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La economia digital ha brindado nuevas oportunidades de
desarrollo e innovacién en todos los sectores empresariales.
Si bien la mayorfa es una “buena innovacién”, seguimos
viendo una brecha significativa a nivel social, impulsada
por una disparidad continua en el acceso a la tecnologia
basada en factores socioecondmicos. Esto es a pesar de las
propuestas heroicas de gigantes mundiales como Google,
Facebook, Microsoft y otros para corregir este error. El Indice
Social Digital 2018 del grupo Dentsu Aegis Network revela
niveles divididos de confianza (<45%) en la capacidad de la
economia digital para crear empleos y abordar esta brecha.

Los datos son la moneda de la economia digital. También son
el piso de las pruebas basadas en la evidencia, o la verdad en
marketing. Sin embargo, los datos en forma aislada pueden
ser un indicador defectuoso, como nos ha ensenado el
pasado reciente. Desde noticias falsas hasta granjas de trolls,
ahora tenemos mds complejidad para navegar que nunca.
Los problemas de propiedad, acceso y transparencia que han
surgido debido a la velocidad y la escala a la que estamos
progresando han creado un completo ecosistema donde,
éticamente, todo el mundo nunca ha estado mds expuesto o
a merced del poder de los datos, sistemas y tecnologia.

En el panorama hipersensible de los medios de hoy, ;cémo
deben las marcas y los editores navegar por la nocién de
verdad y autenticidad? Si hay una verdad que podemos
derivar de la economia digital es ésta: La confianza no es un

problema, es el problema.

Koith Lluley
RUTH STUBBS

Presidenta Global, iProspect

Nuestra Encuesta Global de Clientes iProspect 2018, que
consta de entrevistas con mds de 300 clientes, incluidos los
CMO y especialistas de marketing de compafnias FTSE 100
y Fortune 500, revela que el 88% estd priorizando claramente
las iniciativas que impulsardn la confianza del consumidor

€n su marca.

A medida que las empresas contintian transformdndose en
la economia digital, las marcas exitosas se diferenciardn a
través de su capacidad para establecer relaciones nicas con
sus clientes mds valiosos, asegurando que el tiempo sea bien
empleado y el valor se intercambie de manera equitativa.
A medida que la tecnologia difumina la linea entre la
informacién y el intercambio de valor, la confianza del
consumidor es primordial. La transparencia en el intercambio
de datos ahora es clave para crear y fomentar estas relaciones
y serd fundamental en la propuesta de valor de la agencia con
las marcas. Ser honesto con nosotros mismos, responsable con
nuestros accionistas y socios, y transparente y pionero con

nuestros clientes, es el inico lugar donde debemos comenzar.

Estamos orgullosos de presentar nuestra cuarta edicién
anual de Future Focus de iProspect, donde exploramos
coémo la experiencia del consumidor y las complejidades de
la personalizacién influyen en el papel de la conveniencia en

el comercio.

Las marcas que se basan en la credibilidad, relevancia y
confiabilidad verdn la confianza como la base de su éxito en

la economia digital.
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ENCONTRANDO EL TIEMPO Y EL TERRENO COMUN EN

UNA ERA DE POLARIZACION

Confianza, la razén detrds de la estabilidad de los mercados
financieros globales; la motivacién para el aumento de los partidos
politicos, o el rasgo humano que hace que los medicamentos
placebo sean efectivos. La confianza siempre ha sido la base
para las relaciones duraderas, el poder que estd en juego en el
desarrollo de cada aspecto positivo de nuestras sociedades.

Los mecanismos de confianza son profundamente complejos,
influenciados por factores macro como la riqueza’, igualdad
econémica’, educacién’, y estabilidad politica’, pero también
por los micro factores, como las relaciones personales o los
valores morales individuales.

A pesar de las inevitables variaciones locales, muchas fuentes
informan que la confianza tiende a erosionarse globalmente. Esto
es particularmente cierto para la confianza interpersonal (solo una
de cada cuatro personas dice que se puede confiar en la mayorfa
de las personas’), confianza en los medios de comunicacién (solo
el 40% de las personas creen que los medios de comunicacién de
noticias hacen un buen trabajo para ayudar a distinguir los hechos
de la ficcién®), confianza en las instituciones (en Estados Unidos
la confianza en el gobierno se redujo en un 59% desde 1964") y

¢ES LA CONFIANZA DEL
CONSUMIDOR EN NUESTRA MARCA

UNA PRIORIDAD EN 20197
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confianza en las empresas (solo el 26% de las personas creen que

las empresas son transparentes en el uso de sus datos personales®).

El 70% de los CMOs creen que asegurar las relaciones a largo
plazo con los clientes es clave para apoyar el crecimiento del
negocio’, esta erosién de la confianza es preocupante. Por lo
tanto, es logico que el 88% de los especialistas en marketing
hagan de la confianza una prioridad para su marca en 2019.

El auge de la economia de
la atencion

Laatencién humanase ha convertido en un bien escaso. Dado que
la sobrecarga de informacién se entromete en nuestra capacidad
para interpretar, procesar y recordar lo que vemos y escuchamos.
No es sorprendente para los especialistas en marketing que

nuestra atencién nunca haya estado tan fragmentada.

La evidencia es dificil de ignorar: el 62% de las personas
de las 23 economias mds grandes admiten que estdn
constantemente mirando pantallas'®. Apple declara que los
propietarios de iPhone desbloquean sus teléfonos 80 veces al
difa en promedio', y el tiempo dedicado a las redes sociales
ahora supera las 2 horas diarias'.

La conectividad constante puede ser abrumadora para las
personas y el 57% de los consumidores cree que el ritmo
del cambio tecnoldgico es demasiado ripido™. En solo tres
afios, la proporcién de personas que dicen que a menudo se
sienten abrumadas por las muchas opciones que tienen como
consumidores aumenté del 49% al 59%.

La ecuacidn de confianza

Esta fragmentacién de la atencién de las personas combinada
con el clima de confianza, aumenta la presién sobre la industria
de la publicidad y estd impulsando un enfoque renovado en
la verdad, la autenticidad y la responsabilidad. Para construir,
nutrir o recuperar la confianza, las marcas deben adoptar
principios que respeten, respondan y valoren la escasez de

tiempo de una persona.

En Future Focus 2019: Buscando la Confianza, nos enfocamos
en administrar el crecimiento con integridad. Exploramos el
impacto de lo digital en la confianza en una era de interrupciones

sin precedentes y las implicaciones para todos nosotros.

Para ello, hemos definido la Ecuacién de Confianza y la usaremos
para ver c6mo las marcas pueden aprovechar el marketing digital
para profundizar su relacién con los consumidores.
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CONFIANZA = CREDIBILIDAD + RELEVANCIA + CONFIABILIDAD




Credibilidad

En nuestro modelo, definimos Credibilidad como la capacidad de ser
percibido como competente y legitimo. En la economia de la atencién, es
fundamental que las marcas estén claramente identificadas como fuentes

de verdad.

Relevancia

La credibilidad sola no es suficiente para crear confianza. En nuestra
ecuacién, definimos Relevancia como la capacidad de resonar con los
consumidores. En la economia de la atencién, los consumidores esperan

soluciones personalizadas, y accesibles cuando y donde las quieran.

Confiabilidad

La tltima variable de la ecuacién es la Confiabilidad, que definimos como la
capacidad para brindar una experiencia que cumpla con las expectativas de
los clientes de manera consistente y conveniente durante cada interaccién

con una marca.
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Para descubrir si uno de los pardmetros de la ecuacién domina a los demds,
iProspect solicité a los profesionales de marketing seleccionar el mds critico de los
tres. Curiosamente, la respuesta en los tres componentes es relativamente uniforme,
lo que refuerza nuestra conviccién de que la combinacién de los tres componentes
es esencial para lograr la confianza.

Cudl de los siguientes es el mas
importante para generar confianza
en el consumidor en su marca:

Credibilidad

La competencia y legitimidad
de nuestra marca

Relevancia

La capacidad de nuestras marcas
para ser relevantes en la vida
diaria de nuestros consumidores

32%

Confiabilidad

Nuestra capacidad de entregar
nuestro producto o servicio de
manera consistentey conveniente

Fuente: Encuesta Global de Clientes iProspect 2018
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Los especialistas en marketing que encuestamos
dijeron esto acerca de la Confianza:

©

o O

76%

Dice que la confianza es importante
para que los consumidores sigan
comprando su marca

47%

Define la confianza como lealtad
ala marcay el 47% como
embajadores de la marca

72% —

Creen que las marcas deben ser
socialmente activas y vocales
sobre sus acciones

62%

No tienen un rol proactivo para
abordar los comentarios en linea,
aunque creen que representan el
mayor riesgo para la confianza del

consumidor

M M
2019

60%

Cree que la Inteligencia Atrtificial en

marketing creard mas confianza del

consumidor al ofrecer experiencias
mas relevantes y personalizadas

88% —

Dice que la confianza es una
prioridad en 2019

A
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62%

Dice que la calidad de su
experiencia de compra y el
servicio postventa seran una
prioridad para 2019

%

69%

Cree que el auge de los
asistentes digitales representa
una oportunidad para acercarse y
desarrollar relaciones mas sélidas
con los consumidores

Fuente: Encuesta Global de Clientes iProspect 2018

83% —

No cree que las marcas dominaran
las experiencias convenientes en
el futuro
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Las nuevas fuerzas que
redefinen la credibilidad

;Es esta marca competente? ;Es legitimo hablar de

este tema? ;Estd claro lo que dice? ;Las palabras son
seguidas por acciones concretas? ;Es esta empresa
realmente transparente? ;Protege mis datos? ;Es
auténtica la promesa de la marca? ;El producto
entrega lo que promete? ;Respeta mis preferencias?

Estas preguntas, las formas en que las marcas las abordan y
la percepcién publica de sus respuestas, siempre han jugado
un papel importante en la construccién de credibilidad, el
primer bloque de la ecuacién de confianza. Sin embargo, en
los tltimos 24 meses, dos fuerzas chocaron con la nocién de
credibilidad y su desarrollo: el surgimiento de noticias falsas
y la nueva conciencia sobre las pricticas de datos.

Las noticias falsas y la desinformacién no son nuevas, pero
su sofisticacién y escala actual no tienen precedentes. La
formacién de granjas de trolls, el surgimiento de tecnologias
de edicién como ‘videos falsos’ y el uso regular del término
en la esfera politica han alterado nuestra nocién de verdad
y han ayudado a alimentar la percepcién de tres de cada
cuatro personas en todo el mundo que sus paises estin
divididos'. En el ambito social, el Massachusetts Institute
of Technology (MIT) ha demostrado que las historias falsas
se difunden seis veces mds rdpido que las historias reales
cuando se publican en plataformas sociales'®.
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Dos hitos importantes han aumentado la conciencia
publica sobre la proteccién de datos este afio. En primer
lugar, el escdndalo de Cambridge Analytica que se hizo
publico en marzo de 2018 y que revelé que la compania
habia recopilado los datos personales de millones de
personas sin su consentimiento mediante el uso indebido
de la API de Facebook. Tras la indignacién publica,
varios cuerpos legislativos en todo el mundo investigaron
cémo las plataformas tecnoldgicas protegen los datos, en
particular, celebrando audiencias muy publicitadas de los
ejecutivos de Facebook. En segundo lugar, la aplicacién del
Reglamento General de Proteccién de Datos de la Unién
Europea (GDPR), creando una conversacién global sobre
la proteccién de la informacién personal. Cincuenta y
dos por ciento de las personas estdn mds preocupadas por
la privacidad en linea que hace un afio'”. GDPR también
ha encendido un giro de transformacién en toda nuestra
industria: una violacién de datos es ahora el mayor riesgo
estratégico a los ojos de los CMO™.

En este nuevo contexto, los consumidores esperan mds
responsabilidad y transparencia antes de dar su confianza.
Las marcas deberdn redoblar sus esfuerzos para aparecer
como opciones crefbles.

Protegiendo la credibilidad
en este nuevo paisaje

En 2019, veremos una atencién sin precedentes sobre el
papel del propésito en la economia digital. Los beneficios
inmediatos se otorgardn a aquellas marcas que puedan usar
lo digital para construir y reforzar su credibilidad a los ojos
de los consumidores. Al proteger la integridad de su marca
en linea, comunicar sus valores y aprovechar el poder de la
tecnologfa, las marcas verdn un aumento constante en la
confianza de los consumidores en este clima tan célido.
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CEO y Presidente de The New York Times Company

Segtin Gallup, la confianza de los estadounidenses
en las organizaciones de noticias se ha reducido en
un 40% en 40 anos'. The New York Times, una

de las publicaciones mds icdnicas y respetadas del
mundo, actualmente se ubica como el #7 de los
medios mds confiables en los Estados Unidos™.
Mark Thompson comparte sus opiniones con Ruth
Stubbs, Presidenta Global de iProspect, sobre el
surgimiento de noticias falsas, tecnologfa y nuestra
responsabilidad comiin como actores de la industria.




-

nuestra historia, en
nuestras palabras.”

En marzo de 2018, el MIT publicé el estudio mds
completo sobre noticias falsas jamds realizado. ;Cémo
explica el surgimiento de noticias falsas y cudl es su
mayor preocupacién al respecto?

Las noticias falsas tienen algunas cualidades atractivas: no
estds limitado a lo que sucedié. Puede entretener los tipos
de historias mds convincentes y luego, a muy bajo costo,
puede crear sus historias de manera que se aseguren de que
sean las mds populares. {No es sorprendente en cierto modo
ya que la fantasfa parece ser mds popular que la realidad! A
las personas se les permite fabricar historias, usar sitiras y
exagerar las opiniones politicas.

Luego, hay ocasiones en que el contenido editorial vélido
se interpreta erréneamente como noticia porque los
marcadores de noticias tradicionales se han eliminado. Vien
mi feed de Google una foto del presidente de t Unidos con
el titular “esta serpiente no puede deshacerse de su piel” y se
atribuy al New York Times. En realidad, era una columna

de opinién, pero sin la palabra “opinién” en la fuente,
parecia que The New York Times estaba lanzando un ataque
personal contra el Presidente. Es muy importante que las
personas sepan cuando estdn viendo noticias y cuando ven
perspectivas y opiniones.

En el mundo del movimiento #MeToo la privacidad
de los datos, las noticias falsas y el clima politico
polarizador, ;cudl es el papel del New York Times?

