aplicacién de terceros.

Utilidad

Si bien AR puede haber parecido
més relevante para la industria del
entretenimiento en el pasado, ahora
tiene aplicaciones del mundo real
en muchas categorias adicionales.
A medida que el comercio mdvil
despega, la realidad aumentada
puede ayudar a compensar la falta
de presencia fisica y, a su vez, reducir
la reticencia potencial del usuario a
comprar. Por ejemplo, Gucci permite
a los consumidores probarse los
zapatos directamente a través de su
aplicacion. * En viajes, AR puede
mejorar el servicio a los viajeros. Por
ejemplo, KLM ayuda a sus clientes
a verficar las dimensiones de su
equipaje de mano con un simple
punto de la cdmara. 2

es una parte natural e inevitable del
proceso de aprendizaje de cualquier
tecnologia  nueva, y la realidad
aumentada ha recomido un largo
camino desde entonces. Mas que las
expectativas, la tecnologia ahora ofrece
argumentos  sélidos para su  rapido
desarrollo en los préximos afios.

Todas las limitaciones principales que
solian frenar la adopcién de la realidad
aumentada estdn  desapareciendo.
Las personas ahora tienen dispositivos
personales que pueden  brindar
experiencias AR adecuadas, los
marcos potencian los esfuerzos de los
desamolladores y més marcas estan
desarrollando servicios Utiles. Es hora
de que los escépticos consideren (re)
seriamente la realidad aumentada.

LA BUSQUEDA SE
VUELVE MAS NATURAL

Al igual que el comercio sin cabeza,
la busqueda por voz y la blsqueda
visual priorizan la experiencia del
usuario. Al igual que la realidad
aumentada, después de unos afos
de impredecible, la tecnologia que
admite la blsqueda de voz y visual
ahora es completamente funcional.
Esta combinacién de simplicidad y
eficacia hard que la busqueda por voz
y la busqueda visual sean las formas
preferidas para que las personas
interactien con la tecnologia en los
préoximos afos.

El comportamiento de busqueda se
puede clasificar en dos categorias
principales: quiero saber algo y quiero
saber qué es algo. La bulsqueda por
voz cubre el primero de manera mas
rapida y precisa que escribir. Sin
embargo, puede ser dificil para los
usuarios poner palabras a algo que
no pueden identificar, y describir

vagamente los atributos devolverd una
miriada de resultados de busqueda.
Aqui es donde la bulsqueda visual
puede ayudar.

La combinacién de audio y visual
permite a los usuarios buscar de
manera més efectiva y natural que
antes. Los usuarios pueden tomar
una foto de un objeto que desean
identificar (;qué es eso?) Y una vez
que la respuesta se devuelve a través
de una busqueda visual, pueden hacer
preguntas de seguimiento a través de
la voz (;donde puedo comprarla?).
Las aplicaciones potenciales son
abundantes. La busqueda visual no
se limita solo a tomar fotos con una
cémara. A medida que el video movil
contintia ganando impulso, YouTube
y Amazon Prime Video podrian ser el
proximo centro comercial. Los usuarios
pueden preguntar a su asistente qué
prenda lleva un personaje, y después
de usar el reconocimiento de imagenes
y la busqueda visual, el asistente
puede devolver los resultados por
voz para una compra instantanea. El
descubrimiento estara siempre activo,
y cada medio podria comprarse desde
cualquier lugar.

Esto no es ciencia ficcién. En el lado
de la plataforma, Google ya completd
el circulo con Google Lens y Google
Assistant. Por el lado de la marca, la
aplicacion movil de ASOS presenta
Style match, ' una herramienta
de busqueda visual que permite
a los usuarios tomar una foto para
encontrar una similar en su catalogo.
Este tampoco es un privilegio de los
propietarios de teléfonos inteligentes
de mas de $ 1,000. Los teléfonos
como JioPhone % en India y Tecno
2% en el continente africano cuestan
menos de $ 30 y compensan la falta
de pantalla tactil a través de un botén
de voz que activa el Asistente de
Google. Estosmuy accesibles teléfonos
inteligentes con funciones haran de
Voice la forma preferida de interactuar
con su teléfono mévil para mercados
con miles de millones de usuarios
potenciales.

MOBILIS IN MOBILI IZI

¢Qué pueden hacer
los especialistas
en marketing para
aprovechar esta

?

Asegurese de que su
contenido esté en orden,
por ejemplo organizando
el catdlogo de productos y
proporcionando imagenes
Unicas del producto que se
utiliza

Mejore su accesibilidad al
contenido, por ejemplo,
asegurandose de que los
feeds de sus productos estén
configurados correctamente
(incluidas las imagenes ricas),
revisando los metadatos de
sus imagenes y optimizando
las palabras clave al considerar
oraciones y preguntas en
lugar de palabras simples.

Optimice los usos méviles,
por ejemplo, actualizando la
informacién de su empresa
local, revisando la velocidad
y el tamafio de sus paginas
web y asegurandose de
que aborden las busquedas
“cercanas a mi”.

Cree aplicaciones de voz
(por ejemplo, acciones de
Google) que eduquen a los
nuevos usuarios de Internet
sobre la categoria y brinden
detalles sobre su producto.
Este es un movimiento
estratégico potente porque
las aplicaciones de voz se
recomiendan cuando los
usuarios usan la busqueda
por voz.
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LLEGAR A LOS

CONSUMIDORES DONDE
ESTAN

Desbloqueo potencial de geolocalizacién

Para encontrar la tienda, restaurante
o cne més cercano, los datos
basados en la ubicacién potencian
constantemente  las  experiencias
de los usuarios en sus dispositivos
méviles. La  mayoria de los
especialistas en marketing entienden
que la orientacion por ubicacion tiene
el potencial de ayudar a los usuarios
en el contexto correcto, pero muchos
estan lejos de usar esta orientacion
para lograr una capacidad Sptima.
Esto implica ir més alld de apuntar
a los dlientes baséndose solo en la
ubicacién y combinar mltiples puntos
de datos para maximizar la relevancia
y el valor para el cliente. Las marcas
que entienden dénde vive su pliblico
tanto en el espacio fisico como en el
digital pueden disefiar experiencias
convenientes  mientras  generan
resuttados comerciales medibles.

A
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Arda  Foods, una  cooperativa
escandinava de productos  lacteos,
tiene una comprension clara de los
consumidores de sus productos Arlo
Protein. En particular, reconocen que
los clientes que consumen dietas
ricas en proteinas es probable que
practiquen yoga y levantamiento
de pesas. Ara se dirigid a clientes
que habian frecuentado gimnasios y
estudios de yoga ensitios, aplicaciones
y redes sociales relevantes para el
estado fisico mientras estaban a poca
distancia de las tiendas minoristas.
Esta estrategia no solo trajo a Arla a
la mente cuando estos consumidores
de acondicionamiento fisico estaban
comprando comestibles, sino que
en realidad impulsé un aumento del
81% en la cantidad de ventas a los
vendedores especificos de productos
de Proteina Arla en todo el Reino
Unido.

Los beneficios de la ubicacion no se
limitan a las marcas con presencia
fisica. Una marca de viajes en linea
identificé que una gran proporcién
de sus clientes que reservaron en el
movil lo hicieron el mismo dia. En
base a esta informacion, se dirigieron
a los usuarios de Facebook que

visitaban sus principales ciudades de

reserva con un mensaje creativo el
mismo dia. Este fue el segmento de
segmentacion con mejor rendimiento
en Facebook en términos de RO,

con un 85% de las reservas realizadas
dentro de los cinco dias posteriores
a que los clientes hicieron clic en los
anuncios.

El cambio de actitud y legislativo con
respecto a los datos personales no impide
automaticamente que las marcas utilicen
los datos de ubicacion para proporcionar
experiencias de usuario positivas. En
cambio, garantiza que todos los jugadores
de la industria recopilen y aprovechen los
datos de unamanera que sea consciente del
cliente. La forma més efectiva de adherirse
a estas politicas es adoptar un enfoque de
privacidad primero, no solo en el desarrollo
de productos (por ejemplo, al disefiar una
aplicacién) sino también en comprender
como los socios de datos y medios
recopilan y almacenan la informacion del
cliente. Utilizados de la manera correcta,
los datos de ubicacion permitidn a los
vendedores proporcionar un  intercambio
de valor real para el cliente en el momento,
sin comprometer su privacidad.

El auge de las super aplicaciones

Llegar a los consumidores donde
estdn a veces significa tener que
llegar a ellos en entornos méviles
cerrados o semicerrados, como las
sUper aplicaciones. En esencia, las
stper aplicaciones actlian como
portales para una gran variedad
de servicios digitales (por ejemplo,
redes sociales, noticias, mensajes,
transporte, comercio  electrénico,
pagos), agrupados en un entorno
Gnico. Por lo general, emanan de
aplicaciones de un solo servicio (por
ejemplo, servicios de transporte,
servicios financieros) que agregan
répidamente nuevos servicios para
aprovechar al méximo su gran
publico.

Para los usuarios, el valor en términos
de conveniencia es claro. Nunca
tienen que abandonar la aplicacion,
no necesitan iniciar sesién en
multiples entornos y no necesitan
ingresar sus datos bancarios. Para
la mayoria de las necesidades
diarias, las stper aplicaciones casi
pueden reemplazar la web para las

personas. Como  resultado, todos
los datos generados por su actividad
digital son recopilados por una sola
entidad, la plataforma detrds de
la stper aplicacion. A cambio, esa
plataforma puede optimizar cada
aspecto de la stiper aplicacion de
acuerdo con el comportamiento de
cada usuario, lo que hace que ese
entorno sea alin mas dificil para los
usuarios.

Hasta ahora, las stper aplicaciones
han sido principalmente  un
fendmeno asiatico, con WeChat
(China) y Line (Japén) como figuras
decorativas. Sin embargo, el modelo
de super aplicacién ahora se esta
extendiendo por todo el mundo.
En América Latina, el Banco Inter
propone una stper aplicacion. ' En
Africa, Cellulant ha lanzado Tingg en
ocho mercados. *' En Norteamérica
y Europa, no es ningln secreto que
los gigantes de la tecnologia estan
tratando de reunir varios servicios en
su Ambientes propios. Amazon ha
conectado el comercio electrénico
y la transmisién a través de Prime.
Facebook estd trabajando en la

MOBILIS IN MOBILI IZI
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interoperabilidad de sus plataformas
de mensajeria '* y ha introducido
Facebook Pay. '3 Uber tiene clara
su intencién de convertirse en el
sistema operativo para su vida
cotidiana'® y ahora combina la
entrega de alimentos y los viajes
a pedido. en una sola aplicacion
Sin embargo, las regulaciones
antimonopolio mas estrictas en
estas regiones podrian evitar que
estas plataformas ofrezcan stper
aplicaciones completas como las de
sus contrapartes asiaticas.

No existe una sola estrategiastper
aplicacion depara los especialistas
en marketing, ya que cada una
propone integraciones potenciales
muy diferentes para las marcas.
Sin embargo, como no se espera
que el crecimiento de las stper
aplicaciones  disminuya en los
préximos afios, los especialistas en
marketing definitivamente deben
monitorear la evolucion de estas
aplicaciones tnicas en los mercados
donde operan para evitar perderse
una parte importante de la vida
digital de sus clientes.
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Como vendedor, ;dénde crees
que el aprendizaje automatico y la
automatizacion ayudaran mas en

los préximos cinco afios?
(porcentaje de encuestados que
seleccionan la respuesta)

Fuente: iProspect, iProspect Global Client
Survey 2019, Oct 2019

26(y Crear mejores eficiencias en
0  minegocio

0 Automatice las tareas
24/0 manuales y enféquese en
las tareas estratégicas.
22 0/ Tome mejores decisiones
0 mediante el procesamiento
de conjuntos de datos més
grandes

;PODER

T INWYY MAQUINAS?