Estamos aqui para informar lo que realmente sucedid,
desapasionadamente, y luego, segtin las palabras de Adolph
Ochs, quien compré el periddico en 1895, para ser una
plataforma para el “debate inteligente y civil, incluyendo
puntos de vista desde todas las perspectivas”. La gente sabia
qué significaba The Times, les gustara o no. Inmediatamente
después de las elecciones de 2016 en los estados Unidos, hubo
una oleada de pdnico moral en torno a las noticias falsas, y
muy rdpidamente, el presidente Trump usé las noticias falsas
como una descripcion para los medios de comunicacidn,
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Conversacién con MARK THOMPSON | @elaie

incluido The Times. Fuimos fuertemente atacados, y el
presidente tuite6 sobre el fallido New York Times.

Me quedé claro que deberfamos contar nuestra propia
historia con nuestras propias palabras. No habiamos hecho
marketing de marca desde hace una década. Nuestro equipo
cre6 la campafia La Verdad es Dificil. En este ruidoso
mundo, parecia tener sentido declarar lo que representamos.
No pretendemos ser los proveedores de la verdad, pero si
nos tomamos el tiempo para llegar al fondo de las cosas.

A la luz de las nuevas regulaciones de datos, como una
empresa piiblica con muchas personas que trabajan para
usted para entregar de manera responsable a sus clientes,
scémo sopesa los riesgos de los datos?

Vamos a tener que evaluar cada pixel en el sitio, cada tipo
de transaccién. Si piensas que los datos son la moneda
publica, existe este sentido de responsabilidad. Mi primer
vistazo a la lista de sitios de terceros a los que habjamos
permitido acceder a los usuarios de The Times fue una
lectura bastante aleccionadora y aterradora, y al final,
eliminamos muchos pixeles.

Las regulaciones de datos estdn destinadas a proteger a los
consumidores, y si bien es posible que queramos discutir
algunos detalles de la implementacién, es muy dificil
argumentar el mandato de mantener un control estricto
sobre los datos de los usuarios individuales. Dicho esto,
también creo que los consumidores quieren servicios de alta
calidad y no quieren suscripciones a todo. Mientras haya un
control claro de los datos, sigo creyendo que puede haber
transacciones en las que los usuarios nos proporcionan datos
y les damos algo a cambio. Es un poco como el Salvaje Oeste
que fue reemplazado a fin del siglo XIX por el imperio de
la ley en el Oeste Americano. Llega un momento en que
Dodge City tiene que limpiar su acto.

El aprendizaje automdtico y la inteligencia artificial
han tenido resultados mixtos en marketing y medios.
Muchos anunciantes recortan millones de délares del
gasto digital, lo que genera dudas sobre el uso futuro del
comercio basado en mdquinas. ;Cudl es el impacto de la
Inteligencia Artificial en las noticias?

Cualquier cosa que puedan hacer las mdquinas las hardn tarde
o temprano, y apostaré antes. A veces, sin embargo, exageramos
lo répido que vendrd el cambio. A principios de los afios 60, se
suponia que para 1970 tendriamos robots inteligentes.
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Hay ciertas tareas para las cuales el Aprendizaje Automdtico
va a ser muy aplicable en el periodismo. Usamos una
aplicacién de Aprendizaje Automdtico para recortar los
comentarios de los lectores, por lo que el editor de primer
nivel es una mdquina que ha aprendido de millones de
comentarios en The Times y determina si un comentario
es aceptable para un curador humano. Reduce cien mil
comentarios a diez mil, que luego van a los humanos para
la seleccién.

Usted es el CEO de una editorial premium. ;Cémo ve la
publicidad programaitica hoy en comparacién con hace
cinco anos?

Somos una marca de calidad, y nuestros suscriptores que
pagan mucho dinero estdn viendo nuestra publicidad.
Queremos que la publicidad sea valiosa, atractiva y
coherente con nuestro contenido. Para nosotros, la
publicidad programdtica genérica no tiene mucho sentido
comercial. Las marcas mds importantes del mundo pasaron
por una fase de locura al pensar que, siempre que pueda
llegar a la persona adecuada, no importa cémo o dénde lo
haga. Ahora, estin empezando a darse cuenta de que ver
su marca en un sitio extremista y/o al lado de la calidad
cursi puede dafar su credibilidad. Algunas de las grandes
plataformas estdn tratando realmente de trabajar en la
calidad, pero puede haber un precio que se va a terminar
con algunas adyacencias horribles si no tienes cuidado. Hay
mucho trabajo por hacer en programitica.
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Durante muchos afios, el propésito ha sido un tema que los especialistas en marketing han filosofado
y deliberado. Algunos lo ven como el componente mdas fundamental de su negocio, mientras que

otros lo ven como una funcién de la responsabilidad social corporativa con un impacto limitado en
las preferencias de los consumidores. En el contexto de la economia de atencidn, la necesidad de un
propésito mds alto nunca ha sido tan fuerte para construir y fomentar la credibilidad.

Expectativas crecientes

El posicionamiento del propédsito mds alto de una empresa
influye en la disposicién, tanto de sus empleados como de
los consumidores para comprometerse con su oferta y sus
productos. Para 2025, los millennials comprenderdn tres
cuartos de la fuerza laboral global?'. Las empresas deben prestar
atencién a una combinacién potente: una mayor competencia
por el talento y una fuerza laboral que prioriza el propésito, los
valores y la flexibilidad. El 75% de los millennials dice que es
importante que sus valores coincidan con los valores del negocio
en el que trabajan®. Lo que una empresa representa y c6mo
se dirige al mercado es importante. Dos tercios (64%) de los
consumidores de todo el mundo comprardn o boicoteardn una

marca tinicamente por su posicion en un tema social o politico™.

Si bien Silicon Valley a menudo estd dispuesto a presentar la
tecnologia digital como la solucién a todos los problemas, resulta
que la mayorfa de las personas (58%) no cree que, por si sola,
ayude a resolver los desafios sociales mds apremiantes del mundo,
como la degradacién ambiental*. Sin embargo, las personas
tienen altas expectativas sobre el papel que las empresas deben
asumir como lideres de la sociedad en la economia digital. Por
¢jemplo, en Estados Unidos el 66% de las personas quiere que
las marcas tomen una posicién en temas sociales o politicos™.

La mayoria de la gente cree que las empresas tienen la obligacién
moral de involucrarse en temas sociales, y creen que las
empresas estdn equipadas de forma creible para hacerlo. Esto es
especialmente cierto para los millennials (de 23 a 34 anos), ya
que el 75% de ellos piensa que las corporaciones multinacionales

tienen el potencial de ayudar a resolver los desafios econémicos y
sociales de la sociedad”.

La evolucion del
compromiso social

Tradicionalmente, la participacién social de las empresas ha
tomado la forma de Responsabilidad Social Empresarial (RSE)
con diferentes niveles de compromiso real: la RSE a menudo
es secundaria en la jerarquia de objetivos. En particular, en los
tltimos afos se revel6 una considerable fatiga en torno a la
RSE, cuyo propdsito principal era proteger la reputacion de la

empresa.

Mis recientemente, sin embargo, hemos visto que las empresas
se centran cada vez mds en definiciones mds claras y significativas

de propésito y ttil, con respecto a sus misiones y propuestas de

marca, respectivamente.

Ademds, vemos contrastes en el ritmo y la amplitud de la
innovacion entre los mercados emergentes y desarrollados en
la esfera del impacto social. Particularmente en los mercados
en desarrollo, la combinacién de una clase media emergente
y sistemas sociales restringidos (gubernamentales, financieros
y educativos) ha generado un gran avance en la resolucién
de desafios globales, como los pagos méviles. Los mercados
emergentes también estdn empujando los limites desde una
perspectiva de impacto social: los consumidores en América
Latina, Asia, Medio Oriente y Africa estin 23% a 29% mds
dispuestos a pagar una prima por las ofertas sostenibles que los
consumidores en América del Norte y Europa?.

Las empresas pueden cuestionar legitimamente los limites y si las
posturas fuertes podrian alienar a una parte de sus consumidores
o empleados, perjudicando en dltima instancia su negocio.
En la Encuesta Anual de Clientes de iProspect®®, el 98% de
los profesionales de marketing cree que el papel de las marcas
es ser socialmente activo. La gran mayorfa (72%) cree que no
solo deben estar activos, sino que también deben expresar sus
acciones. Solo el 27% de los especialistas en marketing piensa
que las marcas que desean participar deberfan hacerlo solo para
temas que no causan divisiones pero, curiosamente, esta cifra

varfa segtin las regiones y aumenta hasta el 47% en Asia.

Parley for the Oceans, una organizacién ambiental, cred
su Programa Pldstico Ocednico para inspirar e impulsar las
colaboraciones para detener la destruccién de uno de los
ecosistemas mds importantes de la Tierra. Parley se ha asociado
con adidas para crear una linea completa de ropa deportiva de
alto rendimiento a partir de residuos pldsticos marinos reciclados,
y adidas a su vez ha prometido fabricar todos sus zapatos con
plastico reciclado para 2020.

Bueno para ti, bueno para
los negocios

Nos hemos movido de una era donde definir la sustentabilidad
del negocio ms alld de una orientacién hacia los beneficios es una
cuestién de opinién personal. En este sentido, casi el 70% de los
CMO:s informa que conectar sus marcas con impactos sociales
positivos es una forma importante de atraer a los consumidores®.
En la Encuesta Anual a Clientes de iProspect, el 82% de los
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LA PERSECUCION POR EL PROPOSITO

10%

Indispensable para el
crecimiento del negocio

Juega un papel
importante en el
crecimiento del negocio

Juega un pequefo papel
en el crecimiento de
nuestro negocio

Mo tiene papel en el
crecimiento de L
nuestro negocio

profesionales de marketing declara que el compromiso social de
su marca desempena un papel en el crecimiento de su negocio, y
el 47% afirma que es importante o indispensable®.

Las marcas de vida sostenibles de Unilever (aquellas con fuertes
propésitos sociales 0 ambientales) lograron un crecimiento del
70% en la facturacién y crecieron un 46% més rdpido que el resto
del negocio en 20177 John Lewis, una tienda departamental
del Reino Unido, también ha informado que marcas como

18%

37%

35%

Stasher o Bees Wrap que venden almacenamiento de alimentos
sostenible y sin pldstico, han aumentado la categorfa general en
un 15% en 2018%. La responsabilidad social no solo resuena en
los consumidores, sino que también se dirige a los inversores.
Un andlisis de mds de 2.200 estudios empiricos realizados por
Deutsche Asset Management y la Universidad de Hamburgo
encontré que una gran mayotfa de los estudios informé una
correlacién positiva entre los criterios ambientales, sociales y de

gobierno y el desempefio financiero corporativo™.

... La sustentabilidad no es algo bueno para las empresas. De

hecho, se ha convertido en un imperativo. Para tener éxito a nivel

mundial, y especialmente en las economias emergentes de Asia,

Africa y América Latina, las marcas deben ir mds alld de las dreas

de enfoque tradicionales, como el rendimiento del producto y

la asequibilidad. En su lugar, deben actuar ripidamente para

demostrar sus credenciales sociales y ambientales y demostrar a

los consumidores que se les puede confiar el futuro del planeta y

las comunidades, asi como sus propios resultados

34

Keith Weed, Director de Marketing y Comunicaciones de Unilever.

Unilever Sustainable Brand Report, Unilever 201 7'
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n CREDIBILIDAD EN LA ERA DE LA DUDA

Si bien el efecto positivo a largo plazo es claro, también puede
haber un impacto inmediato para las marcas que abordan los
problemas sociales. Lo mas emblemadtico es la reciente campana
de Nike con Colin Kaepernick celebrando el aniversario nimero
30 del eslogan “Just Do It”. Kaepernick, un atleta profesional,
se convirtié en una figura internacional al arrodillarse durante
el himno nacional de Estados Unidos en protesta contra la
injusticia racial. Aunque el lugar demostré ser polarizante, la
posicién de Nike demostré ser creible para su base de clientes,
como lo demuestran sus ventas en linea, que aumentaron un
31% después de la campana®.

Es evidente que existen oportunidades a corto y largo plazo
para que las empresas mejoren tanto su impacto social como
su desempeno empresarial al adoptar un propdsito superior.
Sin embargo, para ser creible a los ojos de los consumidores, la
autenticidad es fundamental.

La importancia de la

autenticidad

El Dr. John Izzo, especialista en responsabilidad social, habla
con dos trampas aparentemente opuestas de qué marcas
deberfan ser conscientes al definir su papel en un mundo més
socialmente consciente™®.

Algunas organizaciones quieren involucrarse, pero se
diseminan demasiado, creando flujos de trabajo en torno
a demasiadas iniciativas sociales, por lo que hacen poca
contribucién sostenible. En contraste, otras organizaciones
ven el propésito meramente como un ejercicio de narracion,
centrdndose en la elaboracién de la narrativa de la sociedad en
lugar de la esencia de sus iniciativas. Ambos escollos pueden
exponer a las empresas a la reaccién del consumidor. Lo
primero puede resultar en una falta de credibilidad percibida
para tener lo que se necesita para hacer una diferencia; el
segundo puede hacer que los consumidores cuestionen la
sustancia y la transparencia de los motivos de la empresa, lo
que finalmente alejard a los clientes.

Propésito integrado

Un auténtico propdsito de la compania estd integrado en cada
capa de negocio y es un componente clave de su proceso de
toma de decisiones. Desarrollo de productos, pricticas de
contratacion, cadena de suministro: el propésito de la empresa
debe impregnar y alinear cada faceta de la organizacién para
transformar la intencién en acciones concretas. B Lab es una
organizacién global sin fines de lucro creada para “aprovechar
el poder de las empresas para ayudar a enfrentar los mayores
desafios de la sociedad™. Para convertirse en una Corporacion
B certificada, una empresa debe someterse a la Evaluacién de

Impacto B para evaluar cémo las operaciones y el modelo de

negocios de la companfa impactan a sus empleados, clientes,
comunidad y entorno. Hoy en dia hay 2.500 empresas
certificadas por B Corp en 50 paises. La evaluacién de impacto
B tiene el potencial de convertirse en una herramienta de
referencia para identificar companias comprometidas con el

impacto comercial y social.

El propésito de la incorporacién dentro de la organizacién
requiere que los lideres se centren en involucrar a toda la
organizacién para impulsar el impacto acelerando, el desarrollo
en todos los temas para los cuales su compafifa estd calificada.
Misalld de galvanizarala organizacion, las companias trabajardn
cada vez mds con socios fuera de su experiencia central para

satisfacer las demandas imprevistas de los consumidores.

Ashoka, una organizacién sin fines de lucro mundial, se dedica
a apoyar a los principales empresarios sociales del mundo cuyas
innovaciones resuelven problemas sociales profundamente
arraigados®. Hace varios anos, Ashoka comenzé un movimiento
en torno a las “companias de cambio”. Estas corporaciones son
pioneras en soluciones sociales y ambientales al trabajar mano a
mano con sus empleados, consumidores y aliados estratégicos,
incluidos otros empresarios sociales en el ecosistema de Ashoka.
Desde 2010, Boehringer Ingelheim, una empresa de cambio de
Ashoka, ha trabajado para mejorar la salud en comunidades de
todo el mundo. A pesar de trabajar en la industria farmacéutica
conservadora, Bochringer aprovecha el conocimiento y la
experiencia de los emprendedores sociales de Ashoka para
impulsar un cambio de vanguardia.

Propdsito + Competencia
+ Innovacion

Aunque las empresas con un propésito pueden profundizar
la relacién con sus clientes a través de un conjunto de valores
claros, un factor critico de éxito es siempre la calidad de su
producto y la experiencia del cliente.

Para que una organizacion sea considerada creible para abordar
los problemas sociales, también debe garantizar la calidad y la
competitividad de su producto. Debe deleitar a sus clientes con
un excelente servicio de entrega. Una empresa con un propésito
claramente articulado y entregado de manera competente y
auténtico, gana credibilidad.

Sea una empresa con un propdsito integrado en cada nivel de
su organizacion y ejecttelo de manera consistente en todo lo
que hace. Gane talento a través de valores que resuenan con
los futuros lideres de hoy. Los lideres infundirdn un propésito
superior en el nicleo de sus modelos de negocios y ofrecerdn
una experiencia de consumidor de primera clase, impulsada
por la intencién de hacer del mundo no solo un lugar mds

conectado, sino uno que proporcione valor para todos.
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Cinco marcas que demostraron
un propésito no son una fase, y
experimentaron un crecimiento
comercial en 2018.

Patagonia

Fundada en 1973, Patagonia es la ilustracién perfecta del
éxito con integridad. Comprometidos con la preservacién
del medio ambiente, cada afio desde 1985, la compafia
ha otorgado el 1% de sus ingresos a pequenos grupos de
base ambiental que luchan para proteger el planeta. Rick
Ridgeway, Vicepresidente de Iniciativas Ambientales y

Proyectos Especiales de Medios de Patagonia, dice que la
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compafia apunta a construir “el mejor producto que los
equipos son capaces de crear sin causar dafos innecesarios
al planeta, sus sociedades o su biodiversidad”. En la era
de la obsolescencia programada, Patagonia siempre estd
buscando ampliar la vida util de sus productos, operando
la instalacién de reparacién mds grande de América del
Norte. Patagonia es la empresa #6 mds innovadora de 2018
segtn Fast Company® (la primera empresa no tecnoldgica)
y sus ingresos anuales se han cuadruplicado en los tltimos
10 afios a alrededor de $1 billén de délares®. En 2018,
Patagonia demandé legalmente al Presidente de los Estados
Unidos en un intento por proteger el Monumento Nacional
Bears Ears. ;Demandar al gobierno para proteger un hito
nacional? Dificilmente un tema sin divisiones.

Allbirds

Allbirds es una nueva empresa de calzado con sede en San
Francisco centrada en el calzado sostenible. Después de solo
dos afios en el negocio, la compania ya generd un ingreso
anual estimado de $50 millones de délares en 201742, Lana,
fibra de 4rbol, cafa de aziicar renovable, cartén o botellas
recicladas, Allbirds construye “los zapatos mds cémodos”

con materiales que limitan su huella ambiental.

Independiente del apoyo del
consumidor al medio ambiente,

la empatia a menudo desaparece

por completo en el punto de venta
ya que existe una desconexién

entre ésta y el comportamiento

de compra. En parte debido a las
opciones limitadas, pero también
porque la falta de comprensién sobre
qué significa sostenibilidad. Es por
eso que estamos tratando de hacer
nuestro mejor esfuerzo para tratar de

explicarlo en el camino**

—Tim Brown, CEO de Allbirds

The Future Is Sweet And Sustainable For Allbirds, Forbes, 2018




Tony Chocolonely

Clasificado #1 en el Indice de Marca Sostenible en los

Paifses Bajos*, Tony’s Chocolonely es un fabricante de

chocolate holandés con la misién de producir chocolate
100% sin esclavos. Fundada en 2005 por el periodista Teun
van de Keuken, la compafifa se compromete a hacer que
su chocolate respete a los productores de cacao en Africa
Occidental. Tony les paga a los agricultores un 25% mis
que el precio estdndar por su cacao. Cada grano de cacao
en una barra de chocolate de Tony es rastreable y ha sido
comprado directamente de una de sus cooperativas socias.
El propésito de la compafifa parece estar resonando bien con
los consumidores, ya que registré6 un aumento de ingresos

del 53% respecto al afio anterior®.

'Occitane en Provence

Fundada en 1976, la multinacional francesa de cosméticos
LOccitane en Provence siempre ha prestado mucha
atencién a su abastecimiento. Las operaciones en torno
a su ingrediente distintivo, la manteca de karité, han sido
elogiadas por el Programa de las Naciones Unidas para el
Desarrollo®. “L'Occitane agrega un valor considerable,
especialmente en términos del desarrollo de férmulas
cosméticas, empaque, disefio y marketing. Debido a este
valor agregado, el producto final puede venderse a precios
que generen mérgenes suficientemente grandes, por lo que el
abastecimiento a los precios mds bajos no es una necesidad
clave para la sostenibilidad financiera del modelo de negocio”.
El fundador de L'Occitane, Olivier Baussan, se defiende de
hacer caridad, “Quiero devolver las cosas, porque me dieron
cosas. Y esto no es ser caritativo. Es ser humano™. La
compafifa reporté ventas netas de 1.300 millones de euros
en 2018, una mejora del 4.6% interanual®.

Unilever

:Se puede ser una empresa multinacional de bienes de
consumo y poner la sostenibilidad en el centro del modelo?
Para Unilever, la respuesta es si. La compaia britdnico-
holandesa, fundada en 1929, ahora opera 26 marcas de vida
sostenible, entre las que se encuentran Dove y Lipton, y la
marca de helados Ben and Jerry’s con certificacién B. Paul
Polman, CEO, encabeza la filosoffa de Unilever: “Estamos
en un punto de inflexién. Solo las empresas que ayudan a
las personas y al planeta a prosperar tendrdn éxito. Tenemos
que escalar nuestro impacto a través de la asociacién, la

colaboracién y la confianza®”.
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Vicepresidente Interino de Medios, Hilton

Armin Molavi, Vicepresidente Interino de
Medios, Hilton, comparte sus puntos de vista
con iProspect sobre la confianza en la industria
de viajes, la responsabilidad social y el lugar de
los datos.

:Cudles crees que son los principales impulsores de la
confianza del consumidor en la industria de viajes?

Desafortunadamente, parte de la industria de viajes en general
no es la mds confiable, en el sentido de que cuando reserva un
boleto de avién, estd bloqueado. Puede reservar un boleto ahora
y cambiar las fechas manana, y pagard una multa, Incluso si
todavia hay asientos vacios. Asi que tan pronto como la gente
entra en ese ciclo de reserva, su guardia estd para arriba.

Ademids de eso, la industria estd plagada de un montén de
inventarios inescrupulosos de inventario que tergiversan
la propiedad, las tarifas, las habitaciones. Con frecuencia
escuchamos historias de huéspedes que reservan en un sitio de
intercambio de viviendas, y una semana antes, el propietario de
la propiedad cancela, poniendo en riesgo su viaje.

Las personas deben tener una gran confianza en que cuando
lleguen a su destino, habrd una gran sala, con un gran servicio,
con excelentes personas que hardn que su viaje sea lo mejor
posible. Ese es nuestro papel en Hilton y de eso se trata la
conflanza en nuestra categorfa.

Nuestra encuesta muestra que el 98% de los especialistas
en marketing creen que las marcas deben ser socialmente
activas. ;Cudles son sus puntos de vista sobre esto? ;Qué
importancia tiene la responsabilidad social en la estrategia
comercial de Hilton?

Hilton tiene una larga historia de innovacién: fuimos

el primer hotel en tener teléfonos en las habitaciones,
proporcionar aire acondicionado, brindar servicio a la
habitacién, etc. Cuando llega a la actualidad, tenemos
grandes 4reas de innovacién en el espacio de reduccién
de pldstico. , ya sea nuestra adopcién temprana de llaves
digitales, nuestra iniciativa para eliminar las pajuelas o
nuestro programa lider de reciclaje en botella de servicios.
Y los pldsticos son solo un 4rea, a principios de este afio
nos comprometimos a reducir nuestra huella ambiental a
la mitad y duplicar nuestra inversién en impacto social
para 2030.

Regularmente estamos en la cima de Mejores lugares para
trabajar, tenemos algunos de los mejores programas de
maternidad en la categorfa, hemos apoyado a la comunidad
LGBTQIA durante muchos afos, somos un gran defensor
de las mujeres en el lugar de trabajo, etc. Todas estas
iniciativas son indicativas de nuestro compromiso no solo
de ser la mejor empresa de hospitalidad del mundo, sino
también la mds responsable.

Cuando tienes miles de miembros del equipo que
interactian con los invitados a diario, si no cuidas de esos
miembros del equipo, se presentard en el servicio al cliente.
Y en realidad mejora la linea de fondo. Tome la manera
en que Costco invierte en exceso en sus beneficios para
empleados: tienen algunas de las mds altas calificaciones de
retencién y servicio al cliente en la categoria. Los clientes




LLos consumidores estan
buscando organizaciones en
las que puedan confiar.

lo saben, los clientes lo sienten. La responsabilidad social

contribuye a su misién general, marca y propuesta de valor,
pero debe hacerlo con sinceridad para que tenga un impacto
positivo en sus resultados.

:Cémo aprovecha Hilton la tecnologia digital y la
tecnologia para reforzar su credibilidad ante la audiencia?

Para la categoria de viaje, obviamente tenemos que
comenzar con las resenas de propiedades. Hay un grado tan
grande de transparencia en nuestro espacio que tenemos
que aceptar eso.

Mis alld de las revisiones, asegurarnos de que toda nuestra
comunicacién refleje la sinceridad de la hospitalidad es
fundamental para nosotros. Dicho esto, transmitir hospitalidad
en un formato digital es complicado porque algunos de los
beneficios inherentes del marketing digital se relacionan con el
autoservicio, como las reservas en linea y el check-in. Nuestra
aplicacién permite a los usuarios reservar en linea, elegir su
habitacién de hotel, registrarse en su habitacién de hotel,
solicitar toallas, retirar, y eso permite que los miembros de
nuestro equipo se centren en brindar un servicio personalizado.
Por lo tanto, el uso de lo digital para transmitir hospitalidad es
una parte importante de nuestro enfoque de contenido, algo
que siempre estamos buscando mejorar.

Creo que la tecnologfa deberfa desempenar un papel en
la minimizacién de la incomodidad de viajar. Cuando
observas las tendencias en los hogares, se trata de dejar que
las personas se conviertan en mds en su hogar. La pregunta
es: ;cémo utiliza los datos y la tecnologfa para replicarlos a
lo mejor de sus capacidades en un hotel? Cada habitacién
de hotel tiene productos en ella. ;Puedes configurarlo para
que las marcas favoritas de un huésped se encuentren en
el mini refrigerador? Deberfamos poder hacerlo, pero atin
no hemos llegado, y creo que ese es el camino a seguir. La
innovacién consiste en crear valor para nuestros huéspedes:
valor fisico, valor monetario y valor emocional.

Hablando de datos y tecnologia, ;crees que permite
relaciones més profundas o, a la inversa, que puede ser
un factor de desconfianza?

Desafortunadamente, las plataformas sociales han tenido
problemas con la administracién de datos, y afectd

claramente la forma en que los consumidores ven el uso de
datos por parte de las empresas. Los consumidores pueden
decir que no quieren que las empresas tengan sus datos,
pero por el otro lado, se quejaria si no hay personalizacién
cuando visitan Amazon, o si un producto es mds caro. La
realidad es que si Facebook no creara un modelo de negocio
en el uso de datos y Mark Zuckerberg se presentara en los
campus universitarios diciendo: “Da $ 5 al mes para que
puedas ver a todos tus amigos en Facebook”, nadie lo harfa.
se han registrado! Mira la eleccién entre iOS y Android.
Apple no estd ganando tanto dinero en datos como Google,
y eso explica en parte por qué un iPhone es mds caro que un
teléfono con Android.

En 2019, las regulaciones similares a GDPR se extenderdn
a los Estados Unidos, comenzando con California. Muchas
compaiifas globales, incluido Hilton, ya han preguntado a los
consumidores sobre c6mo quieren que se usen sus datos, y
continuaremos preguntdndoles si desean que esta compania
use sus datos. Todo el mundo va a por defecto a no. Como
resultado, la personalizacion se caerd del precipicio y los padres
de ninos de 10 afos recibirdn anuncios de potties. Creo que
habrd un periodo de tiempo en el que los consumidores dirdn:
“No me gusta que se utilicen mis datos”. Esto afectard tanto
la experiencia del consumidor como el costo del producto, y
los consumidores se dardn cuenta de que “Oh, es por eso que
todo es ahora mds caro”.

Entonces, la pregunta es, ;cémo puedo controlar mis datos?
8 ¢
Algunas plataformas les dan a los consumidores el control
de sus datos, lo que les permite decir: “Si, estoy dispuesto a
q y
permitir que esta empresa use mis datos, ya sea gratis para
una mejor experiencia, o por dinero”.

El 83% de nuestros encuestados no cree que las marcas
dominardn las experiencias convenientes en el futuro.
:Crees que la comodidad prevalecerd sobre las marcas
en la industria de viajes? ;O que las marcas seguirdn
desempefiando un papel importante?

Las marcas y la conveniencia no deben ser opuestas. No
vas a estar interactuando con una compania que no te haya
afectado con su marca. Nadie va a descargar una aplicacién
de una companfa con la que no tienen una relacién de
marca. La pregunta clave es cdmo hacer de la conveniencia
un pilar dentro de su marca. ;Por qué la gente estd entrando
en las tiendas de ladrillo y mortero de Amazon? Debido a la
naturaleza inherente de la conveniencia incluida en esa marca.