Con el nimero de personas y dispositivos conectados a Internet
que explotara en los préximos diez afos, el volumen de
interacciones de los consumidores crecera exponencialmente.
A medida que los especialistas en marketing se preguntan
legitimamente cdmo podran mantenerse al dia, cada vez mas
buscan respuestas en la tecnologia. Sin embargo, esto conlleva
sus propios desafios: segin la Encuesta global de clientes de
iProspect 2019, los desafios mas dificiles para los especialistas
en marketing son administrar de manera eficiente grandes
volimenes de datos (277 de los encuestados) y comprender
como la inteligencia artificial afectara sus estrategias (20% de

encuestados). '*

LA TECNOLOGIA
GENERA UN NUEVO
VALOR

os especialistas en marketing
tienen  dos  expectativas
principales para el aprendizaje
automatico y la automatizacién
para los proximos afios.

El primero es mejorar los flujos
de trabajo actuales mediante la
automatizacién de tareas de poco valor
y la creacién de mejores eficiencias. En
el futuro inmediato, es probable que
este sea el drea de mayor impacto.
Mas de la mitad de los especialistas
en marketing ya han automatizado sus
andlisis, al menos parcialmente, 3¢y
las tareas como los informes manuales
o la  optimizaciéon  continuaran
desapareciendo rapidamente.

El segundo es extraer el mayor valor
de los datos disponibles para ellos
entregando contenido personalizado a
escala y tomando mejores decisiones a
través del procesamiento de conjuntos
de datos mas grandes. A medida que
los puntos de contacto se atomizan y
los enlaces entre sistemas se vuelven

mas criticos, el futuro probablemente
pertenece a aquellos que pueden
construir el valor correcto en torno a
los modelos correctos de la manera
correcta, y usarlos de manera efectiva.
Sin embargo, més alld de estas
expectativas, todavia hay algunos
conceptos erréneos comunes sobre la
tecnologia que vale la pena subrayar.

Si funcioné para ellos, funcionara
para mi. Es incorrecto creer que una
tecnologia se puede aplicar facilmente
a actividades similares pero no
idénticas con la misma efectividad.

Una pieza de tecnologia dada solo
funciona dentro de los pardmetros
de los modelos fundamentales que la
impulsan, y siempre hay matices que
no se traducen bien en los dominios.

Si
no funciona, esta
bien, puedes fallar
rapidamente y seguir
adelante. Las marcas
que tienen algo de
dinero reservado
para la innovacion,
independientemente del
retorno de la inversion,
son las que veran el
mejor retorno”

DAVE NEWAY
Director de Marketing en IBM Watson'

Esta tecnologia aun es embrionaria,
demoremos su prueba. Experimentar
con las tendencias emergentes puede
preparar a la marca para el futuro cercano
y crear un entorno de innovacién que
pueda extenderse a otras iniciativas.

¢ Cual de estas
actividades ha
automatizado parcial
o totalmente en su
organizacion?

(porcentaje de encuestados que
seleccionan la respuesta)

Fuente: iProspect, iProspect Global
Client Survey 2019, Oct 2019

Cuanto mas sofisticada sea una
solucion tecnoldgica, mejor. Aunque la
integracion de diferentes tecnologias
es importante, las soluciones simples a
menudo son muy efectivas y, a veces,
méas que las tecnologias altamente
complejas.

Ademds, frente a la creciente
digitalizacion  de las  formas de
trabajo, no hay una pequefa cantidad
de inquietud creativa. Un libro
recientemente publicado por el Institute
of Practitioners in Advertising '* expresa
esta ansiedad de una manera familiar:
“La cultura analitica de hoy ha enviado
a la admirada reputacién de creatividad
de la industria a revertir [...] reduciendo
lo que una vez fue una deslumbrante
forma de arte a la ciencia triste. “Los que
estdn en los medios tienen sus propias
preocupaciones: que ellos también se
encontrardn menos valiosos una vez que
los algoritmos dominen los nimeros”.

HACIENDO LO QUE LAS
MAQUINAS NO PUEDEN

Hasta ahora, estos temores han resultado
infundados. De hecho, aparte de algunos
cambios en el lado de la plataforma, el
progreso ha sido notablemente lento. Hay
razones claras por qué. Las habilidades
para hacer marketing y escribir cédigo son
muy distintas. Los codificadores mismos
son caros y dificiles de retener. Los medios
como industria tienen  profundidades
inconsistentes de datos que pueden
usarse para tales asuntos. Y, quizés lo
més importante, la mayoria de las veces
los medios de comunicacién resultan
tercamente complejos.

MOBILIS IN MOBILI

Busqueda 28%

Medicién de efectividad 28%

Programatica 27%
Social 23%
Creativa 'I 2%

Sobre los medios de linea 9%

Otra/Ninguna 7%

Las maquinas son buenas para complicar; lo
que es dificil. Calcular esta ecuacién a cinco
puntos decimales? No hay problema. Pero
la complejidad es dura. A las maquinas
les resulta casi imposible analizar que esto
fue en realidad un valor agregado del
proveedor, o que es solo una prueba, o que
hay otra parte de la campafia que se esta
ejecutando en esta linea presupuestaria y
debe equilibrarse con un objetivo diferente
con diferentes KPI, y asi sucesivamente.
Cualquier vendedor sabe que una cuenta
tipica esté llena de este tipo de matices y
excepciones, lo cual es una mala noticia
para las soluciones universales.

Dado que las maquinas se encargan
de ciertas tareas rutinarias, como la
optimizacién de la oferta diaria, los
trabajos diarios de los especialistas en
marketing cambiarén.  Liberados de
tareas repetitivas, podran  enfocarse
en lo que los humanos hacen mejor:
contextualizar los datos disponibles para
poner los ndmeros en perspectiva, usar
la empatia para comprender las raices de
los puntos débiles del consumidor y usar
la imaginacién y la experiencia del mundo
real para desarrollar nuevos soluciones Su
principal desafio serd utilizar el pensamiento
estratégico para convertir la informacién
desagregada en resultados mejores y
més efectivos, para obtener el resultado
que ahora presenta cosas que antes no
se podian haber predicho, y actuar de la
mejor manera posible. Los especialistas
en marketing tendran que dominar cémo
revertir su ansiedad pasada: adoptar un
enfoque numérico y matemético y, sin
embargo, no ser una ciencia triste sino un
arte deslumbrante. Este proceso, desde el
arte hasta la ciencia, y luego nuevamente
hacia el arte, es sin duda la clave del trabajo
que definira el futuro.
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PREPARANDO EL FUTURO
DE LA FUERZA LABORAL

A medida que se transforma el rol
del vendedor, se requerirdn conjuntos
de habilidades nuevas o mas fuertes,
especialmente en las tres areas clave a
continuacion:

Habilidades blandas
avanzadas:

A medida que se han vuelto
mas importantes que nunca,
las  empresas  buscaran
cultivar pensadores curiosos
y colaborativos para impulsar
la agenda de innovacion de la
empresa

Verdadera
perspicaciacomercial:

El marketing se considerara
cada vez més para informar
otras partes del negocio,
incluido el desarrollo de
productos, los precios y la
tecnologia. Por lo tanto, es
crucial para el vendedor
del  futuro  comprender
verdaderamente el modelo
de negocio y la organizacion
de la empresa.

Competencia tecnolégica:

Los especialistas en
marketing deberan adquirir
las  habilidades suficientes
para interpretar los datos
necesarios para impulsar
las decisiones comerciales.
No es de extrafar que los
perfiles mas buscados para
complementar los equipos
de mercadotecnia en los
préximos cinco afos sean
cientificos de datos y analistas
de datos. ¥ La industria ya
estd viendo el surgimiento
del exceso de talento de
las empresas tecnoldgicas,
ayudando a los vendedores
a alejarse de los planes
grandiosos hacia modelos
préacticos: un acto importante
de madurez de la industria
que deberia ser bienvenido

En términos del talento

y reclutamiento del
departamento de marketing
de su empresa, ;donde ve el
enfoque en la contratacion en
los préximos cinco anos?

Fuente: iProspect, iProspect Global Client
Survey 2019, Oct 2019

33% s e coton
227

’I 8% Creadores de contenido

Creativos

Estratega digital

1 30/0 g:gjlcialistas
9% oo

6‘7 Tecndlogos
0 Desarrolladores

Como el 56% de los empleados creen
que sus empleadores no logran hacer
posible que utilicen el rango completo
y la profundidad de sus habilidades de
tecnologia digital como parte de su trabajo,
140 es fundamental que las organizaciones
consideren desbloquear estas habilidades
infrautilizadas y proporcionar su fuerza
laboral con el soporte de capacitacion
adecuado donde se necesita capacitacion
adicional. Esto es alin més importante ya
que un enfoque correcto de la habilidad
adicional juega un papel importante
en el alivio del miedo subyacente a la
redundancia y, en Ultima instancia, a la
resistencia al cambio.
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Examine su infraestructura
en funcion de la
experiencia de sus clientes

El gran progreso en tecnologia
significa que los especialistas en
marketing ahora tienen un conjunto
de herramientas sélido para cumplir
con la ambicién centrada en el usuario.
Examine los beneficios y desafios
de incorporar estas tecnologias a su
organizacién desde el angulo del
usuario, el punto de vista del retorno
de la inversién y una perspectiva de
gestion del cambio.

Revise qué tan buscable
es realmente.

Esto significa mirar mas alld de la
busqueda basada en texto para
abarcar tanto la blsqueda por voz
como la busqueda visual. A medida
que los consumidores adoptan estas
nuevas formas de interactuar con sus
dispositivos, la optimizacién para la
busqueda por voz y visual no deberia
ser una ocurrencia tardia, sino una
consideracién activa al abordar el
contenido, la blisqueda y los feeds.

Sea cauteloso en su

eleccién de soluciones de

automatizacion y aprendizaje

automatico
Al mejorar los flujos de trabajo y poner
realmente los datos en el trabajo,
la automatizaciéon y el aprendizaje
automatico pueden mejorar en gran
medida el rendimiento. Sin embargo,
deben adaptarse a cada situacién y no
sentarse en el vacio lejos de los equipos
que no son de TI. Tenga cuidado al
lanzar iniciativas de automatizacién y
aprendizaje automatico sin una hoja
de ruta clara, medidas y agenda de
aprendizaje.

FUTURE

B LAS ENTREVISTAS

Para obtener méas informacion, consulte Future Focus: The Interviews,
donde reunimos las opiniones de tres especialistas en el corazén de la
revolucién de las ciudades inteligentes en los Estados Unidos, Francia y
Japdn: Andrew Miller, Director Asociado de Movilidad en SideWalk Labs,
Albert Asseraf, Vicepresidente Ejecutivo de Estrategia e Innovacién del
Usuario en JCDecaux y Hakubun So, Productor de Negocios en Dentsu,
Inc. También escuchamos a cuatro lideres de la industria revolucionar

el espacio de audio y podcast, y hablamos con Misha Byme, Socia en
NeuroPower Group, que comparte sus puntos de vista sobre cémo la
tecnologia y la fuerza laboral coexistiran en el futuro.
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FUTURE
FOCUS

AHORA ES
EL MOMENTO
ADECUADO PARA
PENSAR EN EL
MANANA

omo hemos visto en este informe, las macro tendencias econémicas,
tecnoldgicas y demogréficas que daran forma al mundo y a la industria
del marketing en los préoximos diez afios ya estan funcionando.