Por lo tanto, es fundamental comprender qué estdndares
de conveniencia se establecen en la sociedad en general.
Cuando un minorista en linea me dice que la entrega
tardard diez dfas, mi respuesta inicial es “;por qué le toma
tanto tiempo?”, Porque Amazon establece un estdndar de
entrega de dos difas. En Hilton, siempre estamos buscando
las marcas con las que interacttian nuestros huéspedes, tanto
dentro como fuera del espacio. Buscamos quién es realmente
el mejor en brindar comodidad como parte de su propuesta
de valor, y luego usamos esos aprendizajes al establecer los
estandares para nuestros huéspedes en nuestras propiedades.
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Segin el Foro Econémico Mundial, el 25% del valor de mercado de una empresa es directamente
atribuible a su reputacién. Los especialistas en marketing creen que la reputacién de su marca es
la principal fuente de confianza de sus clientes™. La credibilidad se trata tanto de lo que hacen las

marcas como de cémo comunican sus acciones y responden a lo que se dice sobre ellas. Requiere una
alineacién completa de las estrategias de comunicacién a través de los canales para eliminar cualquier
discrepancia potencial experimentada por los consumidores en su relacién con la marca.

Tradicionalmente, ha habido una asimetria de informacién
entre lo que las empresas sabfan (por ejemplo, las condiciones
de trabajo de los empleados) y lo que vieron los consumidores

(el producto final).

En la era digital, los consumidores estdn cada vez mds
autorizados a verificar qué marcas se comunican. En Francia,
cinco millones de personas usan Yuka®', una aplicacién mévil
que les permite escanear cddigos de barras en cosméticos o
productos alimenticios para descubrir los posibles impactos en
su salud. El 36% de la gente dice que las plataformas sociales
ahora hacen que las marcas sean més ficiles de monitorear”. Este
empoderamiento del consumidor exige comunicaciones mds
valiosas y transparentes de las marcas, y mds estdn dispuestas a

cumplir con estas reglas.

Everlane por ejemplo, el minorista de ropa en linea guiado por un
principio de transparencia radical. La empresa no teme mostrar
el costo de desglose de sus articulos y el margen que toman en su
sitio web, un nivel de transparencia que rara vez se ve. En algunos
articulos, Everlane incluso permite a los clientes elegir cudnto
estdn dispuestos a pagar. Si bien originalmente la compania no
estaba revelando sus proveedores para evitar que los competidores
utilizaran las mismas, Everlane ahora proporciona una lista
completa de los nombres, ubicaciones, propietarios, procesos y
longevidad en el negocio de sus proveedores en su sitio web.

Transparent Pricing
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El grupo de moda de lujo Kering, que alberga empresas como
Gucci e Yves Saint Laurent, lanzé recientemente el mini
programa “My EP&L” (Beneficios y pérdidas ambientales)
en WeChat®. La herramienta permite a los consumidores
chinos medir el costo ambiental de sus compras en términos de
contaminacién del aire, desechos, emisiones de carbono, uso
de la tierra, consumo de agua y contaminacién del agua. Esta
transparencia permite a los consumidores tomar decisiones
mds éticas, una consideracién cada vez mds importante (el 58%
tiene mds probabilidades de pagar ms por las marcas éticas™).
Si lo que dice una marca no estd alineado con sus acciones,

esa marca se encontrard rdpidamente fuera del conjunto de

Nuestra confianza en la marca se
deriva de la calidad y la naturaleza
confiable de nuestro contenido

y, por lo tanto, destacamos el

contenido en nuestro marketing

siempre que sea posible.

—Mark Cripps, Director de Marketing,
The Economist

consideraciones del consumidor. La comunicacién sélida
es una prioridad para las marcas que buscan aumentar la
confianza del consumidor en 2019%. En las préximas pdginas,
analizaremos cémo las marcas pueden construir credibilidad
en sus relaciones diarias con sus clientes a través de tres de sus

canales de mdxima prioridad para el préximo afio™:

" CONTENIDO
" BUSCAR
= SOCIAL
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EL VALOR DE LAS COMUNICACIONES

CONTENIDO

El rol central del contenido hace que sea un factor clave
para construir y fomentar la confianza del consumidor. Las
mejores ticticas de amplificacién en el mundo son indtiles
y potencialmente dainas si el contenido en el que se basan
no es legitimo, claro y estd conectado con los consumidores.

Legitimidad

El primer paso hacia la credibilidad es la legitimidad. Demasiadas
marcas caen en la trampa de entrar en espacios en los que carecen
de propiedad. Los consumidores lo ven ficilmente y pueden
empanar la marca. Pepsi fue acusado de trivializar el movimiento
Black Lives Matter después de lanzar un comercial donde
Kendall Jenner, posicionada como lider de una alegre protesta,
ofrecié una lata de Pepsi a un oficial de policfa como un signo
de paz”’. La respuesta fue tan fuerte, incluidas figuras publicas
como Bernice King, la hija de Martin Luther King Jr., que Pepsi
ripidamente sacd el anuncio y se disculpé.

Por el contrario, cuando las marcas evaltian adecuadamente su
legitimidad al desarrollar contenido, los consumidores confifan
en ellas, lo que se traduce en sélidos resultados comerciales. .Por
ejemplo, aunque AccorHotels opera gemas gastrondmicas que
acumulan estrellas Michelin, las ofertas de alimentos y bebidas
de la marca sufrieron de una falta de notoriedad. Para hacer
que la gente vea sus ofertas bajo una nueva luz, AccorHotels
abrazé la diversidad de sus restaurantes al celebrar la creatividad
culinaria a través de una competencia internacional donde los
amantes de la cocina volvieron a visitar sus platos nacionales
favoritos. Debido a que la operacién estaba perfectamente
alineada con lo que la marca realmente ofrece a los clientes
(cocina diversa y presencia local), tuvo éxito en demostrar la
legitimidad de AccorHotels y generé un aumento del 29% en

las reservas de restaurantes.

Culligan Water es una marca que ha estado desarrollando
contenido educativo para ayudar a las personas a comprender
problemas complejos como la contaminacién del agua y c6mo
los desastres naturales afectan los sistemas de agua locales. Si
bien el contenido aborda las preocupaciones del publico en
torno al agua sin mostrar los productos de Culligan, existe una
correlacién directa con las acciones de la marca en el campo
(Culligan a menudo proporciona agua limpia para los socios de
socorro en casos de desastre). Esta conexidn refuerza a Culligan
como una autoridad confiable en las discusiones sobre el
agua. Como resultado, las personas que se involucran con este

contenido se convierten a una tasa 90% mads alta.

Sea claro. Sea conciso.

Para que los compradores potenciales consideren que una
marca es una opcién crefble, su mensaje debe ser simple

y coherente. Una voz de marca clara y cohesiva debe seguir
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siendo reconocible en todo el sitio de la marca, su sitio de

comercio electrénico e incluso fuera del ecosistema de la marca.

La consistencia puede ser particularmente dificil para las
marcas con revendedores locales. Para enfrentar este desafio,
Chevrolet creé en Colombia el Programa de Distribuidores
Digitales, una plataforma que retine a sus distribuidores bajo
una personalidad tnica y consistente. La plataforma no solo
conecta el contenido del sitio web de todos los distribuidores,
sino que también articula una estrategia de comercio electrénico
coherente. Proporciona a todos los distribuidores ofertas
localizadas listas para usar para sus sitios web y necesidades de
medios. El programa generé un aumento promedio de 391%
en el ndmero de clientes potenciales, con un 96% mds de

efectividad en la conversién.

Proximidad

Acercar al consumidor a través de canales virtuales puede ser
dificil para las marcas, pero sigue siendo critico. La proximidad
abarca muchas facetas, desde sefalar que el entorno es seguro
(por ¢jemplo, a través del protocolo https o las politicas de
recopilacién de datos), hasta la accesibilidad (asistencia al cliente
fécilmente detectable), hasta usar un vocabulario comprensible
alineado con las necesidades del cliente. El contenido puede
crear una sensacion de cercanfa para audiencias especificas, como
lo demostré el Ballet Nacional de Espafia cuando desarroll6
‘Bailando un Tesoro’, un videojuego para fomentar el interés por

los bailes tradicionales entre los nifios de 8 a 12 anos®®.

El contenido creativo también puede ayudar a las marcas a
compensar la falta de huella fisica. En Corea del Sur, ya que
muchos concesionarios carecen de espacio para exhibir autos,
la mayorfa se vende a través de folletos simples y prefieren los
modelos populares de autos locales en lugar de los importados.
Para lanzar su nuevo vehiculo, Chevrolet utilizé tecnologfa de
realidad mixta para que los asistentes de ventas pudieran presentar
el automovil a través de una réplica realista en 3D que se muestra
en una tableta. Como resultado, la prominencia de la marca
entre los compradores de autos aument$ un 30% y Chevrolet

pudo duplicar el alcance de su presencia en el concesionario.




Este videojuego es la primera herramienta a
través de la cual los nifios podran descubrir la
danza espanola jugando. Inculcar los valores de
la danza espanola en los nifios, como el respeto
del maestro, la tenacidad o la compaiia, y la
idea de querer alcanzar objetivos poco a poco
con un esfuerzo positivo y constructivo, es
muy importante, ya sea que ellos mismos se
conviertan en bailarines o no.

—Antonio Najarro, Director del Ballet Nacional de Espana.
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BUSCAR

Search presenta la oportunidad tnica para que las
marcas generen confianza al responder a la intencién

de los clientes en los momentos especificos en los que
buscan respuestas. Cuando se administra correctamente,
un mensaje de bisqueda pagada puede trascender a

ser simplemente un mensaje publicitario y entregar el
contenido que el usuario estd buscando.

Buscar es una conversacion

Cada busqueda es una conversacién iniciada por el usuario.
Las marcas exitosas tienen mucho cuidado de conocer a la
persona detrds de la consulta para interpretar correctamente la
intenci6n del usuario. Hay muchas maneras de descubrir como
las personas estdn buscando una marca: revisando los andlisis
de sitios para referir palabras clave, usando las herramientas de
palabras clave proporcionadas por los motores de busqueda,
analizando las consultas de bisqueda que ya coinciden con las
palabras clave de basqueda pagadas, o simplemente mirando
las sugerencias por busqueda de motores autocompletados.
Dichos andlisis brindan informacién continua y en tiempo real

sobre la percepcién del consumidor.

Esfécil identificar los términos de bisqueda que se correlacionan
con la intencién de compra, la investigacién de informacién
bésica, la navegacién del sitio y otros KPI primarios.
Dynaudio, un fabricante danés de altavoces premium, ha sido
particularmente bueno en la identificacién de la intencién
del usuario, trazando el micro momento de cada usuario para
proporcionar la mejor respuesta. Se ha desarrollado contenido
especifico para términos de consideracion tales como “altavoces
activos” o preocupaciones muy especificas como “cémo
limpiar los conos de los altavoces”, llevando a la marca a la
primera posicion en los motores de bisqueda. Las consultas
relacionadas con la compra se cubren a través de anuncios
pagados para garantizar la visibilidad. Esta estrategia hace de
Dynaudio el asesor mds creible en altavoces en cada momento
de busqueda, lo que resulta en un aumento del tréfico en un
22% y una disminucién del porcentaje de rebote en un 43%

Abrazando la controversia

Otra oportunidad real para que las marcas generen confianza
es participar de manera proactiva con la controversia. Si bien
es tentador excluir palabras clave relacionadas con inquietudes,
preocupaciones o incluso percepciones negativas de las
campanas de marketing pagadas en el supuesto de que no
entregardn los KPI primarios, hacerlo es un riesgo importante.
Al buscar algunas de estas asociaciones de marcas menos que
ideales, las personas pueden encontrar voces distintas a las de
su marca que discuten el tema, o la falta de contenido que
responde a la inquietud (también conocida como Data Void™).
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Esta falta de contenido provisto por una marca o prensa puede
ser explotada en cualquier momento por personas o grupos con

agendas ideoldgicas, econdmicas o politicas.

Las marcas inteligentes aprovechan la bisqueda pagada para
& q &
involucrarse en una conversacién al comprar anuncios que
brindan su informacién y la perspectiva de la marca sobre
el problema. Frente a la controversia sobre el contenido de
propilenglicol de su producto, Fireball Whiskey compré
sabiamente anuncios pagados para palabras clave como
“;Fireball Whiskey contiene anticongelante?” para asegurar
que su respuesta a los rumores estuviera en la parte superior
de la pdgina de busqueda con el mensaje “pongamos las cosas
en claro: Fireball Whiskey es seguro para beber”. Al enfrentar
la controversia y al asegurar que las personas pasan su tiempo
con fuentes veraces, una marca demuestra su capacidad de

confianza y se forja su reputacién como una fuente de verdad.

SOCIAL

Debido a que las plataformas sociales se basan en
conversaciones, brindan espacios dnicos para que las
marcas construyan o refuercen su credibilidad. Aunque
no parece haber una semana sin controversia entre ellas,
estas plataformas estin tomando medidas para mejorar
su servicio, tanto para los usuarios como para las marcas.
Por ejemplo, Facebook ha implementado herramientas
para divulgar mejor la actividad de las marcas a los
usuarios a través de la funcién “ver anuncios activos” y ha
presionado para lograr una orientacién mds responsable
al eliminar la posibilidad de excluir por raza.



Cuanto mas rapido, mejor

El tiempo de respuesta es un factor clave de credibilidad
en las plataformas sociales, y las marcas deben monitorear
constantemente los canales sociales. Antes de los anuncios
pagados, el monitoreo solia ser una gran parte de la estrategia
social de una marca, pero muchos ahora se han quedado atrds

en esta darea.

Es importante saber qué se dice sobre su marca, productos,
servicios y partes interesadas, y es igualmente importante
controlar la mayor parte posible de esa conversacién. En 2016,
Tarte Cosmetics lanzé #KissAndMakeup en un esfuerzo por
poner fin al ciberacoso después de notar comentarios negativos
sobre sus propios productos. Ahora, més de dos afios después,
Tarte todavia usa el hashtag y realmente ha incorporado el anti-

bullying en su declaracién de misién®.

Interactivo por disefio

Aunque la capacidad de respuesta es esencial, las marcas
lideres impulsan activamente las conversaciones a través de las
plataformas para atraer a sus audiencias. Por ejemplo, Jack in
the Box implementd su primera campafia de redes sociales en
varios canales que retine a un par de adversarios imprevisibles,
Jack Box y Martha Stewart, para mostrar un nuevo sindwich
y llevar a los clientes a las tiendas para que lo prueben ellos
mismos. Jack in the Box hizo que los fandticos de la polémica
cobraran vida en el Super Bowl, y les pidié que usaran el
hashtag #jackvsmartha y que eligieran un lado. Solo con esta
activacion, Jack in the Box gané 10.000 nuevos seguidores en

un mes, lo que generé mds de 14.000 menciones y 20 millones

de impresiones en total. Ademds, vieron tasas de participacién
que fueron 130% mds altas que el estdndar de la industria.