El hito de 2020 marca el final de muchos ciclos corporativos de tres o
cinco afios para lograr, o no, sus objetivos a largo plazo. Este es un momento natural
para lanzar al futuro y reflexionar sobre nuestros préximos objetivos.

El horizonte 2030 se alinea con los Objetivos de Desarrollo Sostenible de las
Naciones Unidas, como la igualdad de género y el consumo responsable, que
muchos de nuestros propios clientes estan apoyando con proyectos a mas largo
plazo.

En los proximos diez afios, sin duda habréd nuevos gigantes tecnoldgicos en
aumento, que influirdn en cémo las personas pasan su tiempo y, en consecuencia,
cémo los anunciantes asignan sus inversiones en medios. Snapchat, WeChat, Line,
Pinduoduo, TikTok, Jumia, Instagram ... todos fueron creados en la década de 2010
y ahora representan una parte importante de la vida cotidiana de las personas en
todo el mundo. Las nuevas tecnologias creceran en importancia en conversaciones
como la computacién cuéntica, incluso si no se esperan aplicaciones concretas
para el marketing en el futuro cercano. La dindmica entre la soberania nacional
y la ubicuidad de las plataformas presagia intensos debates y nuevos paisajes
regulatorios. Y las fluctuaciones politicas y financieras tendran implicaciones
duraderas para el consumo, los resultados finales y, en dltima instancia, los
departamentos de marketing.

Diez afios en cualquier industria es mucho tiempo, y los vendedores no pueden
simplemente mirar sus bolas de cristal para anticiparlo desconocido. Sin embargo, es
poco probable que las tendencias desarrolladas en este informe, desde el aumento
de la diversidad, hasta el aumento del comercio en linea, hasta el crecimiento de
la conectividad mévil, retrocedan en el corto plazo o sufran algin imponderable
tecnoldgico o geopolitico.

Los especialistas en marketing pueden avanzar con confianza, no solo para
planificarlos a largo plazo, sino también para abordarlos hoy. Como lo escribié
Bill Gates en su libro The Road Ahead, “Siempre sobreestimamos el cambio que
ocurrird en los préximos dos afos y subestimamos el cambio que ocurrird en los
proximos diez. No te dejes llevar por la inaccién. ” 14

AHORA ES EL MOMENTO PERFECTO PARA ACTUAR PARA
SEGUIR GANANDO HOY Y MANANA.

iProspec:tEl
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LAS
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Invitamos a los lideres

de la industria en todo

el mundo a conciliar la
planificacién a largo plazo
con el rendimiento a corto
plazo. Al no solo explorar
cuales son estas tendencias
y lo que significan para ellas,
nos ayudan a ver cémo
aprovechar al maximo estas
oportunidades comerciales
preparandonos hoy.

74 | [@




TRANSFORMACION DIGITAL ...
TODAVIA CARGANDO

CONVERSACION CON

MATHIEU LACOMBE

JEFE DE DIGITAL Y MEDIA PARA DANONE FRANCIA

REINVENTAR EL
ENFOQUE DE
MARKETING PARA
LA ECONOMIA
DIGITAL

iEn 2019, Danone cumpli6 100 afios! El gigante francés

es ahora un negocio de €25 mil millones presente en 120
mercados en todo el mundo. 2 Mathieu Lacombe, Jefe de
Digital y Media para Danone Francia comparte con iProspect
sus puntos de vista sobre la transformacion digital, haciendo
que los datos sean mas humanos y separandose de los
tradicionales modelos de segmentacion.
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Podria contarnos mas sobre cémo Danone ha
] . .
evolucionado su enfoque de marketing en los
‘ altimos cinco afos?

Cuando los profesionales de marketing piensan
en Danone y nuestra estrategia de lanzamiento
al mercado, pueden vernos como un lider de Fast
Moving Consumer Goods (FMCG) que bombardea
su mensaje a través de toneladas de Puntos Brutos
de Calificacién (GRP). Realmente no puedo culparlos
por eso, ya que usamos el modelo de comunicaciones
masivas durante muchos afios con campafas que
se centraron en las ventas. Sin embargo, en 2017,
comenzamos nuestra revolucién interna enfrentando
un hecho simple: al promediar sisteméaticamente
nuestros mensajes, nuestro publico objetivo y
nuestros productos, ya no estabamos donde la gente
estaba, y no les estdbamos ofreciendo lo que querfan.
En resumen, si como consumidor la persona tenia
menos de 45 afios, no podia ver nuestras campanfias.
Gastamos dos tercios de nuestra inversién en medios
en entornos donde las personas se estén inclinando
hacia atras y solo un tercio en entornos interactivos
donde las personas se inclinan hacia adelante, como
las pantallas moviles. Era imperativo reconocer y
adoptar el nuevo paradigma en el que todos vivimos;
impactado por la tecnologia, la creciente movilidad y
la necesidad de personalizacion.

Usted mencion6 el lugar de la tecnologia en la vida de los
consumidores. ;Como utiliza la tecnologia?

Con los afos, hemos desarrollado lo que llamamos
el Humanizar el Enfoque de los Datos. A través de

< TRIBUS CONVERTIDAS

la tecnologia y los datos que podemos recopilar,
ahora podemos entender a nuestro publico no
como consumidores, sino como personas. No
estamos limitados a lo que nos dicen cuando
interactlan con nuestras marcas. Humanizar los
datos se trata de mirar hacia arriba desde la hoja
de célculo, ya no observar a las personas detras de
un espejo bidireccional y, en cambio, ver el mundo
que rodea al consumidor. En ese sentido, los datos
nos permiten respaldar nuestros tres fundamentos
de marketing: crear valor, impulsar el crecimiento,
y construir marcas. Por ejemplo, aprovechamos los
datos para identificar nuevas fuentes de crecimiento,
para definir el rol social de cada marca en nuestro
portafolio, y para comunicarnos en entornos donde
las personas realmente estan.

Para desbloquear realmente el potencial de nuesta
estrategiade datos, fue esencial cambiarlamentalidad
y el comportamiento en toda la organizacién, no
solo en el departamento de marketing. Tuvimos
que romper el folklore del marketing para pasar del
marketing masivo al marketing de precisién. Me
gusta decir que el negocio se trata de industrializar
artes y oficios; se trata de transmitir a escala piezas
de contenido relevantes adaptadas a audiencias muy
diversas.

Centrandose en cdmo Danone comunica donde esta
realmente la gente, jpodria decirnos cémo funciona esto
a través del ejemplo de una de sus marcas?

Segun los informes, Todd Yellin, Vicepresidente
de Innovacién de Productos de Netflix, dijo en
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la conferencia South by Southwest (SXSW) que la informacién
demogriéfica es casi indtil, ya que hay jovenes que miran Dance
Moms y mujeres de 70 afios que ven Avengers. Tiendo a estar de
acuerdo con él. Es por eso que en Danone hemos desarrollado lo
que llamamos tribus.

Las tribus son grupos de individuos que podemos identificar mediante
diferencias significativas que los definen como grupos de personas
de ideas afines. Para construir tribus, utilizamos los datos propios
de Danone de nuestro sitio web y nuestro Customer Relationship
Management (CRM), que combinamos con datos de terceros y
de socios relevantes para definir razones Unicas para comprar (por
ejemplo, para Actimel: control de calorias, alternativa a la leche,
cura temporal, etc.). Estas razones para comprar determinan coémo
ajustamos nuestra marca para que sea mas relevante para nuestro
publico. Este proceso es diferente a segmentos rigidos basados en la
demodgrafia, ya que las tribus pueden evolucionar con el tiempo y no
dudamos en eliminar algunas de ellas si ya no son pertinentes. Con
este enfoque, hemos reducido nuestra inversién en television en 33
puntos en los Ultimos dos afios, no por su propio bien, sino porque
tenia més sentido para nuestras tribus.

Las Tribus Impulsan La Mezcla De Gasto
Publicitario De Las Marcas De Danone
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Fuente: Cortesia de Danone France, 2019

Cuando lanzamos nuevas formulas de Actimel en Francia en 2019,
querfamos que las tribus de Actimel relevantes lo escucharan alto y
claro, y también queriamos reclutar nuevos clientes. Comenzando con
el objetivo de marketing y las caracteristicas del producto, analizamos
las sefiales de datos para definir las tribus correctas para abordar,
algunos nuevos segmentos potenciales (por ejemplo, jugadores),
y las fuentes de datos adicionales necesarias para alcanzarlos con
precision. iProspect definié los mejores proveedores de datos para
apoyar nuestro esfuerzo. Solo después de que las bases de datos se
colocaron correctamente en capas, pasamos a seleccionar los medios
adecuados y construir las creatividades correctas. Este enfoque
personalizado, basado en datos, pero centrado en las personas,
resulté en excelentes resultados. Nuestras campafias fueron mas
atractivas (+200% en porcentaje de clics), més eficientes (-220% en
costo por vista) y, sobre todo, generaron mas negocios para Actimel
(+25% en ventas).
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CONVERSACION CON

ALBERTO LORENTE

VICEPRESIDENTE DE MARKETING MULTICULTURAL EN SPRINT Y MIEMBRO DE LA JUNTA DEL

CONSEJO ASESOR MULTICULTURAL DE GOOGLE

LA ORGANIZACION
MULTICULTURAL
DA FORMA A
CAMPANAS
MULTICULTURALES

Alberto Lorente es Vicepresidente de Marketing Multicultural
en Sprint y miembro de la Junta del Consejo Asesor
Multicultural de Google. En conversacién con iProspect,
comparte sus puntos de vista sobre cémo aprovechar

la oportunidad comercial multicultural, construir la
organizacion para darle vida y cémo se ve el éxito.
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egln el Centro de Investigaciéon Pew, la

poblacién hispana de los Estados Unidos

alcanzé casi 60 millones en 2018, lo

que representa el 18% de la poblacion

total. ' Existe una clara oportunidad de
crecimiento comercial para las marcas que aseguran
que sus productos y comunicaciones realmente
resuenen con los hispanos. ;Cémo se acerca a esta
audiencia en Sprint? ;Por qué es esto importante para
su negocio?

Invertimos en un enfoque multicultural porque es
excelente para los negocios. Primero, el ingreso
por cuenta de clientes hispanos es mayor que el de
clientes no hispanos. La razén de esto es simple: las
familias hispanas son méas grandes. No medimos
nuestro esfuerzo por linea, sino por cuenta, por
lo que cuando estas familias se unen a una tienda
Sprint, generalmente los fines de semana como
un evento familiar, se obtienen mayores ingresos
por cuenta. Segundo, mirando hacia el futuro, los
hispanos son el grupo demogréfico de mas rapido
crecimiento con estimaciones de alrededor del 28%
para los proximos 10 afios, mientras que se espera
que el resto de la poblacién de etados Unidos crezca
solo un 5%.

Cuando se trata del cémo, hay dos enfoques
principales para abordar a los hispanos. El primero es
tener un enfoque de mercado total, lo que significa
garantizar que todos estén incluidos en su esfuerzo
de marketing, incluidos los hispanos. El segundo,
y el que estamos tomando en Sprint, es disefiar
experiencias especificamente para hispanos. Es, por
supuesto, mas complicado. Se requiere mas tiempo
para aprender cémo este grupo se comporta de
manera diferente al resto de la poblacién, cuales son
sus puntos de pasién y cémo se mueven.

Por ejemplo, en nuestra industria, los especialistas
en marketing digital generalmente trabajan para que
los clientes compren en linea usando despacho, o
compren en linea para recoger en la tienda. Pero para
los hispanos, sabemos que las tasas de conversion
en linea son tres veces mas bajas que las tasas del
resto de nuestros clientes. También sabemos que,
en nuestra industria, a la gente le gusta investigar
un poco antes de entrar a una tienda, y esto es
especialmente cierto para los hispanos. Esto cambié
por completo nuestra estrategia. Por ejemplo,
nuestro llamado a la accién tipico para los hispanos
es organizar una reunién en ese momento, para
que puedan caminar hasta la tienda més cercana.
Esto no significa que no hagan compras en linea,
sino que nos aseguramos de tener en cuenta sus
especificidades para tratarlos de manera diferente,
no solo en la forma en que nos comunicamos, sino
en todo el viaje.

Otro ejemplo es como aprovechamos las referencias
culturales en la forma en que nos comunicamos.
En Sprint usamos mucho la musica. Los hispanos
son muy apasionados por la mdsica, y hoy en dia la
musica latina es més popular que la mdsica country
en los Estados Unidos. Aplicada al marketing, la
musica capta la atencién de la audiencia, aumenta
el reconocimiento y fortalece el recuerdo de nuestra
marca entre los hispanos.

Entonces, ;cémo construyé y estructuré su organizacion
de marketing dentro de Sprint para aprovechar
realmente las oportunidades multiculturales?

Esta es una consideracion clave para Sprint, ya que
Somos una organizacion muy grande con alrededor
de 30.000 empleados.

Primero, es muy importante que la oportunidad
multicultural se entienda en todos los niveles de la
organizacién, comenzando por la alta direccion.
Para abrazar la diversidad y todos sus beneficios -
diferentes puntos de vista, mirar fuera de la caja, etc.
- construimos cuidadosamente un equipo de alta
gerencia extremadamente diverso. Fue bastante facil
para nosotros porque nuestro presidente ejecutivo
es de Bolivia y ha traido a muchas personas de todo
el mundo.

Segundo, la rendicién de cuentas es critica.
Muchas organizaciones contratan consultores de
multiculturalismo. Estos consultores se ejecutan en
toda la organizacién asesorando a cada equipo,
pero en realidad no poseen ningln presupuesto ni
las responsabilidades que conlleva. La diferencia en
Sprint es que nuestro CEO nos hace responsables
al darnos un presupuesto, los KPI y la propiedad
de todos los canales. Si no alcanzo los objetivos,
es mi culpa porque estoy en contacto directo con
la organizacion de ventas. Desde que informo a la
OCM, las campafias dirigidas a hispanos siempre se
coordinan con las dirigidas a los no hispanos. Nuestra
organizacién integrada y multicultural da como
resultado campanfias integradas y multiculturales.

Para entender como se ve el éxito de las iniciativas
multiculturales de Sprint, ;podria compartir con nosotros
un ejemplo de una campana que realiz6 recientemente?

La forma en que manejamos la el Mundial de Futbol
2018 de FIFA es un excelente ejemplo de nuestro
enfoque. Para los hispanos, el futbol va més alla de
un deporte, es una cuestién de orgullo nacional.
Perderse el Mundial es impensable para ellos, pero
mantenerse al dia con el torneo en Rusia durante las
horas de trabajo serfa dificil para los Estados Unidos.
Sprint tuvo una gran oportunidad de ser parte de la
conversacién. Dado que ofrecemos acceso ilimitado
a datos moéviles, podrfamos ayudar a los fanaticos
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a ver los juegos cuando no estaban en casa. Sin embargo, no queriamos centrarnos
simplemente en una respuesta funcional a las necesidades de la audiencia.
Necesitdbamos conectarnos emocionalmente para ser verdaderamente relevantes.
Como sabiamos que muchos en nuestra audiencia querrian ver un juego en el
trabajo sin ser atrapados por el jefe, creamos Futbol Mode, un ecosistema digital
completo para hacerlo posible.

Primero, creamos contenido social invitando a las personas a participar en un
concurso para nominar a una leyenda del futbol para que lo completen en el trabajo
y puedan disfrutar del juego. El dia del juego, las leyendas del futbol aparecieron
en sus lugares de trabajo y sorprendieron a los ganadores. Luego, nos asociamos
con Telemundo para brindar a todos los fanaticos la posibilidad de transmitir
desde su teléfono utilizando nuestra aplicacién, la manera perfecta de demostrar
las capacidades de la red de Sprint. Finalmente, creamos herramientas para invitar
ver los juegos en el trabajo, como el bloqueador de calendario, el creador de
excusas (una llamada falsa programada), un sistema de actualizaciones de juegos
en tiempo real basado en correo electrénico y Fitbol Vision (una caja que parece un
organizador en el que las personas que usan un par de anteojos especiales pueden
mostrar el juego). Mas de tres millones de personas descargaron la aplicacién, con
un 70% sintonizando el canal de Sprint. La campafia aumento las ventas en un 13%
durante el Mundial y los tres meses siguientes, redujo nuestra tasa de abandono y
aumento nuestra participacion de voz. jY gand un premio Effiel

Otro ejemplo interesante es el de Altarcitos para el Dia de los Muertos. El Dia de los
Muertos es una de las tradiciones mexicanas mas antiguas, y su objetivo principal es
honrar a quienes ya no estan con nosotros. La cultura mexicana no considera el Dia
de los Muertos con tristeza, sino con celebraciones y altares llenos de ofrendas. Sin
embargo, como muchas vacaciones, se ha trivializado con campanas publicitarias
insensibles. Querfamos honrar la verdadera intencién de estas vacaciones brindando
a la comunidad mexicana de los Estados Unidos una forma de honrar a sus seres
queridos con respeto y al mismo tiempo permitir que familiares y amigos compartan
sus homenajes.

Para hacerlo, pusimos en linea los altares creando un sitio web para que las personas
suban una foto de sus seres queridos, personalicen el mensaje y compartan su
altar digital en un lugar donde ya comparten una gran parte de sus vidas con sus
parientes cercanos - canales sociales. Esta campafna demostré la conciencia cultural
de Sprint y los lazos emocionales reforzados con nuestro publico objetivo. Fue tan
bien recibido por la comunidad mexicana de los Estados Unidos que lo hemos
renovado por tres afios hasta la fecha.
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CONVERSACION CON

MJ DePALMA

., DIRECTOR DE MARKETING MULTICULTURAL E INCLUSIVO DE MICROSOFT ADVERTISING

FUTURO
ES
AHORA

No muchas empresas con la escala y la influencia global de
Microsoft han hecho grandes avances en la promocién del
marketing inclusivo y la publicidad junto con la tecnologia
desarrollada para igualar este espiritu. iProspect hablé con
MJ DePalma, Director de Marketing Multicultural e Inclusivo
de Microsoft Advertising, sobre porqué es importante la
representacion en ambos lados de la cdmara.
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m Cémo definiria la diversidad e
inclusion? ;Cémo se traducen estos
conceptos en marketing y publicidad?

En los términos mas simples, la diversidad es que soy
diferente y la inclusién es lo importante. La diversidad
se refiere a la cantidad de variedad, por ejemplo, en
personas y conjuntos de datos. Cuando se asegura
deliberadamente de que la més amplia seleccién de
puntos de datos o tipos de personas son parte de un
estudio, proyecto o campafia, eso es inclusion y un
motor de innovacién.

El mundo de los negocios necesita una comprensién
clara de la diferencia entre Diversidad e Inclusién,
marketing inclusivo y publicidad inclusiva. D&l
se refiere a programas, gestionados por RRHH o
equipos especificos de D&, que estan destinados a
promover un lugar de trabajo inclusivo y desarrollar
una cultura inclusiva en cualquier empresa. Aunque
necesita una cultura inclusiva para impulsar el volante
delainnovacién expresada como marketing inclusivo,
el marketing inclusivo en si mismo no es D&l. El
marketing inclusivo se enfoca en abordar la nueva
mentalidad del consumidor de compras dirigidas a
un propdsito con soluciones que consideran varios
aspectos de poblaciones diversas y sus necesidades
e intereses Unicos. La publicidad inclusiva se centra
en la promocién de estas soluciones.

La diversidad, la inclusién, el marketing y la
publicidad juegan un papel interrelacionado cuando
se considera una estrategia comercial general
que realmente puede proporcionar productos,
experiencias y servicios que no solo resuenan con
poblaciones diversas, sino que pueden llegar a
todos.

Hay dos motivaciones principales para el marketing
inclusivo: el imperativo moral de incluir a todos y el
potencial comercial que representa. Mirando las marcas
con las que trabaja, ;qué dimension cree que es mas
frecuente?

Agregaria el requisito legal como una tercera
motivacién. Por ejemplo, el “marketing accesible”
(es decir, garantizar que todas las experiencias de
marketing que se enfrentan al ptiblico sean accesibles)
no solo representa el imperativo comercial de llegar
a 1.200 millones de personas con discapacidad y
a los 2.300 millones de familiares y amigos que se
preocupan por ellos. En algunos paises esto es un
requisito legal. El reciente caso de la Corte Suprema
de Domino’s Pizza en los Estados Unidos ilustra esto.

El tribunal fallé a favor de un hombre ciego que
demandé a Domino’s porque no podia pedir comida
en el sitio web y la aplicacion mévil de Domino a
pesar de usar un software de lectura de pantalla. El
tribunal dictaminé que Domino’s debe hacer que su
sitio web y su aplicacion sean accesibles. Hacer que
las experiencias digitales sean accesibles para todos
es marketing inclusivo.

En cuanto a la interseccién de los imperativos
morales versus los imperativos comerciales, creo
que la estrella del norte para cualquier marca es que
la experiencia del cliente se alinea auténticamente
con la misién central de la marca. He visto una
mayorfa de marcas que quieren "hacer el bien”
y simplemente patrocinan una causa social o
ambiental en particular. Esto no es suficiente con la
mentalidad de consumidor exigente de hoy. Solo
si el patrocinio estd alineado con una resonancia
genuina con el propdsito de la marca, la iniciativa
puede funcionar bien. Las marcas estan comenzando
a comprender lo que les importa a sus clientes desde
una perspectiva social y ambiental, y a examinar sus
practicas comerciales a la luz de estas mentalidades
de compra. Cada vez més marcas estan explorando
este punto de inflexion para comprender realmente
que el marketing inclusivo es una estrategia de
crecimiento empresarial.

¢El hecho de que algunas minorias, por ejemplo
mujeres o LGBTQ+, expresen su falta de representacién
influye en que las marcas se centren en ellas en lugar
de otras minorias, como las personas con discapacidad?
¢Qué pueden hacer los especialistas en marketing para
garantizar que creen publicidad inclusiva para todos?

Es dificil responder en la medida en que es dificil
medir quién es el mas vocal y qué significa realmente
la representacién. Representacién puede significar
frente a la cdmara (en creatividad publicitaria),
detrds de la cdmara (equipos creativos) y también
las caracteristicas del producto que producen una
mejor solucién para el cliente para estas poblaciones
diversas. Por lo tanto, las marcas que realmente
prestan atencién a quiénes son sus clientes y lo que
necesitan estaran en una mejor posicién para servir
bien a mas personas. Una base de clientes no es
un monolito, y las marcas deben evitar producir un
producto promedio o una experiencia promedio
basada en la persona promedio. Género, veteranos,
personas  con  discapacidades,  inmigrantes,
LGBTQ+, etnias, estado parental, preocupaciones
ambientales, etc., independientemente de las
dimensiones de diversidad o intersecciéon de ellos,
la empatia produciré el mejor producto, servicio o
experiencia.
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Obviamente, esto es aplicable a la publicidad inclusiva, que requiere una vision
del mundo que equilibre la expresién en la creatividad con los valores humanos
comunes que a menudo son de naturaleza global, pero también considera diversos
matices de la audiencia y los factores culturales regionales locales. La investigacion
profunda de los clientes es la clave para desbloquear la oportunidad creativa de
construir una conexién visible auténtica y relevante. Esta visién del mundo incluye
los esfuerzos invisibles subyacentes para garantizar la gestion responsable de los
datos y la privacidad de los datos del individuo. Microsoft se compromete a tener
medidas concretas para ayudar a fortalecer la proteccién de la privacidad de las
personas, y es por eso que se extienden los derechos que se encuentran en el
corazén de GDPR de la Unién Europea a todos los clientes en todo el mundo,
incluidos los consumidores que experimentan la publicidad con las soluciones de
Microsoft Advertising.