La necesidad de transparencia

Los wusuarios en las plataformas sociales exigen total
transparencia de las marcas. Esto es particularmente cierto
durante las crisis de RP: el 85% de las personas tienen mds
probabilidades de quedarse con un negocio durante una crisis
de marca si tiene un historial de transparencia, y el 89% cree
que una empresa puede recuperar su confianza si admite un
error y Es transparente sobre los pasos que tomard para resolver
el problema®. Esto destaca la importancia de que las marcas
tengan un plan de gestién de crisis para que puedan actuar de
manera rdpida y creible dentro y fuera de las redes sociales.

La transparencia también es un asunto cotidiano, ya que el
81% de las personas cree que las redes sociales han aumentado
la responsabilidad de las marcas®. En ese sentido, las marcas
generalmente pueden hacer un mejor trabajo para aclarar
sus relaciones con personas influyentes. Una imagen de
Shudu Gram, un popular modelo de color de Instagram
fue republicada por la compania de cosméticos de Rihanna,
Fenty Beauty, que llevaba uno de sus labiales. Sin embargo,
Shudu Gram no es una persona real, pero la creacién CGI de
un britdnico blanco de 28 afos de edad, quien defendié su
creacion diciendo que “[...] cuando la gente no puede saber si
tu trabajo es o no real, es un gran cumplido™. No hace falta
decir que no todos comparten su entusiasmo y Shudu Gram se

ha visto envuelto en una controversia.
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Cuando se trata de confiar, la tecnologia puede ser un arma de doble
filo. Algunos lo ven como un remedio para resolver todos los desafios de
marketing, pero realmente se trata de cémo las marcas lo usan.

Resguardando la seguridad
de las personas y las marcas

Las principales plataformas tecnoldgicas estdn multiplicando las
iniciativas para fomentar la confianza del consumidor. Apple,
Facebook y YouTube han lanzado iniciativas para ayudar a
los usuarios a administrar mejor el tiempo que pasan con las
aplicaciones y los dispositivos. Los usuarios pueden visualizar
cudnto tiempo estdn conectados, desactivar sus notificaciones
temporalmente o configurar recordatorios diarios para
desconectarse de estas plataformas. Esto es particularmente
importante para los adolescentes, ya que una investigacion
reciente encontré que los adolescentes que pasan més tiempo
en las pantallas y menos tiempo en las actividades que no se
realizan en la pantalla, como la interaccién social en persona,

tuvieron un menor bienestar psicolégico®.

Cuando se usan correctamente, las caracteristicas tinicas de las
plataformas sociales pueden dirigir nuestra atencién a asuntos
de interés publico. En Australia, la policia de Queensland
utilizd mensajes que desaparecian en Snapchat para ayudar
a encontrar personas desaparecidas. Estas alertas geograficas
dirigidas en tiempo real han demostrado ser efectivas para
ubicar a adolescentes desaparecidos en las primeras 24 horas.
Otro ejemplo interesante es Waze, la aplicacién de navegacién
GPS, que se ha utilizado para desacreditar noticias falsas en
Indonesia®. Cada vez que surgen noticias sospechosas, se
pregunta a los usuarios regulares y conflables de Waze en el
camino si presenciaron el evento reportado. Si no hay testigos,
la probabilidad de noticias falsas es alta. En solo dos dias, el
80% de las historias cuestionables se publicaron como noticias

falsas en cuestién de minutos.

La tecnologfa también puede ayudar a las marcas a protegerse
de aparecer en cualquier contexto que pueda reflejarse
negativamente a través de la verificacién de anuncios. Se puede
utilizar para luchar contra las falsificaciones en los mercados
en linea, lo que puede abaratar la imagen de una marca, poner
en riesgo la salud de los consumidores y secuestrar las ventas.
Esto es particularmente importante ya que el 44% de los
consumidores advierte a sus familiares y amigos sobre la marca
después de comprar accidentalmente un producto falso®.

La tecnologia mal

utilizada puede manchar
la credibilidad

Por otro lado, la tecnologia mal udlizada puede ser
contraproducente y erosionar la credibilidad. Por ejemplo,
Facebook ha estado ayudando activamente a socorrer a
Puerto Rico después del huracdn Marfa. Para crear conciencia
después del desastre, Facebook usé su aplicacién de realidad
virtual Spaces para un video en vivo con imdgenes en 360
grados de calles devastadas con una versién animada de Marc
Zuckerberg®. Ante la controversia sobre la relevancia de usar
esta tecnologfa en un contexto tan serio, Facebook se disculpé

y ofreci6 una aclaracién sobre su intencién original.

En mayo de 2018, Google también se enfrentd a la reaccién
del publico después de revelar su nueva tecnologfa Duplex.
Para parecer mds humano al interactuar con las personas,
Duplex imita las interjecciones humanoides como “ums”.
Sin embargo, no se identificd claramente como una maquina
para la persona en el otro extremo®. Respondiendo a las
criticas, Google indticé rdpidamente que se agregaria una

funcién de divulgacién.

Una responsabilidad
compartida

Aunque el 60% de las marcas cree que la inteligencia artificial
en el marketing creard mds confianza en el consumidor®, el
ejemplo de Google Duplex es un buen recordatorio de que en
el auge de la IA, es importante evaluar de manera cuidadosa
y continua la actitud del publico hacia la tecnologfa.
Mientras que el 58% de los especialistas de marketing cree
que los organismos gubernamentales o las organizaciones
independientes de terceros deben regular el sesgo potencial

7, la responsabilidad de garantizar

y la malversacién en Al
que la tecnologia se aplique a su méximo y mejor uso debe
ser compartida por las plataformas tecnoldgicas, las marcas

y las agencias.
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Propdsito integrado en su orgal
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Un auténtico propdsito superior puede ser un poderoso motor d
Comience a explorar dénde podria impactar su empresa y qué partes
debe involucrar para integrar esta ambicién en cada capa de la organizacién

1
"
Piense en el contenido, la busquec

las redes sociales como catalizadore
su credibilidad

Los motores de busqueda y las plataformas sociales son espacios criticos para que
los consumidores evalden su credibilidad como marca. Revise cémo su contenido,
procesos y estrategia de medios le ayudan actualmente a impulsar la conversaciéon
en estos entornos.

Considere cémo la tecnologia puede
apoyar su relacién con las personas

La tecnologfa no es una bala mdgica pero, si se usa de manera adecua
mejorar la percepcion de su marca. Piense en cémo la tecnologfa puede a
mantener a salvo su marca y sus consumidores.
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Mis de un tercio de los usuarios chinos de WeChat
se conectan durante mds de cuatro horas al dia en
la aplicacién’. Los adultos estadounidenses pasan
mds de 11 horas al dia conectados a medios lineales
y digitales y casi seis horas al dfa solo con video™.
Las personas en el Reino Unido revisan sus teléfonos

inteligentes cada 12 minutos al dfa”. La mayorfa de las

aplicaciones de mensajerfa ahora les informan a otros

usuarios si estd activo, si no, cudndo fue la tltima
vez que estuvo activo y si ha visto sus mensajes. El
desplazamiento infinito se ha convertido en la norma
en todas las plataformas sociales. Los consumidores
se ahogan en informacién y notificaciones. Su
atencién finita estd continuamente fragmentada

entre un volumen cada vez mayor de sefales.

La atencién a la erosidn estd dificultando a los mercad6logos
el fortalecimiento del compromiso de los consumidores.
De acuerdo con la Encuesta CMO 2018 de Dentsu Aegis
Network, el 44% de los encuestados ve la sobrecarga
de informacién como una barrera clave que enfrentan
cuando se trata de establecer mejores relaciones con los
consumidores en los préximos dos o tres anos. El mismo
estudio muestra que los CMO reconocen que capitalizar el
compromiso del consumidor, es decir, convertir el interés en
compromiso o fidelizar, se volverd cada vez mds dificil en los

proximos dos o tres afios.

La relevancia es primordial

A medida que 2019 genera una menor atencién de los
consumidores y un panorama fragmentado, las marcas
exitosas serdn aquellas capaces de superar el bombardeo
publicitario mediante el disefio de experiencias relevantes,
respectivas al perfil y contexto de cada individuo. Ser
relevante en una era saturada de pixeles no es una tarea ficil,
y los mercaddlogos tendrdn que obedecer tres mandamientos

para resonar verdaderamente en los consumidores.
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Desarrollar un genuino
entendimiento de
las personas

Las marcas deben adquirir y mantener un conocimiento
profundo del comportamiento y las preferencias de sus
audiencias. Exploraremos cémo las marcas pueden
combinar la psicologia, los datos y la inteligencia

artificial para mejorar su conocimiento del consumidor.

Disenar experiencias
individualizadas

Aunque el uso de datos para crear experiencias
personalizadas es la prioridad para los profesionales de
marketing en 2019, el 45% cree que su actual falta de
agilidad para desarrollar ripidamente su propuesta basada
en la respuesta del consumidor es un serio impedimento
para una mayor conflanza en el largo plazo™. Crear
perfiles de alta fidelidad de los consumidores es un
esfuerzo en vano si las marcas no pueden personalizar
las experiencias. Veremos como el marketing basado en
personas puede ayudar a las marcas a cerrar la brecha
entre la informacién y la activacién.

Participar mas alla de
las pantallas

La relevancia no se puede abordar en silos. Para inspirar
confianza, las marcas no pueden ofrecer soluciones
pertinentes en sus sitios web, pero irrelevantes en la
tienda para los mismos consumidores. La consistencia
entre ambientes es critica. Nos ocuparemos de como
las marcas pueden integrar mejor sus experiencias en
linea y fuera de linea, y coémo pueden beneficiarse del
aumento de asistentes virtuales.
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Entendiendo los sesgos cognitivos
para mejorar las experiencias

Ofreciendo experiencias
individualizadas con marketing
basado en personas

- Experiencias integradas

Los asistentes y la tecnologia por
voz redefinen la relevancia
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Decisiones subconscientes

;Escuchaste una nueva palabra hace unos dfas y ahora la
ves en todas partes? Este es un fenémeno que los psicélogos
llaman Baader-Meinhof. ;Sigues comparando un producto
que acabas de comprar con alternativas? Esto podria ser la
racionalizacién posterior a la compra. ;Ignoras los argumentos
en contra de comprar un nuevo teléfono inteligente? Este es
probablemente un caso de percepcion selectiva.

Estos sesgos pueden ser fuente de malestar. Las personas
pueden quedar paralizadas cuando se enfrentan a demasiadas
opciones. En realidad, el 54% de nosotros dice que nos
sentimos abrumados por las decisiones que tenemos que
tomar en nuestras vidas”. Los consumidores pueden tomar
decisiones que realmente no los benefician solo porque
quieren conformarse con sus pares. Para las marcas, significa
que sus clientes pueden verse abrumados con las decisiones
y pueden renunciar o tomar decisiones que lamentardn
mids adelante. Los mercadélogos deben intentar identificar
coémo estos sesgos interactiian dentro de su propuesta actual
mientras buscan disefiar experiencias mds relevantes para
sus audiencias, particularmente cuando se consideran las
propiedades digitales de la marca.

Diseno para personas,
no KPIs

En un sitio web, hay muchas ocasiones en las que los usuarios
se retiran temprano: pueden distraerse en el camino o pueden
tener una cantidad limitada de tiempo, energfa y motivacién.
La optimizacién de su experiencia comienza con los datos. Las
analiticas son fundamentales para mapear 4reas problemdticas
en un sitio web donde las métricas como tasas de rebote, tasas
de clics y datos basados en el comportamiento general pueden
ayudar a identificar 4reas de bajo rendimiento que sugieren

En un mundo donde todo se puede medir, es ficil olvidar que las personas no son agentes
perfectamente racionales que siempre toman decisiones consistentes basadas en preferencias
conocidas. En realidad, todos nosotros estamos sujetos a sesgos cognitivos en todo lo que hacemos.
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razones potenciales detrds de un rendimiento deficiente: mala
interfaz de usuario, expectativas irrazonables, confusidn, etc.
Técnicas de investigacion cualitativa, como mapas gréficos de
representacién de datos (heatmaps), grabaciones de usuarios,
formularios, y encuestas para comprender las dificultades de

sus usuarios y construir hipétesis para la optimizacion.

sLos usuarios tienen problemas para decidir? Simplifique
sus opciones o facilite la comparacién a través de un mejor
encuadre de la informacién. ;Carecen de confianza en su
sitio web? Trabaje con autoridad a través de consejos de
expertos o pruebas sociales en forma de revisiones. ;Estdn
desmotivados? Hégales saber cudnto han progresado a través
de los indicadores de progreso.

Pregtintese “;qué es beneficioso para el cliente?” Antes de
“squé es beneficioso para la marca?” Si no estd enfocado
en el cliente, entonces tdcticas como hacer que la gente
haga clic en esa CTA con mayor frecuencia o configurar su
boletin de noticias para optar por esto puede resultar en un
aumento inmediato de sus métricas, pero ;como afectardn
su negocio a largo plazo? ;Los clientes devolverdn los
productos? ;Pensardn en su boletin de noticias si se vieron
obligados a suscribirse? Una cuenta creada no significa un
cliente comprometido, y una suscripcién a un boletin no
significa un lector dedicado.

No hay absoluto correcto o incorrecto. La dnica verdad es
la que resulta de las pruebas iterativas. Por ejemplo, puede
decidir mostrar criticas en su pdgina y, sin embargo, cuando
lo prueba, los resultados son, en el mejor de los casos,
marginales. Esto no significa necesariamente que sea una
mala idea. Intente vincularse con una parte externa que
pueda tener més credibilidad como TripAdvisor, o use el
video para mostrar el lado humano del critico. Hay multiples
aspectos de una sola solucién que solo la experimentacion
puede revelar.
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CASO DE ESTUDIO

[ransavia

“Come Fly With Baby”

Cémo Transavia aument? la satisfaccion de los padres

jévenes al disefiar un proceso de reserva més relevante

Transavia es una aerolinea econémica que forma parte de
AIR FRANCE KLM, el grupo de acrolineas mds grande
de Europa, que brinda soluciones a una gran cantidad de
viajeros. Con la misién de hacer que “bajo costo se sienta
bien”, Transavia optimiza constantemente su experiencia en

el sitio web para las necesidades individuales de cada cliente.