Como plataforma tecnoldgica, ;qué hace para asegurarse de que sus algoritmos no
repliquen patrones de sesgo en nombre de la eficiencia?

Microsoft ha identificado seis principios éticos para guiar el desarrollo y el uso de la
inteligencia artificial con las personas en el centro de todo lo que hacemos. Justicia:
los sistemas de IA deben tratar a todas las personas de manera justa. Inclusividad:
los sistemas de inteligencia artificial deberian empoderar a todos y comprometer a
las personas. Confiabilidad y seguridad: los sistemas de inteligencia artificial deben
funcionar de manera confiable y segura. Transparencia: los sistemas de I1A deben ser
entendibles. Privacidad y seguridad: los sistemas de inteligencia artificial deben ser
seguros y respetar la privacidad. Rendicién de cuentas: los sistemas de IA deben
tener rendicién de cuentas algoritmica. El disefio de la IA para ser confiable requiere
la creacién de soluciones que reflejen estos principios, y siempre estamos felices
de ayudar a las marcas interesadas en desarrollar soluciones basadas en la IA, por
ejemplo, a través de nuestras pautas para desarrollar bots de IA conversacionales.

Como especialista en marketing, ;qué es lo que mas le entusiasma del 20307

Es la idea de la transformacién inclusiva. Las empresas que se esfuerzan por
comprender que una estrategia empresarial inclusiva serd el motor clave para el
crecimiento empresarial existiran en diez afos. Esto incluye la sostenibilidad: mi
esperanza es que el sector empresarial privado utilice su poder para lograr un
impacto positivo (o negativo) en nuestro medio ambiente. Las Naciones Unidas en
1987 definieron la sostenibilidad en su informe Nuestro Futuro Comin como “un
desarrollo que satisface las necesidades del presente sin comprometer la capacidad
de las generaciones futuras para satisfacer sus propias necesidades”. El futuro al
que se referfan es ahora.

Espero que podamos ver el bosque por los drboles (juego de palabras) y comenzar
de inmediato a hacer nuestra parte en nuestra vida personal y en nuestra vida
comercial para afectar el cambio positivo para el medio ambiente y revertir el
calentamiento global. Cada una de las marcas con las que trabajamos tiene el poder
de formar parte de una solucién global. Como los especialistas en marketing que
manejan las historias que cuentan las marcas, exijamos una todo bien que termine
bien historia de. Los viajes de decision de los consumidores estdn cambiando hacia
la consideracién de las practicas de la cadena de suministro de cualquier producto
o servicio, esfuerzos de comercio justo y estrés ambiental necesarios para producir
ese producto. Esta presién del consumidor solo aumentara. Vamos a adelantarnos
a esto ahora.
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LAUREN WALKER

OFICIAL DE OPERACIONES REGIONALES EMEA EN DENTSU AEGIS NETWORK

COMO LAS
REGULACIONES
CADA VEZ MAS
CAMBIANTES
IMPACTAN EL

PANORAMA
COMPETITIVO

El marketing contintia evolucionando rapidamente debido a la tasa de adopcidn digital por parte de
consumidores y empresas, que esta superando la regulacién gubernamental y la comprension del
consumidor de los impactos de estos cambios. Esto es especialmente cierto cuando se trata de los
datos de las personas y como se utilizan con fines de marketing. Una de las areas mas destacadas
de esta interseccion es el Reglamento General de Proteccion de Datos (GDPR) dentro de la Unién
Europea. Lauren Walker, Oficial de Operaciones Regionales EMEA en Dentsu Aegis Network,
comparte su opinién sobre lo que significa para el marketing de datos y la dindmica del mercado.
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COMO LAS REGULACIONES CADA
VEZ MAS CAMBIANTES IMPACTAN
EL PANORAMA COMPETITIVO

m Como ha cambiado el GDPR la
forma en que las plataformas y las
marcas usan los datos con fines de
marketing?

Las campafias de medios de rendimiento precisas
requieren una cantidad significativa de datos
para garantizar que se entreguen con las métricas
adecuadas. Después del GDPR, una cantidad
considerable de estos datos ahora estd “atrapada”
dentro de los jardines amurallados. Si bien estas
plataformas han creado formas para que los
especialistas en marketing realicen analisis de
rendimiento de campania a nivel de audiencia a través
de sus propiedades (por ejemplo, el centro de datos
de anuncios de Google), no existe un organismo
organizacional capaz de auditar los atributos
utilizados para crear las audiencias. A medida que ha
aumentado el interés en el marketing basado en las
personas, Google ha respondido permitiendo que
las marcas utilicen sus propios repositorios de CRM
de correo electrénico compatibles con GDPR para
comprar contra las mismas personas y productos
similares dentro de su jardin amurallado. Facebook
ofrece la misma funcionalidad que Amazon.

Para las marcas, el proceso de rendimiento de
los medios digitales ha cambiado después del
GDPR. Primero, planean, disefian y compran
una audiencia de campafia dentro de jardines
amurallados utilizando su propio archivo CRM de
correo electrénico o una audiencia predeterminada
definida por los jardines amurallados. Una de las
preocupaciones con los socios programéticos ha sido
la falta de transparencia en los atributos utilizados
para formular audiencias. Existe una dindmica similar
con Walled Gardens, pero dado su volumen de datos
y la escala de alcance de estos jugadores, son una
forma predeterminada de llegar a los consumidores
con o sin validacién detallada de los atributos de
la audiencia. En segundo lugar, los resultados de
esta campafia, que debe ocurrir exclusivamente
dentro del jardin amurallado, deben analizarse en
funcion de los objetivos establecidos dentro de ese
jardin amurallado y utilizando la solucién del jardin
amurallado (por ejemplo, Advanced Analytics de
Facebook). A medida que hay mas datos disponibles,
las marcas quieren interacciones de nivel granular y
datos de comportamiento que no estan disponibles
facilmente.
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¢Como ha afectado el GDPR a la dindmica del mercado
de medios?

La consecuencia involuntaria de todo lo anterior
es una creciente asignacién de los gastos globales
en medios a los gigantes editoriales de jardines de
paredes digitales (Google, Facebook, Amazon),
que tienen el capital, la cuota de mercado y la
experiencia para construir graficos de identidad.
Esta tendencia se combina con el gasto creciente
de las marcas en sus propios AdTech y MarTech
(Google, Salesforce y Adobe) para obtener el
control de los datos necesarios para realizar las
estrategias y campafias de medios de rendimiento
mas rentables y medibles en su patrimonio propio
(por ejemplo, e -comercios de comercio). El mercado
programatico fragmentado e independiente que
tenia como objetivo ofrecer otra forma para que
las marcas lleguen a los consumidores digitales
estd contratando a menos lideres regionales. Como
agencia de marketing de rendimiento, reconocemos
esta dindmica del mercado y estamos respondiendo
a ella con un modelo flexible de experiencia, asi
como también brindando a las marcas nuestros
expertos en la materia para trabajar junto con sus
equipos de medios y marketing mientras la industria
trabaja a través de esta evolucién.

Al analizar los proveedores de tecnologia (por
ejemplo, anélisis, intercambio social) seleccionados
por més de 27.000 sitios web importantes a nivel
internacional, los investigadores de la Universidad
de Boston y la Universidad de Colorado Boulder
1% encontraron que el GDPR tuvo la consecuencia
no intencional de aumentar la concentracion

del mercado. Inmediatamente después de la
implementacién del GDPR, estos sitios web
disminuyeron su uso de proveedores de tecnologia
en un 15%, y como los proveedores més pequefos
tenfan mas probabilidades de caer, la concentracién
relativa del mercado aumenté en un 17%. Aunque
la concentracién volvié al nivel anterior al GDPR
para fines de 2018, este estudio muestra cémo

la dindmica del mercado podria verse afectada
nuevamente por nuevas regulaciones en el futuro.
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CONVERSACION CON

BOB STEVENS

COFUNDADOR Y DIRECTOR DE OPERACIONES DE BUTTERCLOTH

CORTAR DE
UNA TELA
DIFERENTE

¢ Coémo lideras para revolucionar la experiencia de comprar
moda en linea para hombres? Al trabajar con MuteSix, una
compaiiia de iProspect, Buttercloth aline6 un enfoque en la
experiencia D2C que impuls6 el éxito en la abarrotada vertical
minorista. Nos sentamos con Bob Stevens, cofundador y
director de operaciones, Buttercloth, para explorar la evolucion
de la distribucién minorista a DTC.
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CORTAR DE UNA TELA
DIFERENTE

Podria presentarnos Buttercloth y explicar
- por qué decidié lanzar este negocio a través
d de un modelo Directo al consumidor?

Buttercloth es una marca de moda masculina creada
en 2017 por nuestro fundador, Danh Tran. Danh vino
de Vietnam con el suefio de convertirse en disefiador
de moda y se abrié camino para ser disefiador jefe
de algunas de las principales marcas en Los Angeles.
Queria crear una tela que le permitiera hacer una
camisa tan comoda como una camiseta pero que
pareciera una camisa de vestir cara. La tela que
desarroll6 era tan suave que la llamé Mantequilla.

Curiosamente, cuando comenzamos Buttercloth,
Danh y yo veniamos de la distribucidon minorista,
pero no queriamos volver a esa ruta. En la industria
de la confeccién, las cosas solian ser relativamente
simples: comenzarias en las boutiques y llegarias a las
grandes tiendas. Pero hoy en dia, las boutiques estan
cerrando rapidamente, y las grandes tiendas también
estan cerrando sus negocios, excepto las que hacen
DTC. Obviamente, el ladrillo y el mortero nunca
desapareceran por completo, pero ciertamente esta
cambiando, con mas salas de exhibicion y tiendas
emergentes para que los consumidores prueben los
productos antes de entregarlos en casa. Entonces,
como marca, jpor qué llevar inventario en miles de
tiendas en todo el pais cuando puede operar un
gran almacén y solo mostrar productos en la tienda?
Hoy, DTC simplemente tiene mas sentido al lanzar
una marca de ropa. Sin embargo, no se trata tanto
de reducir costos como de desarrollar relaciones con
los consumidores. Cuando sumas lo que gastas en
marketing y distribucién, eso es lo que el canal de
distribucién minorista te costaria de todos modos.
Dicho esto, eliminar al intermediario abre muchas
oportunidades para tener una relacién directa con
el consumidor, realmente escuchar lo que quiere,
proporcionar lo que quiere y tener un control total
sobre su esfuerzo de marketing.

Siguiendo con el marketing, ;cudl es su estrategia para
apoyar el crecimiento de Buttercloth? ;Cuales son los
canales que mas usay por qué?