Transavia traté de abordar el desafio universal que enfrentan
los padres jévenes cuando viajan: volar con un bebé siempre
es una molestia. Es posible que los padres jévenes no estén
preparados para cumplir con las regulaciones de asientos
y equipaje / equipaje de mano, y esto aumenta el estrés
ademds de tener que cuidar a su bebé durante el viaje.

Para comprender mejor a los viajeros con bebés, Transavia
aprovechd la informacién disponible a través de su servicio
al cliente y realizé encuestas de usabilidad. Sobre la base de
esta investigacién, formularon la hipétesis de que agregar
contenido especifico sobre cémo viajar con bebés a través
del embudo de reserva harfa que los padres se sientan mds
informados y, por lo tanto, mds cémodos para completar

una reserva.

Tan pronto como los viajeros indicaron que estaban volando
con un bebé, Transavia cambié el contenido de sus paginas
para reflejar la informacién necesaria para volar con un
bebé. Proporcionar toda la informacién pertinente sobre el
bebé durante cada paso del proceso de reserva permitié a los
padres obtener instantdneamente una visién general clara de

lo que significarfa traer a su bebé para sus planes de vuelo.

Resulté que habfa una ligera disminucién en el nimero total

de reservas entre las personas que volaban con nifios; algunas
personas decidieron no continuar con su reserva una vez que
se enteraron de las reglas de volar con un bebé. Sin embargo,
si tener esa informacién fue suficiente para disuadirlos de
la reserva, ;qué pasarfa si esas personas se enteraran de esa
informacién solo después de completar la reserva? No se
habrian sentido satisfechos con su experiencia de viaje y se
habrian sentido traicionados. Por el contrario, las encuestas
de clientes indicaron que hubo un aumento del 11% en la
satisfaccién del cliente entre los que completaron su reserva.

A veces, generar conflanza a largo plazo requiere considerar
un conjunto diferente de KPI. Los ingresos se miden
ficilmente a corto plazo, mientras que la satisfaccién y
la retencién del cliente no lo son. Transavia eligié poner
primero la transparencia, colocando una experiencia de
viajero positiva antes de asegurar las reservas a toda costa.
Al ser sinceros acerca de todos los requisitos inevitables
de viajar con un bebé, Transavia respetd el tiempo de sus
clientes, tanto durante como después del proceso de reserva,

y cred la base para la confianza.

Esto no significa que las marcas no puedan ganar tanto
a corto como a largo plazo. Por ejemplo, la investigacién
de usuarios llevd a Transavia a revisar también cémo
se presentaban sus paquetes de tarifas. Al proporcionar
explicaciones sobre lo que cubre y no cubre cada paquete,
Transavia hizo la comparacién mds ficil para los viajeros, lo
que dio como resultado un aumento directo del 27% en las
ventas de sus paquetes premium.




Conversacion con

VANJA MLACO

Estratega de crecimiento digital, Transavia

En una conversacidon con iProspect,
Vanja Mlaco, estratega de crecimiento
digital, hablé sobre por qué la
conversaciéon con su cliente es el
activo mds valioso que posee.

:Cudles son los principales impulsores de la confianza
del consumidor en su opinién? ;Qué acciones tomas en
Transavia para fomentar la confianza?

En el caso de Transavia, los principales impulsores son la
seguridad en los procesos digitales y operativos. Significa
dar a nuestros valiosos pasajeros la sensacién de que tienen
el control y que todo va a estar bien. Por ejemplo, si tienen
mucho tiempo libre en el acropuerto, podria ser decirles que
pueden disfrutar de un café antes de que salga su vuelo o
notificarles cuando su ruta estd obstruida.

Brindar este nivel de conveniencia a los clientes es realmente
poderoso, y los asistentes digitales lo llevardn atin mds lejos.
Las tecnologfas ¢ interfaces de conversacién se convertirdn
en un gran activo para las marcas, lo que les permitird ser
ain mds relevantes sobre los productos que ofrecen. Por
ejemplo, Transavia ha lanzado recientemente su segunda
accién de Asistente de Google para permitir a los pasajeros
acceder a informacién en tiempo real sobre los tiempos de
espera en los puntos de control de seguridad del acropuerto.

Explicar a los clientes por qué una empresa necesita una
pieza de datos especifica también es un factor importante. La
mayorfa de las grandes empresas digitales tienen datos mds que
suficientes para personalizar, pero su nivel de madurez en la
personalizacién es a menudo tan bajo que deberfan verse mejor
utilizando lo que ya tienen antes de preocuparse por recopilar
datos adicionales. En Transavia, el mayor impacto ahora se
hace en la personalizacién pequefia, que requiere un minimo
de datos. La oportunidad todavia es muy fértil, y debemos

hacer un buen uso de ella antes de buscar en otro lugar.

A menudo veo que las empresas consideran la tecnologia
como un objetivoy no como un medio para alcanzar objetivos
reales. Puse mucho esfuerzo en comprender las necesidades
de los clientes antes de implementar una pieza de tecnologfa.
Como resultado, los clientes son mucho menos sospechosos
de la innovacién. Si solo utiliza la nueva tecnologia para
reflejar los canales digitales actuales, los clientes no verdn el

valor y el riesgo de desconfianza es mucho mayor.

:Coémo se conectan las acciones en linea y fuera de linea
para crear experiencias sin problemas relevantes?

En Transavia, he creado la visién de “una conversacién”,
que encarna nuestro objetivo de crear una conversacion
por cliente, desde el principio hasta el final de su viaje. Esta
conversacién comienza cuando un cliente nos pide ayuda
con algo de inspiracién para su préximo viaje, luego progresa
a través de la conversién, las preguntas de los clientes, la
informacién (de servicio, operativa y comercial) que
intercambiamos, etc. Los clientes estdn a cargo de cudndo,
dénde y cdmo desean entablar esta conversacién. Esto es
en comparacién con nuestra configuracién actual donde
tenemos canales digitales especificos para las necesidades
especificas de los clientes (reserve en nuestro sitio web, haga
preguntas a través de WhatsApp, cambie su reserva a través
del centro de llamadas, etc.).

Para nuestro equipo, el objetivo
es cliente antes de la conversidn.

:Qué importancia tienen las causas sociales en la
estrategia de Transavia?

Realmente creo que cada empresa debe poner las
causas sociales en su ntcleo. En Transavia, lanzamos la
Fundacién Peter Pan hace mds de 20 anos. Operado por
20 empleados voluntarios, la fundacién crea vacaciones
sin preocupaciones para nifios enfermos al aprovechar el
conocimiento y los contactos de la compafia en la industria
de viajes. Organizamos tres viajes al afio y hemos creado una
experiencia inolvidable para mds de 1.000 ninos. El afio
pasado, incluso desarrollamos un disefio especial de Peter

Pan para uno de nuestros aviones.




P RELEVANCIA EN LA ERA DEL RUIDO

OFRECIENDO EXPERIENCIAS
INDIVIDUALIZADAS CON

MARKETING BASADO EN
PERSONAS
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Como hemos visto, es importante que las marcas comprendan la intencién
detrds de los procesos de toma de decisiones de sus clientes y apliquen
esa comprension para mejorar sus propiedades digitales. Sin embargo,
este enfoque no debe limitarse Gnicamente a la aplicacién de marca o al
sitio web. Hay abundantes oportunidades para crear y activar medios que
resonardn en las personas. La base para esto es el marketing basado en las
personas, que no es un concepto nuevo, sino uno que ha atraido un interés
especial en el dltimo tiempo, ya que las marcas finalmente pueden infundir
datos unicos y ttiles en la planificacién y activacién de los medios. Si bien
los profesionales del marketing han hablado sobre marketing para personas
durante décadas, las habilidades tecnolégicas para hacerlo realmente en un
entorno digital no aparecieron sino hasta hace un par de afos.



LAS OPORTUNIDADES
ESTRATEGICAS MAS

GRANDES DE LOS
PROXIMOS 3 ANOS

(% ranking ndmero 1)

La capacidad de usar datos
para llegar a personas
reales, en lugar de
segmentos de clientes

El potencial de la inteligencia
artificial, el aprendizaje
automatico y blockchains para
impulsar un gasto de marketing
mas eficiente.

El potencial de las tecnologias
digitales emergentes para
ofrecer mejores experiencias
al consumidor.

18%

Acceso a nuevos mercados
geograficos y segmentos
de consumo.

Relaciones directas con las
plataformas publicitarias.

Fuente: Dentsu Aegis CMO Survey 2018

El uso de datos para llegar a personas reales, en lugar de
segmentos de clientes es la mayor oportunidad estratégica que
los CMO prevén en los préximos dos o tres afios. Sin embargo,
el 61% de los CMO creen que aunque ahora hay mds datos
disponibles para los consumidores, es mds dificil extraer

informacién sobre ellos™.

Esta capacidad de llegar a personas reales florecié con
conexiones de datos como las superposiciones de Facebook y
CRM, pero se ha vuelto real y mds poderosa con la creacién de
M1, la plataforma patentada de Dentsu Aegis Network.

MI permite obtener informacién, planificacién, activacién y
medicién basadas en personas a nivel individual y conocido.
Esto es posible gracias a la creacién de perfiles individuales
basados en informacién de identificacién personal en vez de
proxies basados en cookies. Para los consumidores, esto no solo
muestra que la marca los entiende, sino que también significa
que las comunicaciones se vuelven mds pertinentes y, por lo
tanto, mds valiosas para sus vidas diarias. Para los profesionales
de marketing, significa que pueden llegar a personas especificas
con conflanza, pueden esperar un mayor compromiso, pueden
enfocar sus esfuerzos y presupuestos hacia los canales mds
eficientes y beneficiarse de la medicién en circuito cerrado.

BUSCANDO LA

Personas en vez de proxies

Para proporcionar informacién precisa, M1 compila
informacién de una gran variedad de fuentes de datos. Por
ejemplo, en los Estados Unidos M1 actualmente tiene datos
de mds de 277 millones de personas, lo que representa el
95% de los hogares mayores de 18 afios””. La plataforma
combina socios de coincidencia de datos como Amazon,
Google, Adobe, Oracle Datalogix o Visa con M1 Panel, una
encuesta patentada recurrente que captura las motivaciones
detrds de los comportamientos, y DataSource, un enlace
propietario de mds de 40 conjuntos de datos granulares.
Esto permite acceder a mds de 1.000 atributos, incluidos
datos demogréficos, psicograficos, financieros, actitudes,
estilo de vida, uso de medios y huellas, comportamientos
de transacciones categéricas y mds. Los datos de CRM
también se pueden infundir en M1, proporcionando una
comprensién més profunda de los perfiles, motivaciones y
comportamientos de la base de clientes real de una marca.
M1 crea un identificador desduplicado a nivel de la persona
que redne la PII, las direcciones fisicas y digitales, todos los
dispositivos y las huellas de los medios para asegurar que
se capture una imagen individual completa de una persona.

Experiencias individualizadas
a escala

Estos conocimientos mds profundos pueden ayudar a las
marcas a crear mensajes que se alineen con las motivaciones,
necesidades y actitudes personales, para que resulte mejor
para los consumidores. El verdadero poder de M1 reside en
su capacidad para conectar verdaderamente las percepciones
del comportamiento del consumidor con la activacién
de los medios. Dentro del espacio digital, la capacidad
de direccionamiento ha seguido aumentando, ya sea con
las principales editoriales como Time Inc. o mediante la
activacién programdtica. M1 hace posible la activacién para
consumidores individuales, lo que permite a los profesionales
de marketing disefiar campafas optimizadas para llegar a
audiencias especificas con mensajes secuenciales precisos y un
estricto control de frecuencia.

Con demasiada frecuencia, los profesionales de marketing
se enfrentan a la dificil eleccién de tener que comprometer
la precisién y, por lo tanto, la relevancia de sus mensajes al
aumentar su grupo de audiencia. A través de asociaciones
con Visa o Datalogix, M1 permite a los profesionales de
marketing ir mds alld de sus audiencias CRM o segmentos
de consumidores definidos al llegar a quienes compran a los
competidores 0 en categorfas complementarias. La escala
también se puede lograr mediante la infusién de datos en
canales de medios no digitales. Por ejemplo, M1 permite la
orientacién a nivel de persona a uno de los medios masivos de

television, a través de las relaciones con DirecTV y Comcast.
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Cémo Hollister utiliza el marketing
basado en personas para resonar con

los adolescentes

Poner a nuestros clientes
en el centro de todo lo

que hacemos sigue siendo

nuestra estrella del norte’s.

Fran Horowitz, CEO Abercrombie & Fitch and Hollister

Putting the Customer at the Heart of Every Decision Helps Elevate Brand Loyalty at
Abercrombie & Fitch, Loyalty 360, 2017




Hollister es una marca de estilo de vida adolescente que
encarna la actitud del sur de California. Su ambicién es “ser
la marca global de consumo de escuela secundaria; ser la
primera marca en la que piensan los adolescentes”. Como
es muy dificil competir en el mercado de los adolescentes,
Hollister ha hecho un gran esfuerzo para integrar el estilo de
vida de los adolescentes en la mensajerfa en lugar de vender
un producto. Como tal, la marca tiene una estrategia clara:
usar los medios de la marca para unir a los adolescentes
con experiencias relevantes que permitan la aventura y el
descubrimiento, y usar los medios de rendimiento para
capturar la demanda y generar lealtad que impulsard la
méxima rentabilidad.

Desde una perspectiva, M1 produjo una gran cantidad de
tendencias y comentarios. A partir de los datos, el principio
rector quedd claro: los adolescentes siempre buscan una
experiencia inmersiva. Viven en un estado de atencién
parcial, son un nuevo tipo de comprador no lineal que
realmente prefiere las compras en la tienda en lugar de las
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compras en linea, y siempre estdn buscando lo nuevo y lo
siguiente. Basindonos en esas ideas, creamos una estrategia
de audiencia granular para asegurarnos de proporcionar los
medios de marca adecuados para conectar a los adolescentes
con la marca, y luego usamos M1 para dirigirse a sus
padres, los compradores. Los datos de M1 nos dieron el
conocimiento que necesitdbamos para llegar a cada cliente
objetivo con el mensaje correcto y personalizado basado en
categorias de interés, fidelidad y valor al cliente.

Usando M1, Hollister se activd ante estos consumidores
especificos en entornos cerrados como Livelntent para que

pudieran registrar los resultados de esas activaciones.

El aprovechamiento de M1 para recopilar informacién de
los consumidores acerca de la audiencia, usar esas ideas
para construir una estrategia de audiencia y activarse ante
esos consumidores individuales resulté en elevaciones
significativas en el rendimiento para Hollister. La tasa de
conversién sin marca aumenté un 28% vy las conversiones
sin conexién aumentd un 200%.
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Un fabricante lider de automdviles estaba buscando nuevas audiencias que se
registraran en su programa de prueba de manejo. A pesar de su experiencia,
al observar los datos disponibles, el fabricante pudo ver que a casi todos los
consumidores les gustan los automéviles, pero los datos no muestran por qué
eran entusiastas de los automdviles y si eran una buena combinacién para
su marca. Hasta cierto punto, los equipos de marketing de la marca estaban
atrapados en su propia burbuja de conocimiento y no podian entender la
verdadera intencién del consumidor. La Inteligencia Artificial (IA) puede
ayudar a las marcas a salvar este tipo de brecha al recopilar mds datos de los
que es humanamente posible y procesarlos sin ningtin conocimiento inicial o

suposiciones especificas.

El fabricante de automéviles se asocié con iProspect para usar Data Lab, una
herramienta de IA patentada, para reexaminar sus datos. El laboratorio de
datos descubrié répidamente patrones comunes basados en el interés y en el
comportamiento, proporcionando informacién sobre:

B  Laaudiencia principal (por ejemplo, personas que han mostrado interés
en la marca). Data Lab indic6 qué marcas competitivas resonaron con esta

audiencia, ayudando al fabricante en su estrategia de posicionamiento.

B  Audiencia de afinidad (personas que probablemente estén interesadas
en la marca y que estén cerca de la audiencia principal). El laboratorio
de datos destacé el comportamiento de compra de las audiencias con
mejor desempefio, ayud$ a expandir el alcance basado en la afinidad e
identific las opciones pertinentes para las asociaciones.

B  Audiencia lateral (audiencias potenciales previamente desconocidas con
potencial de crecimiento empresarial). El laboratorio de datos arrojé luz
sobre lo que a la gente en general le gusta, por ejemplo, su gusto musical,

que ayudd a crear un tono de voz mds relevante.

Los conocimientos generados por IA se combinaron con la creacién de
contenido dindmico para aumentar la relevancia de las comunicaciones para
los consumidores. El resultado fue un aumento del 10% en las conversiones y
un aumento del 25% en la tasa de clics, al mismo tiempo que se increment
el alcance del fabricante del automévil. Las mediciones de costos también
mejoraron (CPM disminuy6 en un 31% y CPC en un 45%), lo que demuestra
que los conocimientos generados por IA pueden ser viables para convertir la

intencién del consumidor en campanas relevantes, accionables y eficientes.




CARRIE SEIFER

Vicepresidenta y Directora General de Ingresos de
IBM Watson Media and Weather

En medio del imparable aumento de 1A,
iProspect habl6 con Carrie Seifer, Vicepresidenta
y Directora de Ingresos, IBM Watson Media
and Weather sobre como la confianza y la
transparencia sustenta todo lo que hacen.

Aunque la Inteligencia Artificial es abalada en las esferas
de los negocios, a menudo sufre una mala reputacién
entre el piiblico en general. ;Cémo podemos fomentar
la confianza en la IA?

La nueva tecnologfa, incluidos los sistemas de inteligencia
artificial, debe ser transparente y explicable. Las empresas
de tecnologia deben tener claro quién entrena sus sistemas
de inteligencia artificial, qué datos se usaron en esa
capacitacion y, lo mds importante, qué incorporaron en
las recomendaciones de sus algoritmos. Si vamos a utilizar
la inteligencia artificial para ayudar a tomar decisiones
importantes, debe ser explicable. El publico deberia poder
entender el comportamiento del algoritmo sin tener un
titulo avanzado en ciencias de la computacidn.

El propésito de la IA y los sistemas cognitivos desarrollados
y aplicados por IBM es aumentar, no reemplazar, la
inteligencia humana. Nuestra tecnologia estd y estard
disenada para mejorar y ampliar la capacidad y el potencial
humano. Creemos que la IA deberfa mejorar a TODOS en
nuestro trabajo, y que los beneficios de la era de la IA deben

llegar a muchos, no solo a los pocos de élite.
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Hasta hace poco, las compaiias de tecnologia han
favorecido un enfoque utilitario para la IA (por ejemplo,
recomendaciones de noticias mds eficientes) sobre un
enfoque moral (por ejemplo, las consecuencias de las
burbujas de filtro). ;Cémo equilibra IBM la innovacién
con la ética y para abordar el sesgo potencial?

Todas las tecnologias de transformacién emergentes
requieren que la sociedad considere la ética de su desarrollo
y despliegue. Necesitamos entender y anticipar cémo y
cudndo se usardn, y actuar en consecuencia para garantizar
que su uso se ajuste a las normas y valores de la sociedad.

Al igual que con cualquier sistema desarrollado por seres
humanos, existe un potencial de sesgo en la IA. El sesgo
se puede introducir a través de los algoritmos, los métodos
de entrenamiento y los propios conjuntos de datos. Para
gestionar esto, IBM se compromete a ser transparente con
respecto a todos sus esfuerzos para desarrollar e implementar
estas tecnologfas, en combinacién con nuestras mejores
précticas existentes sobre la integridad de los datos. También
estamos consultando con investigadores, éticos y expertos




A medida que la innovacién en
torno a la IA y el aprendizaje
automatico avanza, no

serfa sorprendente ver que

las marcas integran los
comentarios de investigadores,
especialistas en ética y expertos.

lideres en sesgos de todo el mundo para informar nuestro

pensamiento y los enfoques de estas tecnologias.

En muchos casos, los sesgos de los sistemas de inteligencia
artificial simplemente reflejan los sesgos ocultos de la sociedad.
Pero dado que los sistemas de inteligencia artificial 2 menudo
pueden aclarar estos sesgos a medida que se comprometen,
brindan una oportunidad tnica para identificar y eliminar los
prejuicios de muchos de nuestros sistemas sociales.

Los sistemas de inteligencia artificial ofrecen una gran
promesa para el beneficio social. Por primera vez,
tenemos la oportunidad de transformar datos complejos y
desestructurados en informacién procesable. Podemos revelar
patrones ocultos, avanzar en la ciencia y entender intimamente
cémo funcionan algunos de los sistemas fundamentales que
facilitan la vida en este planeta. Esta informacién puede y
se utilizard para informar decisiones sobre todo, desde la
estrategia empresarial hasta la politica del gobierno.

Como lider de la industria, IBM tiene la responsabilidad
de garantizar que los sistemas de IA se desarrollen de la
manera correcta, se implementen por los motivos correctos
y sin consecuencias imprevistas. Esto requiere desarrollar

un marco ético que gufe la forma en que disenamos y
cémo usamos las soluciones de IA, dando a las empresas,
consumidores y sociedades la confianza para confiar en estos
sistemas y beneficiarse plenamente de sus capacidades.

Las capacidades de confianza y transparencia de IBM
proporcionan explicaciones en términos féciles de entender,
que muestran qué factores ponderaron la decisién en
una direccién en comparacién con otra, la confianza en
la recomendacién y los factores detrds de esa confianza.
Ademis, los registros de la precision, el rendimiento y la
imparcialidad del modelo, y el linaje de los sistemas de IA,
se pueden rastrear y recuperar ficilmente por razones de
servicio al cliente, normativas o de cumplimiento, como el

cumplimiento de GDPR.

Ademis, el servicio de software totalmente automatizado
explica la toma de decisiones y detecta sesgos en los modelos
de IA en el tiempo de ejecucion, a medida que se toman las
decisiones, capturando resultados potencialmente injustos
a medida que ocurren. Es importante destacar que también
recomienda automdticamente que se agreguen datos al modelo
para ayudar a mitigar cualquier sesgo que haya detectado.

:Cémo ve la inteligencia artificial transformando la
industria de la publicidad y el marketing?

La personalizacién a escala es una de las experiencias que
intentamos abordar cuando lanzamos nuestra solucién
Watson Ads en 2016. En Watson Ads, IBM cred el primer
bloque de anuncios interactivo basado en inteligencia
artificial de la industria. Es una solucién que permite a los
consumidores interactuar directamente con las marcas al
tener una conversacién bidireccional personalizada dentro
de una experiencia publicitaria.

Ademis de crear mejores experiencias de los consumidores a
través de la unidad, los especialistas en marketing disfrutan
de ideas que pueden utilizar para ayudar a mejorar las
campanas futuras. La unidad se vuelve similar a ejecutar
un grupo focal a una escala sin precedentes: cuanto mds
interactiia un consumidor con el anuncio, méds entiende
la marca cdmo atender a sus clientes en el futuro. Para los
consumidores, obtienen una experiencia de cliente superior
con una marca. Esto aumenta el valor del anuncio tanto
para el comercializador como para el consumidor.
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No existe tal cosa como el viaje del consumidor en linea. O el viaje del consumidor fuera de

linea. Solo hay personas que buscan las soluciones més relevantes para sus necesidades diarias

y que evaldan a las marcas sobre su capacidad para entregar cémo y dénde se dirigen los

consumidores, no a dénde la marca decidi6 invertir sus délares de marketing.

Online y Offline trabajan
mejor juntos

Cuarenta y dos por ciento de los especialistas en marketing
piensan que el hecho de que no ofrezcan una experiencia
consistente en cada elemento de la experiencia del consumidor
representa un desafio para la confianza a largo plazo™. Para ser
mds relevantes, los vendedores lideres sincronizan sus esfuerzos
de medios en linea y fuera de linea.

Considere la sincronizacién de TV y busqueda, por ejemplo.
En 2015, un estudio de Dentsu Aegis Network en el que se
analizaron mds de 106.000 emisiones de spots de TV de 66
marcas demostré que la bisqueda siempre reaccionaalaTV, con
el 100% de las campanas causando un volumen de busqueda
incremental. En 2017, las investigaciones de seguimiento
realizadas por iProspect y Google demostraron que las marcas
que aprovechan al mdximo este comportamiento del consumidor
sincronizando sus comerciales de televisién con sus campanas de
btsqueda pagas ganaron en las pdginas de resultados del motor
de busqueda. El 90% de las campafias registré una mayor
participacion, con un aumento del 65% en la tasa de clics en
promedio. También se observé un menor CPA en el 72% de
las campafias analizadas. En un caso del mundo real, Bet365
Australia sincronizé la busqueda pagada con sus anuncios de la
Liga Nacional de Rugby de TV, lo que dio como resultado tasas
de conversion de hasta el 76% en una industria de juegos de azar

donde las audiencias son increiblemente volubles.

El Desafio de Medir de
Online a Offline (020)

Muchas empresas estdn mostrando un interés creciente en los
servicios de O20 (online to offline) para mejorar la experiencia
de sus consumidores. En los tltimos afios, el progreso realizado
en senales moviles, seguimiento de ubicacién y grficos de
identidad, combinado con el surgimiento de las Plataformas
de gestion de datos, ayud6 a agregar actividades no digitales a
ID dnicas. Si bien Facebook y Google han sido particularmente
activos al tratar de ofrecer capacidades de medicion directa de
020, todavia tienen algunas imprecisiones y atin no cierran la
brecha entre la medicién en linea y en la denda. Sin embargo,
esto no deberfa impedir que las marcas experimenten con O20.

Dier 1, una tienda de articulos para el hogar con sede en Estados

Unidos, incorpora las ventas en la denda en la medicién de
su campafa. La marca creé un panel de control que aplica
retroactivamente los datos reales de la denda a las campanas de
busqueda pagadas correspondientes para verificar la estrategia general
después de la compra. Ademds, con el fin de optimizar en tempo
real, Pier 1 utiliza un retorno de la empresa en el gasto en publicidad
(que representa tanto los ingresos en linea como fuera de linea).
Factorizar las compras en la tienda en optimizaciones en tiempo real
generd un 7% mis de visitas a las tiendas y un aumento del 25% en
el periodo de ingresos de la tienda a lo largo de la campana.

The power of experience
Our Dentsu Aegis Brand DNA database shows that experience

is a critical driver of consideration in most categories.

LA EXPERIENCIA DE LA MARCA
ES UN CONDUCTOR CRITICO DE

CONSIDERACION EN LA MAYORIA DE
LAS CATEGORIAS

CONDUCTORES DE CONSIDERACION POR INDUSTRIA
Servicios financieros
Gobierno
Telecomunicaciones
Automoviles
Servicios bésicos
Juguetes
Electrénicos

oTC

Sanpro
Entretenimiento

FMCG

00 00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

Retail

Viajes

Sin fines de lucro

Salud & belleza

O

% 20% 40% 60% 80%

Media . Experiencia

Fuente: Dentsu Aegis Brand DNA database
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m EXPERIENCIAS INTEGRADAS

E RELEVANCIA EN LA ERA DEL RUIDO

Las empresas basadas en la experiencia reportan un crecimiento
interanual 1.6x mayor en el valor de la vida util del cliente,
1.7x en la retencién de clientes y 1.6x en la satisfaccién del
cliente que otras compafifas®. El setenta y uno por ciento de los
CMO creen que generar ideas que conecten emocionalmente
con las personas es lo que las hard destacarse y maximizard el
valor del compromiso del consumidor en los préximos dos o
tres afios®'. Para aumentar la participacién, los profesionales
de marketing deben considerar reinventar su experiencia en la
tienda y mejorar las interacciones con sus marcas a través de los
usos relevantes de lo digital.

Levi’s, que recientemente combiné sus equipos de comercio
electronico y minoristas en una sola divisién, ha estado
ofreciendo a los compradores en su tienda en Disney Springs
en Walt Disney World la oportunidad de comprar un sombrero
de edicién limitada a través de una experiencia de RA (realidad
aumentada) interactiva en Snapchat. Los usuarios pueden
desbloquear una Lente Shoppable al escanear un Snapcode,
que les permite probar virtualmente el gorro Levi’s x Mickey
Mouse, compartir su apariencia, comprar directamente a
través de la aplicacion y recibir el gorro el mismo dia de forma

gratuita en su hotel.

Una de las formas en que
buscamos la innovacién

es mediante la creaciéon de
experiencias Uinicas y envolventes
con los consumidores. Lo que
€ra importante para nOsotros era
poder unir el lado fisico, el digjtal

y el social de las cosas en una

experiencia como empresa®.