Como marca DTC, el marketing digital nos brinda
la flexibilidad de estar sincronizados con lo que
nuestros clientes quieren y nuestras necesidades de
desarrollo comercial. En el lanzamiento, comenzamos
a promocionar nuestra marca a través de una
plataforma Unica, Facebook. Pero sabiamos que si
viviamos en Facebook, moririamos por Facebook
eventualmente. Entonces, diversificamos nuestros
canales, incluyendo progresivamente relaciones
publicas, afiliados, correos electrénicos y plataformas
como Google y Amazon. Facebook ahora representa
solo el 58% de nuestra estrategia frente al 100% al
principio, y el equilibrio de nuestro canal evoluciona
constantemente a medida que nos convertimos en
una marca mas madura. Ya tenemos una excelente
tasa de retorno (el 45% de los compradores que

regresan por primera vez) y nuestra prioridad ahora
es la adquisicién de clientes para escalar nuestro
negocio.

;Qué crees que las marcas heredadas pueden aprender
de las marcas DTC cuando se trata de desarrollar las
experiencias de compra que llevan a los consumidores
a las marcas DTC?

Ponemos mucho esfuerzo en hacer que la experiencia
sea lo més conveniente posible, que se reduce a dos
cosas: aprovechar al méaximo el tiempo limitado de
las personas y personalizar todo. Creo que algunas
marcas mas grandes podrian aprender de eso.

Aprovechar al méximo el tiempo disponible
del cliente toma muchas formas. Por ejemplo,
actualmente nos estamos centrando en el comercio
sin cabeza y las aplicaciones web progresivas para
mejorar la calidad y la velocidad de la experiencia
de compra en linea. Con la tecnologia de aplicacion
web progresiva, un cliente podria estar mirando
nuestro sitio web mientras se prepara para subir al
metro, perder por completo el servicio celular, seguir
comprando, hacer un pedido y, cuando se baja del
tren, el pedido llega a nuestros servidores. Asi es
como la tecnologia puede hacer que la experiencia
sea mas simple, fluida, limpia y répida para las
personas. Los servicios adicionales que ofrece a sus
consumidores también son importantes, y en 2020
experimentaremos con el modelo Probar antes de
comprar. Puede parecer una evolucién sutil del envio
gratuito en ambos sentidos, que ya ofrecemos,
pero hace una gran diferencia desde un punto de
vista psicolégico cuando puedes decirle a la gente
que no tienen que pagar por nada por delante, que
simplemente pueden intentarlo el producto y paga
solo si lo conservan.

Con respecto a la personalizacién, todo comienza
con una buena escucha, del tipo que hacemos a
través de canales sociales y encuestas. Las tiendas
emergentes nos brindan una gran plataforma
para recopilar excelentes comentarios de primera
mano directamente de los clientes en las tiendas.
Sin embargo, darles a los clientes lo que quieren
no significa salirse de nuestra historia principal.
Utilizamos los comentarios para disefiar categorias
adicionales, pero la historia detras de lamarca siempre
se mantiene. En nuestras comunicaciones, partimos
de unos pocos ‘ganadores’, es decir, productos
que funcionan muy bien, y luego descubrimos una
manera de promoverlos creativamente para que
resuenen con nuestra audiencia. La personalizacion
es un aspecto clave de este proceso para crear una
fuerte respuesta y conversion. Uno de nuestros
principios rectores para los creativos es no solo hacer
que se vean bien, sino también asegurarnos de que
realmente ayuden al consumidor, para que no nos
quedemos atrapados en la cdmara de eco de la
vanidad.
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ANDREW MILLER

DIRECTOR ASOCIADO DE MOVILIDAD EN SIDEWALK LABS
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VICEPRESIDENTE EJECUTIVO DE ESTRATEGIA E INNOVACION DEL USUARIO, JCDECAUX

HAKUBUN SO

PRODUCTOR COMERCIAL, DENTSU, INC

NUEVOS
PAISAJES
URBANOS

A medida que aumente la urbanizacién y la conectividad, ;c6mo serdn las ciudades mafana?

¢Qué significan 5G, micromovilidad e inteligencia artificial para los paisajes urbanos y para los
anunciantes? Para obtener mas informacién, iProspect reunié las opiniones de cuatro especialistas
en el corazdn de la revolucién de las ciudades inteligentes en los Estados Unidos, Francia y Japén:
Andrew Miller, Director Asociado de Movilidad en SideWalk Labs, Albert Asseraf, Vicepresidente
Ejecutivo de Estrategia y Usuario Innovacion en JCDecaux y Hakubun So, productor de negocios en
Dentsu, Inc.
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ANDREW
MILLER

DIRECTOR
ASOCIADO DE
MOVILIDAD EN
SIDEWALK LABS

Sidewalk Labs tiene como objetivo reinventar las ciudades
desde Internet. 5 ;Qué desafios urbanos podran enfrentar la
tecnologia y los datos en el futuro?

Somos urbanistas y tecndélogos con el objetivo de abordar
algunos de los mayores desafios de la vida urbana, como
el costo de vida residencial, los viajes largos, el atasco y
|a falta de espacios abiertos, al tiempo que hacemos que
la construccidn sea mas resistente y sostenible. Nuestra
misién es aprovechar las mejores précticas actuales de
las ciudades y disefiar nuevas tecnologias para mejorar la
calidad de vida en las ciudades.

Por ejemplo, estamos introduciendo calles dindmicas
con pavimentos modulares. En el corto plazo, estos
pavimentos podrian convertirse en carriles para bicicletas
con calefaccion que estaran libres de hielo e incrustaran
indicadores LED que se iluminan frente a los ciclistas
para establecer la velocidad ideal para llegar a las
intersecciones cuando la sefial de trafico es verde. A méas
largo plazo, cuando los vehiculos auténomos lleguen
a nuestras ciudades, podran conducir en carriles muy
estrechos, lo que permitird a las ciudades recuperar
ese espacio extra para terrenos publicos, jalgo que nos
entusiasma muchol!

Después de que Waterfront Toronto seleccioné a Sidewalk
Labs como Socio de Innovacién y Financiacion, contacté a
mds de 21,000 habitantes de Toronto para comprender sus
necesidades. ' ;Qué expectativas e inquietudes escuché y
como las aborda?

Nuestra consulta publica mostré que las personas tienen
muchas esperanzas sobre el uso de la tecnologia para
mejorar la vida en las ciudades en términos de viviendas
asequibles, redes de movilidad eficientes y lucha contra
el cambio climatico. También hay mucha ansiedad.
Lo que escuchamos mas fuerte de los torontonianos
no fue tecnologia por el bien de la tecnologia. Dijeron
que solo introducird nueva tecnologia si realmente esta
resolviendo un problema ... Pidieron especialmente que
se recopilen datos solo para un buen propésito, como
hacer un uso eficiente del espacio publico o mejorar el
flujo del trafico. En respuesta, propusimos un fideicomiso
de datos urbanos, en el que todos los datos recopilados
son propiedad de un organismo publico, que decidiria
otorgar acceso a los datos solo si hay una buena razén.

Es importante que siempre que estemos proponiendo
ideas al publico, recopilemos comentarios para calibrar
mejor nuestros planes. En Toronto, lo hicimos durante
18 meses antes de entregar nuestros planes. Abrimos las

puertas de nuestra sede para que la gente pudiera hablar
con nuestro personal y organizamos varios paneles y
grupos asesores para asegurar que nuestro plan final
incorpore los comentarios de la comunidad. Creemos
que es importante ser abierto y transparente sobre
nuestras aspiraciones, nuestras experiencias y nuestra
capacidad para salvaguardar los datos.

¢Coémo imagina las tiendas en este nuevo entorno urbano?

Como esperamos tener espacio comercial en el
vecindario que estamos construyendo, hemos estado
pensando mucho en lo que hace que un negocio de
ladrillo y mortero tenga éxito en una era de comercio
electrénico en auge. Creemos que la respuesta estd en
el uso inteligente del espacio. En el futuro, los entornos
minoristas exitosos requerirdn espacios ajustables para
dar cabida a las empresas que existiran solo por periodos
cortos. Nos inspiramos en las arcadas cubiertas de la
antigua Grecia y disefiamos lo que llamamos Stoa, un
espacio disefiado para una maéxima flexibilidad para
que pueda ser utilizado de diferentes maneras por
diferentes inquilinos sucesivos o por mdltiples inquilinos
en diferentes momentos del dia. Por ejemplo, un espacio
podria usarse como cafeteria en la mafana y luego
transformarse en un bar para la noche.

Se espera que el proyecto de Toronto se complete para 2040y
genere $ 14.2 mil millones en PIB con 44,000 creaci6n directa
de empleos. “7;Dénde espera que esté el proyecto en 2030 y
qué tecnologia emergente espera que tenga un papel cada
vez mas importante? ;td alli? En una nota mas personal, ;jqué
tecnologia te entusiasma mds para el futuro de la ciudad?

Actualmente, Waterfront Toronto y el gobierno estan
evaluando nuestro proyecto, y esperamos con ansias el
proceso de evaluacién y continuar desarrollando un plan
para construir el vecindario mas innovador del mundo.
Tras las aprobaciones, tendremos una mejor idea de los
plazos de los proyectos.

Una de las innovaciones mas emocionantes que Sidewalk
Labs estd presentando es la madera alta: construir un
vecindario entero de madera. Vamos a demostrar que
es una tecnologia viable respaldada por una cadena de
suministro escalable. Las ciudades necesitan repensar su
infraestructura y utilizar materiales de origen sostenible,
y la madera puede crear bévedas de carbono que
almacenan CO2 durante décadas. Al hacer edificios con
madera alta, haremos que la construccién en las ciudades
sea mas rapida, mas barata, mas sostenible y nuestro
objetivo es hacerlo en los préximos diez afos.

Hablando solo en mi mente, creo que la aparicién de
scooters eléctricos para aliviar la congestiéon del érea
urbana es muy emocionante. La micromobilidad crecera
rapidamente durante los proximos 10 afos, mas rapido
de lo que cualquiera de nosotros puede imaginar, y
producird mejoras draméticas en la congestion de la
ciudad y el cambio climético.

ALBERT
ASSERAF

VICEPRESIDENTE
EJECUTIVO DE
ESTRATEGIA E
INNOVACION DEL
USUARIO, JCDECAUX

Se espera que la micromovilidad represente un mercado
de $ 500 mil millones en 2030 y podria cubrir el 20 por
ciento de los viajes en transporte publico. ' Como inventor
del modelo de negocio detras de la parada de autobis
anunciada, jcémo ve estas nuevas opciones de movilidad?
no incluye publicidad: ;evoluciona en el futuro?

Operar en el espacio publico conlleva responsabilidad.
La micromovilidad es una perspectiva emocionante
para la movilidad compartida, pero claramente
tiene un largo camino por recorrer para abordar una
porcién mas amplia de la poblacién y definir modelos
comerciales y sociales sostenibles. También esté claro
que los gobiernos locales no desean soluciones de
movilidad desechables, ya que son responsables de
desarrollar servicios que beneficien a todos los usuarios
en entornos complejos y regulados.

Brindamos servicios urbanos para mas de 4,200
ciudades dentro de un modelo de negocio donde la
publicidad financia la instalacion, el mantenimiento y
la evolucion de estos servicios. Esto significa que no
hay costos directos o indirectos para las ciudades, ni
impuestos adicionales para los ciudadanos. Detrés de
nuestro éxito en el desarrollo de este modelo virtuoso
estd nuestro compromiso de construir relaciones a largo
plazo enfocandonos en la confianza, la responsabilidad
y la sostenibilidad. Debido a que entendemos que las
ciudades son el crisol de la transformacion econdmica
y social de la sociedad, colaboramos ampliamente
con ellas para mejorar los servicios existentes y crear
otros nuevos, explorando &reas como servicios urbanos
inteligentes, movilidad conectada y sostenible,
comunicacion digital e inteligente, conectividad urbana
e inteligencia artificial. , datos y programética. Debido
a que entendemos que las marcas son componentes
clave de la vida cotidiana de las personas, brindamos a
los anunciantes las mejores ubicaciones y soluciones de
publicidad fuera del hogar (OOH).

Para convertirse en una parte esencial del transporte
publico, los proveedores de micromovilidad deberan
cumplir con las mismas reglas que los operadores de
ciudades heredadas, como los marcos regulatorios, la
confiabilidad del servicio, el cumplimiento de los datos
o los estandares de calidad del servicio medibles.

Impulsado por el desarrollo de 5G, el nimero de
conexiones globales de Internet de las cosas se triplicara
a 25 mil millones para 2025. ' ;Como ve que la publicidad
OOH evolucionard en los préximos afios, en el contexto de
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ciudades cada vez mas conectadas?

Con el 68% de la poblacién mundial proyectada para
vivir en éreas urbanas para 2050, ™° las perspectivas
son muy favorables para el desarrollo de OOH. En ese
contexto, creo que los factores centrales que hacen que
este medio tenga éxito seguirdn siendo los mismos:
redes densas de alta calidad, ubicaciones icdnicas y
emblematicas en el corazén de la movilidad urbana,
y audiencias atractivas que importan. Dicho esto, los
formatos OOH evolucionarén para proporcionar a los
anunciantes nuevas formas de estar presentes en la
ciudad, como el patrocinio de eventos de la ciudad o la
filantropia innovadora dirigida a la renovacion urbana, o
la provisién de servicios reales. Esto es lo que llamamos
Brand Urbanism: un enfoque comprometido en linea
con las estrategias de RSE social de las marcas que los
acerca a sus audiencias.

El aumento de la conectividad definitivamente
impulsara el crecimiento de OOH, con 5G configurado
para convertirse en una oportunidad fantastica para
impulsar una publicidad cada vez mas dindmica y
experiencias de marca en tiempo real. En términos
de planificacién de comunicaciones, la comunicacion
de alta velocidad y baja latencia de 5G nos permitira
mejorar la focalizacién, entregar el mensaje correcto
en el momento perfecto a la audiencia correcta, y
sienta las bases para la licitacién en tiempo real de
OOH digital (DOOH). En términos de contenido,
una conectividad mas rapida significa que podremos
aprovechar cualquier tipo de fuentes de datos, incluidas
las transmisiones en vivo, para adaptar realmente el
contenido a cada audiencia. En términos de experiencia,
5G seré clave para crear nuevos tipos de interacciones
OOH con teléfonos inteligentes, y eventualmente con
automdviles conectados, al ayudar a cerrar la brecha
con el ecosistema digital a través de caracteristicas
como la optimizacién creativa dindmica o la realidad
aumentada. Con DOOH formando una combinacién
tan efectiva con las redes sociales, esta surgiendo un
futuro de ‘dos pantallas’ donde las pantallas publicas
y las redes sociales permitiran al plblico interactuar de
una manera mas significativa. Creo que 5G brindara
mas flexibilidad para los anunciantes, incrementando
sus oportunidades de interactuar con sus clientes al
tiempo que mejora la experiencia de la marca y las
capacidades de ‘conducir hacia’.

En el futuro, OOH se convertira en un activo cada vez
més importante para interactuar con una audiencia
creciente de una manera que beneficiaré la conciencia,
la imagen, la reputacién y el negocio de las marcas. Sin
embargo, para aprovechar al maximo los beneficios
del potencial OOH, los anunciantes deberan tener en
cuenta tres dimensiones importantes al desarrollar la
estrategia de sus marcas: equilibrar las activaciones a
corto plazo y la construccién de la marca a largo plazo,
pensar mas alld de los mensajes de respuesta directa
e invertir en creatividad. para aprovechar al méaximo el
entorno.
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Se espera que la movilidad como servicio (MaaS) crezca
a una tasa de crecimiento anual compuesta de 31.7%
durante los préximos diez afos para representar un
mercado proyectado de $ 106.8 mil millones para 2030."'
Dentsu ha estado muy activo en esa esfera en los Gltimos
12 afos. meses. ;Podria explicar qué es MaaS y cuéles
son sus ventajas para las ciudades y los usuarios?
¢Doénde estamos hoy y qué significa Maa$S para el futuro
del transporte publico?

Mobility as a Service es una forma de proporcionar
a las personas una solucién de movilidad Unica
e integrada mediante la combinaciéon de varios
modos de transporte privados (por ejemplo, uso
propio del automévil o transporte compartido) y
modos publicos de transporte (por ejemplo, metro o
autobus y taxis operados por la ciudad) .

Hasta ahora, las personas generalmente usaban
cada tipo de transporte por separado, lo que resulta
en una experiencia subdptima: desde su destino,
debian investigar cada opcién que pudiera cubrir
parcialmente su ruta, aprovechar al maximo los
horarios desconectados y pagar cada tarifa por
separado. Con Maa$, los usuarios podran acceder
a la solucién de movilidad puerta a puerta mas
relevante, no solo en términos de eficiencia (tiempo
y precio), sino también en términos de conveniencia
(a través de servicios adicionales durante el viaje).

Para las personas, MaaS presenta dos tipos de
beneficios: personales, a través de servicios de
transporte a medida y a pedido, y colectivos, ya que
podemos esperar que Maa$ alivie la congestion y
sus consecuencias. Para las empresas, Maa$S abre
un campo completamente nuevo de oportunidades
de negocios, que no se limitaré a los operadores
de transporte, sino que también interesard a los
especialistas en viajes, proveedores de servicios de
pago, proveedores de contenido y anunciantes.

¢Cudles son las etapas principales del desarrollo de
MaaS y qué oportunidades y desafios surgiran?

Hay dos etapas principales en el despliegue de
MaaS. La primera etapa es conectar los modos de
transporte existentes, como los vehiculos tripulados,
a través del transito en tiempo real y los datos de

tréfico procesados por algoritmos. La segunda etapa
conectard vehiculos auténomos para optimizar ain
mas la seguridad y la eficiencia del transporte, lo que
requiere una tecnologia de conduccién auténoma
madura y redes de comunicacién robustas, como
5G.

Ambas etapas se basan en un cambio de paradigma:
considerar los servicios de transporte como un
paquete. Esta interconexién entre varios servicios
hace que la recopilacién y el procesamiento de
datos sean de suma importancia. Viene con una
serie de desafios, como garantizar la proteccién
de la informaciéon personal y oportunidades,
especialmente para los vendedores que podran
comprender mejor los movimientos de las personas
y disefiar mejores servicios conscientes del contexto.

Por el momento, el desafio mas dificil es determinar
roles claros para todos los interesados en MaaS. Es
una consideracién vital, ya que necesitamos construir
un sistema al mismo tiempo seguro, econémico,
eficiente y econdémicamente viable para cubrir las
inversiones en infraestructura.

La publicidad ha sido tradicionalmente una forma
para que las ciudades financien su transporte publico.
¢Qué tipo de modelo de negocio admitirda MaaS? ;Qué
oportunidades ofrecerd Maa$ a las marcas para llegar a
los consumidores?

Creemos que existe una gran oportunidad para
un modelo de negocio respaldado, al menos
parcialmente, por la publicidad. En 2019,
participamos en el “Consorcio de Disefio de
Concepto de Servicio de Movilidad Auténoma en la
ciudad” en Kobe, Japén, para recopilar informacién
paralos estudios de viabilidad de publicidad de MaaS.
Queriamos evaluar las oportunidades para formas
interactivas de publicidad y aprovechar el espacio
tridimensional que ofrecen los vehiculos auténomos
durante el tiempo de viaje. En colaboracién con
un instituto de investigacién, el gobierno local, las
comunidades y otras empresas, instalamos pantallas
y maquinas de impresién en los automéviles para
entregar informacién de prevenciéon de desastres
del gobierno local, contenido con informacién local
sobre actividades regionales para los residentes e
incluso imprimir cupones canjeables en instalaciones
comerciales en las proximidades.

Apartir de los resultados de este primer experimento,
estamos muy seguros de que habrd grandes
oportunidades para que las marcas aprovechen al
méximo los tiempos de viaje de los consumidores
al ofrecer ofertas hiperlocales relevantes basadas en
sus rutas y las especificidades de cada servicio de
transporte. |Y mas temprano que tarde!
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ZIAD AHMED

EMPRENDEDOR DE LA GENERACION Z Y CEO DE JUV CONSULTING

ERICA ANDERSON

PRODUCTORA EJECUTIVA, KARA SWISHER EN VOX MEDIA

MAX CUTLER

PRESIDENTE DE PARCAST, SPOTIFY

MATTEO CEURVELS

ANALISTA REGIONAL DE EMARKETER

LA REVOLUCION
DEL
PODCASTING

Si hay un formato que ha aprovechado al maximo el auge de la movilidad,
definitivamente es el podcast. Quince afios después de que se acuiié el
término, ' los podcasts se han convertido en una industria prevista para mas
de mil millones de ddlares en ingresos publicitarios para 2021 en los Estados
Unidos. [Vii] Para comprender mejor por qué los podcasts son tan exitosos

y cudles son las oportunidades para marcas, iProspect reunié a lideres que
crean y siguen el espacio de podcasts. '3
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LA REVOLUCION DEL PODCASTING

LAS COMUNIDADES
ALIMENTAN LA OLA DE
PODCASTING

ZIAD AHMED

EMPRENDEDOR DE
LA GENERACION
Z Y CEO DE JUV
CONSULTING

Los medios a veces pueden parecer muy alejados de la
vida cotidiana de las personas. Para ser parte de esto,
debes ser parte de su burocracia. Los podcasts son
diferentes, ya que solo puede grabarse a través de Skype
e invitar a las personas a ser sus invitados a través de las
redes sociales. Eso es lo que hacen muchos jévenes y por
eso se siente tan auténtico. Parece que cualquiera puede
ser parte de esto, y los creadores y el publico actdan
como comunidades. Esto también es cierto para grandes
producciones. Cuando el podcast Pod Save America sale
de gira, sus oyentes se apresuran a asistir a la grabacion
en vivo porque se sienten conectados. jLas personas
realmente se comprometen con los podcasts que eligen
entre los miles de podcasts disponibles, a veces como
verdaderas groupies!

Mas alld del aspecto de la comunidad, creo que los
podcasts han ganado mucha traccién con la Generacion
Z porque su formato se adapta a la forma en que vivimos.
La generacién Z dedica cuatro horas al dia a la multitarea
y el audio nos facilita la multitarea. Esto significa nuevas
oportunidades para que las marcas nos conozcan donde
estamos, porque el audio estd con nosotros durante
todo el dia. Somos plenamente conscientes de que las
empresas conocen sus datos y anunciaran a la Generacién
Z, por lo que queremos que la publicidad se haga bien,
para sentir que pertenece y es relevante. Es por eso que
creo que las marcas interesadas en ingresar al espacio
de Generacién Z deberfan trabajar con los creadores
de contenido de Generaciéon Z. Aunque todavia no hay
tantos creadores de podcasts de la Generacién Z como
otros grupos demogréficos, su nimero aumentara en los
proximos afos.

LA VERSATILIDAD
CONVIERTE A LOS
PODCASTS EN LA
PLATAFORMA CREATIVA
PERFECTA

ERICA
ANDERSON,

PRODUCTORA
EJECUTIVA, KARA
SWISHER EN VOX
MEDIA

Creativamente, los podcasts ofrecen tantas
oportunidades: hay programas de entrevistas que nos
son familiares a todos, nuevos programas narrativos
emergentes y muchos otros géneros emergentes. En
tiempos dificiles para los medios y el periodismo, es
un punto tan brillante tener este nuevo formato que no
solo educa e informa realmente a las personas, sino que
también crea una gran interaccién de audiencia para los
anunciantes.

Obviamente tenemos muchas relaciones de marca y
anuncios que se ejecutan durante todo el programa. A
veces los anfitriones leen anuncios si se sienten comodos
y entusiasmados con la marca, a veces sus productores
leen anuncios, y también hemos probado algunas
integraciones creativas. Por ejemplo, en el podcast
Recode Decode, la presentadora Kara Swisher interactud
con un personaje de HBO del programa de television
Silicon Valley, fingiendo que estaba entrevistando
a este personaje. Teniamos muy claro con nuestra
comunidad que era un segmento de marca, y en lugar
de solo publicar un anuncio en el podcast, era una buena
manera de experimentar una conexiéon mas creativa y
personalizada con nuestro anfitrién. Muchos de nuestros
anfitriones son reconocidos, y no solo escuchados, en la
calle, lo cual es increible. Significa que las personas se
estan conectando con ellos como en la temprana edad
de los influencers de YouTube.

En el futuro, no me sorprenderia ver que algunos de los
nombres més importantes de Hollywood y los medios
tienen sus propios podcasts, y ver algunos contenidos
que comenzaron como podcasts que se desarrollan
mas alld de este medio, a través de video, por ejemplo.
Realmente espero que contintie creciendo y que los
creadores de contenido y los anunciantes consideren que
es una asociacion valiosa y lucrativa.

MAX CUTLER

PRESIDENTE DE
PARCAST, SPOTIFY

Histéricamente, dentro del espacio de podcasts, el 80% de
la publicidad ha tomado la forma de podcasts de marca
que aprovechan la respuesta directa (por ejemplo, codigos
de cupones). Sin embargo, no creo que este enfoque
funcione en el futuro, ya que la mayoria de los podcasts

de hoy simplemente no tienen el tamafio de audiencia
adecuado y, como consecuencia, la gran mayoria de

los creadores de podcasts no ganan dinero. Para que la
industria prospere, necesitamos monetizar el contenido de
manera mas efectiva. Ademas, ahora que un niimero cada
vez mayor de marcas adopta los podcasts, necesitamos
poder proporcionar méas datos para personalizar mejor las
campafias para ellos y explicar mejor el aumento generado
por su esfuerzo de marketing. Esta es la razén por la cual el
gran cambio que esta ocurriendo ahora, de un sistema de
descarga a un sistema de transmision, es critico.

Primero, la transmision le brinda a los productores y las
marcas informacién real sobre el publico. No sabemos si
alguien que descargd un podcast realmente lo escuché.
Con la transmisién, podemos ver cuanto tiempo escuchan
y qué omiten, por ejemplo, un anuncio especifico, que es
(til para optimizar el contenido. También puede ayudar a
los creadores a desarrollar nuevos formatos mas interactivos.
Por ejemplo, en Spotify sabemos cuéndo a alguien le

gusta hacer ejercicio, por lo que hemos creado un podcast
que les ayuda a lograr su objetivo. Mucha gente piensa
que un podcast debe durar 30 minutos, pero ;por qué no
pueden ser dos minutos de excelente audio? ; Por qué no
podemos lanzar programas en ciertos momentos del dia
para coordinar con los habitos de los oyentes, como los
horéscopos a las 6AM? Los datos pueden informarnos para
desarrollar formatos mas relevantes.

En segundo lugar, permite alejar la publicidad de un
enfoque instintivo a un enfoque basado en datos. En lugar
de comprar 100,000 descargas en ‘asesinos en serie’ con

la esperanza de llegar a nuestra audiencia, ahora podemos
usar los datos para llegar a la demografia especifica que
queremos, independientemente del programa. Los datos
y los anélisis hacen que la inversién en podcasts sea mucho
mas facil para las marcas, que ahora pueden aprovechar al
méximo estos publicos muy comprometidos.

MOBILIS IN MOBILI IZI

MATTEO
CEURVELS

ANALISTA
REGIONAL DE
EMARKETER

Hay cuatro razones principales que nos permiten pensar
que el podcasting va a crecer exponencialmente.

Primero, hay un alto nivel de participacion de la
audiencia. Contrariamente a las formas mas tradicionales
de contenido de audio como la radio, los oyentes de
podcast no se limitan a cualquier sefal que surjay pueden
elegir activamente el género o el anfitrion que desean
escuchar. La investigacion muestra que los oyentes de
podcast realmente aman los podcasts y los atrapan.

En segundo lugar, estamos invirtiendo en algoritmos
y datos. Los creadores de contenido ahora estan
comenzando a tomarse en serio el andlisis de quién
estd escuchando realmente su contenido, pasando de
los supuestos a las métricas estrictas y los perfiles de
audiencia. Las plataformas tecnolégicas también estan
apostando fuerte por los podcasts a medida que mejoran
sus capacidades de orientacién para cerrar cada vez mas
esa brecha entre creadores y consumidores.

Tercero, la integracién de voz estd en todas partes. Los
podcasts no son la Unica fuente de crecimiento para el
audio, los asistentes también estdn en aumento. Estoy
realmente emocionado de ver cémo los podcasts y
la tecnologia de voz se integrardn mejor entre si para
crear una ruta perfecta desde el descubrimiento hasta la
compra.

Finalmente, un mayor compromiso abre la puerta a
una monetizacién mas sélida. Por ejemplo, en América
Latina, hemos estado observando la dindmica entre el
consumo de contenido y la publicidad. El setenta por
ciento de los mexicanos escucha anuncios para acceder
a su contenido de forma gratuita en lugar de pagar.
Por lo tanto, incluso si los modelos de suscripcion sin
publicidad estan ganando terreno, la publicidad seré el
modelo més poderoso detras del desarrollo del podcast,
proporcionando una oportunidad completamente nueva
para que las marcas se relacionen con las personas.
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SOCI0O DEL GRUPO NEUROPOWER

LOS HUMANOS
NECESITAN
ASCENDER EN
LA CADENA DE
VALOR

En todo el mundo, solo el 36% de las personas cree que las
tecnologias digitales emergentes, como la inteligencia artificial
y la robética, crearan oportunidades profesionales para ellos

en los préximos 5-10 afios. ' Esta cifra ilustra los sentimientos
encontrados que las personas tienen sobre la tecnologia,
abrazandolo en sus vidas personales pero teniendo reservas
sobre su papel en sus vidas profesionales. Misha Byrne, socio
del Grupo NeuroPower, comparte sus puntos de vista sobre
cémo la tecnologia y la fuerza laboral coexistiran en el futuro. '
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LOS HUMANOS NECESITAN
ASCENDER EN LA CADENA DE

VALOR
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omo neurocientifico, jcudles son los

principales patrones de motivacién

que observa en la fuerza laboral

multigeneracional actual y qué significa
para las organizaciones?

La investigacién muestra que la generacién mas
joven tiene un fuego y un idealismo de la misma
manera que los baby boomers tenfan a esa misma
edad. Sin embargo, lo que ha cambiado es que la
tecnologia les ha dado acceso y una plataforma para
encontrarse y encontrar un uso comun, para bien
o para mal. La tecnologia también ha disuelto el
limite entre nuestra identidad profesional y nuestra
identidad personal. Hace solo unas décadas, podria
estar en desacuerdo con una decisién tomada por
su empresa, mantener una cara profesional en el
lugar de trabajo y luego irse a casa y quejarse con la
familia. Ahora, un par de comentarios mal elegidos
de un ejecutivo conducen a una avalancha de
comentarios en linea y muy répidamente comienza
la préxima tormenta de Twitter. Simplemente ya no
existe la capacidad de segmentar o compartimentar
la marca publica y la marca interna de los empleados.
Nuestros clientes también son nuestros empleados y
nuestros accionistas. Hay mucha més disposicion a
expresar posiciones bastante idealistas en un espacio
de tiempo muy corto. Significa que las marcas
deben estar dispuestas a disculparse rapidamente,
especialmente si la politica de la empresa va en una
direccién dificil, pero mucho mas alld de eso, las
marcas también deben ser mucho més claras sobre
compartir el propdsito subyacente que impulsa una
posicién especifica.

Usted menciond el papel destacado de la tecnologia en
conectar a las personas. Como la tecnologia ocupa un
espacio cada vez mayor en el lugar de trabajo, ;qué
significa para el futuro de las habilidades y las formas
de trabajar?

Los humanos necesitan ascender en la cadena
de valor. Los problemas empresariales que solian
necesitar un estratega experimentado (con mas de
25 afios de experiencia, por ejemplo) para leer las
hojas de té y encontrar la respuesta ahora pueden
abordarse mucho mas rapido por IA. En la industria
de la salud, por ejemplo, Watson esta superando a
los radiélogos que pasaron sus carreras aprendiendo
a leer los escaneos. Significa que los humanos
deben trasladarse al drea donde no es importante el
rendimiento masivo de la productividad, sino poder

lidiar con los problemas que se encuentran en los
bordes y lidiar con las implicaciones de las respuestas
que obtenemos de la tecnologia. Un equipo en
Japén, por ejemplo, demostrd recientemente que
es técnicamente posible usar el reconocimiento
de imagenes para predecir si alguien es probable
que robe en funcién de su comportamiento, pero
;deberiamos realmente negarle a alguien el acceso
a una tienda en funcién de su comportamiento fuera
de la tienda? No se trata de can, sino de should. El
conjunto de habilidades que todos necesitamos es la
inteligencia emocional: la capacidad de razonar con
temas desconocidos y llegar a una mejor suposicion
del camino a seguir, y luego involucrar a las personas
en cémo resolvemos eso. Es un conjunto de
habilidades que es exclusivamente humano y mucho
mas lento que la 1A,

Creo que casi hemos alcanzado la cima de la
intrusion tecnoldgica en nuestras vidas. Diez afios
méas o menos a partir de ahora, la tecnologia
probablemente serd menos notable, ya que ha
retrocedido a un segundo plano a medida que nos
centramos en la conexién humana. Durante 200
afios, hemos estado tratando de tratar a las personas
en nuestras organizaciones como pedazos de una
maquina,  recompensandolas  individualmente,
dividiendo las tareas para que las personas realicen y
viendo al individuo como la unidad de rendimiento.
Sin embargo, desde una perspectiva de sociologia
y neurociencia (basada en como funciona realmente
el cerebro) sabemos que las personas no estan
disefiadas para funcionar como individuos. Los
humanos no son particularmente fuertes y rapidos.
Lo que hacemos bien es trabajar en equipos
colaborativos. Los individuos no son realmente
resistentes; tienen altibajos todo el tiempo. Pero un
equipo puede ser resistente a medida que la gente
se relaja cuando alguien esté teniendo un mal dia.
Por lo tanto, la pregunta clave es jcomo podemos
rehumanizar la experiencia del desempefio haciendo
que el equipo trabaje bien? Aquellos de nosotros en
neurociencia y psicologia hemos estado diciendo
durante aproximadamente 20 afios que, antes que
nada, su cerebro estd conectado para pertenecer,
para encontrar un grupo que lo ayude a sentirse
seguro, protegido y apoyado. Es realmente la base
de todo lo que intentamos construir en términos
de experiencia del cliente y experiencia de los
empleados.
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estimulantes que abarcan las esferas
publicitaria, social, politica y cultural.
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para escuchar las Ultimas ideas de
iProspect, VICE, The New York Times,
Google y muchos més.
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