Brady Stewart, SVP, LSA Digital en
Levi Strauss & Co

Snapchat’s Newest Ecommerce Experience Brings
o Ty AT/ v
Together Levi's, Disney and AR, Adweek, 2018"

60 BUSCANDO LA

En un esfuerzo por atraer trfico a sus restaurantes mientras
contribuye a una estrategia de marca consistente en mds
de 40 mercados de América Latina y el Caribe, KFC lanzé
Click'N’Share. Para esta operacién que promociona su nuevo
menu para dos personas, KFC clasificd la experiencia de canje
de cupones otorgdndoles a la gente la mitad de un cupén y
permitiéndoles elegir un amigo que recibirfa la otra mitad.
Ambos amigos tuvieron tres horas para reunirse en el KFC
mds cercano y canjear su descuento al juntar sus teléfonos
moviles. La estrategia basada en la experiencia de KFC
obtuvo un gran éxito con los clientes, generando un aumento
del 7% en la tasa de participacion, llegando a 5.5 millones de
personas y conduciendo con éxito las visitas a los restaurantes
locales (por ejemplo, 1.500 visitas en Santiago de Chile).

Otro ejemplo particularmente interesante es el de Sberbank.
Sabiendo que los minoristas rusos a menudo estdn ubicados de
forma extrana y solo el 20% de las nuevas empresas sobreviven
los primeros dos anos, el banco utilizé escaparates vacios para
preguntar a los residentes locales qué negocios les gustaria ver
que se establecieran alli. Las personas podrian hacer oir su voz
a través de un simple voto en su teléfono. El banco aprovechd
esta informacion hiperlocal en una campana de visualizacién
programdtica en tiempo real dirigida a pequefios empresarios,
para mostrarles la oportunidad y proponer un préstamo
apropiado. La campafia generd 9 veces mds préstamos que la
publicidad tradicional de préstamos.
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CASO DE ESTUDIO

Las tiendas siempre han estado en el centro de la
diferenciacion, propuesta de valor y experiencia del cliente

de IKEA. En sus tiendas, la gente puede imaginar cémo
podrian lucir los interiores de sus casas, descubrir nuevas
posibilidades y planificar para hacerlos realidad. Debido
a este rol esencial, IKEA no trata el comercio electrénico

como un simple canal de ventas alternativo.

En su lugar, la compania estd desarrollando una experiencia

— perfecta, integrando en linea y fuera de linea en una

Cémo IKEA ha evolucionado multitud de servicios para garantizar que las personas pasen
. . . su tiempo de la mejor manera antes, durante y después de
Su experiencia dC COIlSleldOI' su visita a la tienda. Para IKEA, este enfoque basado en la

mediante la integracién en linea y experiencia es fundamental para mantener la relevancia a
, largo plazo de sus tiendas en la era digital.
fuera de linea

@ Llevando los servicios de IKEA a la sala de estar

¢Cabria ese escritorio? ;Coincidirfa el color de esta silla con el papel mural? ;Qué tan grande se
verfa este escabel en nuestra sala de estar? Estas son preguntas tipicas que las personas hacen cuando
examinan un mueble en una tienda, y responderlas puede ser un verdadero salto de fe. Para reducir
las visitas a mdltiples tiendas, el tiempo de montaje y las devoluciones de productos, IKEA ha
desarrollado una aplicacién mévil, Place. A través de la realidad aumentada (RA), Place permite
a los clientes explorar mds de 2.200 articulos y verlos en representaciones 3D de escala real de sus
hogares. Place incluso hace posible que los clientes caminen alrededor de los articulos e interactiien
con ellos, todo en RA. Un cliente que busca reemplazar un mueble con un modelo similar puede
simplemente tomar una foto del articulo y el motor de busqueda visual dentro de la aplicacién

sugerird articulos del catdlogo de IKEA.

CZ) Mejorar la experiencia de la tienda

IKEA siempre se ha centrado mucho en su experiencia en la tiénda.
Recientemente, la compania ha estado explorando una forma para
que los compradores aprendan mds sobre sus productos a través de la
experiencia de realidad virtual de IKEA en una de sus tiendas ¢n Texas.
Aunque IKEA estd experimentando con la tecnologfa en la/ tienda, la
marca deja claro que solo es para complementar el lado humano de
su experiencia de compra. Como dice Gillian Drakeford, gerente de
ventas minoristas de IKEA en el Reino Unido e Irlanda, “la gente
quiere la interaccién humana en la tienda. Eslo que siempre hemos

hecho, pero esta mejorado por la tecnologifa y 1a experiencia”.




El uso innovador de iProspect de las funciones mds
poderosas de Search Ads 360 nos permite probar nuestros

productos y concentrarnos en las dreas geogréficas que

—@ Uso de medios digitales geolocalizados para

aportar soluciones relevantes

IKEA también estd aplicando enfoques inteligentes a lo digital local para aumentar la

mejor sirven a nuestras tiendas®.

Tania Douglas, Media Manager, UK ¢ IE, IKEA UK

relevancia y el impacto entre sus clientes. Aunque las campafas nacionales funcionan bien
para la marca maestra, la gente realmente quiere escuchar acerca de las tiendas cercanas. IKEA
usa los medios locales para crear conciencia sobre los eventos de las tiendas locales. En un
ejemplo, iProspect ayudd a IKEA a realizar una prueba A / B en el drea de captacién local de
una tienda, utilizando Facebook para un evento de venta. IKEA vio un aumento del 11%
en las visitas a las tiendas entre los que habian visto el anuncio, con un aumento del 31%
entre sus audiencias mds importantes. Esto tuvo un ROI de 6:1. M4s recientemente, IKEA
aument las visitas a las tiendas en otros lugares en un 232% a través de la bisqueda pagada,
lo que demuestra que los mensajes relevantes combinados con la focalizacién hiper-local
resuenan con las necesidades de las personas, lo que se traduce directamente en rendimientos
incrementales en la tienda.

GD Apoyo a los clientes después de su compra

No todos son ensambladores de muebles. naturales o tienen el tiempo y la motivacién
necesarios para armar piezas de estantetfa. Los clientes de IKEA que prefieren la ayuda de
un tercero pueden conectarse a TaskRabbit, una plataforma que la compafifa adquirié en
2017. Este mercado combina la_mano de obra independiente con los consumidores que
buscansayuda enilas. taréasidiarias, como el traslado, la entrega y el trabajo de personal de
mantenimiento. A través de este servicio complementario, IKEA ha encontrado una manera
de hacer que su propuesta sea relevante para unamueva franja de consumidores que no estdn
dispuestos a lidiar con el auto ensamblaje:

@ Aumento del valér de la vida del cliente

En Austria, IKEA desarrollé6 Second Chance, tina herramienta en linea que permite a los

propietarios de mueblesde IKEA vérificar los valores residuales incluso después de-afios de
propiedad, en tiempo real y solo con unos pocos clics. La herramienta aprovecha la base
de datos'de productos de IKEA para entregar una estimacién del valor de un determinado
elemento de mobiliario segtin su condicién. El propietario puede llevar su mueble a la tienda
local a cambio de un cupén. Este programa demuestra a los clientes de IKEA que sus piezas
de muebles conservan su valor y duran mucho mis de lo que muchas personas piensan. Para
IKEA; lleva a la gente de vuelta a las tiendas y los motiva a comprar nuevamente.



LAURENT TIERSEN

Gerenta de Marketing, IKEA Reino Unido e Irlanda

El hogar sigue siendo uno de los espacios
mds personales en el mundo digital de hoy.
En conversacidn con iProspect, Laurent
Tiersen sobre el enfoque constante en
mantener la relevancia de sus consumidores.

:Cémo definirias la confianza del consumidor? ;Cudles
crees que son los principales impulsores de la confianza
del consumidor?

Como organizacién impulsada por el valor, IKEA siempre ha
querido tener un impacto positivo en el planetay ayudar a crear
una vida cotidiana mejor para las muchas personas. Ahora,
mds que nunca, las marcas tienen la responsabilidad no solo
de tomar medidas para el bien de la sociedad sino también
de permitir que los clientes participen en este movimiento
positivo y de ayudarles a tomar pequefas acciones que podrian
tener un gran impacto. Nuestro programa Lagom en vivo es
solo un ejemplo de coémo compartimos nuestra experiencia
de vida sostenible en el hogar con los consumidores.

Enlaeradeladesinformacién, la sobrecarga de informaciény
la conectividad constante del consumidor, como especialista
en marketing, ;c6mo se asegura de que los consumidores
vean su marca como creible, relevante y confiable?

sk

Estamos evaluando constantemente cémo podemos
seguir siendo relevantes a los ojos de los consumidores.
La asequibilidad siempre ha sido un pilar fundamental
de nuestro negocio, sin embargo, sabemos que los
clientes valoran cada vez mds la comodidad. A través de
nuestra reciente transformacién de negocios, aceleramos
la adaptacién a estas necesidades. En el Reino Unido e
Irlanda, recientemente anunciamos nuestro enfoque de
centro de ciudad comenzando en Londres y seguimos
invirtiendo para ser mds convenientes a través de nuestra
oferta de servicio mejorado (Task Rabbit, entrega al dia
siguiente) y digitalizacién. También trabajamos de manera
consistente con nuestros consumidores para comprender
sus necesidades a través de miles de visitas domiciliarias,
para alimentar nuestro desarrollo de rango y nuestra
presentacién en linea y en la tienda. Ademds, ofrecemos
muchas ideas de muebles para el hogar a través de UGC en

nuestros propios canales y redes sociales.




i

We want to create a
positive social impact
for everyone across the

IKEA value chain.

:Qué tan importante crees que es para las marcas ser
activas en causas sociales?

Los consumidores estdn favoreciendo cada vez mds las marcas
que se elevan por encima del resto y causan un cambio cultural.
Como organizacién basada en el valor, IKEA ya tene un
propdsito de marca muy sélido. Nuestra visién de crear una
mejor vida cotidiana para las muchas personas nos gufa en todo
lo que hacemos. Desde cdmo trabajamos con los proveedores
como una marca global (I-way), hasta cémo tratamos y
desarrollamos a nuestros companeros de trabajo (estdndares de
empleo, politicas inclusivas, igualdad de oportunidades para la
competenciay desarrollo profesional), a nuestra responsabilidad
para el futuro de nuestro planeta. Este es un viaje continuo y
constantemente observamos cémo podemos tener un impacto
positivo en la sociedad. A través de nuestra estrategia People
and Planet Positive recientemente actualizada, quiero inspirar
y permitir que mds de mil millones de personas vivan una vida
cotidiana mejor dentro de los limites del planeta. También nos
estamos transformando en un negocio circular, volviéndonos
positivos para el clima y reduciendo mds las emisiones de gases
de efecto invernadero de lo que emite la cadena de valor de
IKEA, y queremos crear un impacto social positivo para todos
en toda la cadena de valor de IKEA.

:Cémo equilibra su organizacién las necesidades de
personalizacién y privacidad para generar confianza a
largo plazo?

Si bien adoptamos soluciones més personalizadas en nuestras
comunicaciones, somos muy conscientes de no comprometer
la privacidad de los consumidores. Cuando nuestros clientes
compran con IKEA, queremos que se sientan seguros de que
sus datos personales estdn seguros con nosotros y se manejan
correctamente. Una de nuestras principales prioridades es
cumplir con el Reglamento General de Proteccién de Datos
de la UE y proteger los datos personales de nuestros clientes,
companeros de trabajo y socios comerciales. Hemos iniciado
¢ implementado multiples actividades para garantizar que
contamos con la competencia y el conocimiento adecuados
para proteger los datos personales.

:Cémo conecta sus acciones en linea y fuera de linea
para crear experiencias sin problemas relevantes para los
consumidores? ;Podrias dar ejemplos?

Este es un largo viaje para una marca establecida como la
nuestra que tiene algunos sistemas heredados, sin embargo,
ya hay algunos buenos ejemplos. Estamos integrando nuestras
actividades comerciales de empuje bajo nuestro propio “mapa
de experiencia del cliente” que estd dando excelentes resultados
en el tréfico de e-com mientras mantenemos nuestras tiendas
fisicas como destino. Dado que hemos integrado las “visitas
a las tiendas” como una métrica para medir nuestros canales
en linea en los ltimos afos, podemos ver claramente la
contribucién que tienen los canales en linea para impulsar las
visitas a nuestras tiendas.

Como resultado de la identificacién de la importancia de la
alineacion entre nuestros canales en linea y fuera de linea,
continuamos explorando diferentes vias de canales en linea
para encontrar las formas mds efectivas y eficientes de ayudar
a la experiencia de compra en linea. Anteriormente hemos
probado una campafialocal con Google, conocida formalmente
como anuncios de mapas, como un medio para aumentar el
conocimiento de nuestra oferta en la tienda. También estamos
invirtiendo en capacidades de extraccién y estamos trabajando
para obtener una vista Unica de nuestro cliente para alinear
todo el viaje del cliente antes y después de la compra.
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BUSCANDO LA

A medida que mds consumidores incorporan dispositivos habilitados por voz y dispositivos auxiliares
en sus rutinas diarias, estd claro que la voz y los agentes virtuales estdn aqui para quedarse. Para seguir

siendo relevantes, los profesionales del marketing deben mantenerse al dia con estas nuevas formas

para que las personas interactien con la tecnologfa.

Mejorando la disponibilidad
para estimular la adopcién

Si bien los teléfonos inteligentes siguen siendo el tipo mds
extendido de asistentes de integracion de hardware y tecnologia
de voz, 2018 fue un afo importante para el lanzamiento de
altavoces inteligentes en todo el mundo. Solo nueve millones
de unidades fueron enviadas a todo el mundo en el primer
trimestre®. Google agregd a Corea, México y Espaia a su lista
de paises donde Google Home estd disponible. Amazon lanzé
su Echo en mercados clave como Australia y Francia. En Prime
Day, los mds vendidos en todo el mundo fueron el Fire TV
Stick con Alexa Voice Remote y Echo Dot.

Los fabricantes también han intensificado sus esfuerzos para que
sus asistentes estén disponibles mds alld de sus plataformas tinicas.
En enero, Qualcomm y Microsoft se asociaron para facilitar a los
fabricantes de hardware la integracién de Cortana®. En abril,
Alibaba llevé a su asistente Tmall Genie a un Mercedes chino®.
En junio, Sony integré el Asistente de Google en sus televisores®.
En agosto, Amazon lanzé Alexa Auto SDK para llevar su

asistente de voz a mds autos®. Cada mes, nuevas plataformas se
unen a las ya sustanciales listas de dispositivos compatibles con
asistentes (12.000 dispositivos para Amazon Alexa® y 5.000 para
el asistente de Google” a partir de mayo de 2018), llevando la

omnisciencia a los asistentes personales mds populares.

Las marcas entran en el
mundo de la asistencia

A medida que el crecimiento del asistente digital se dispara,
impulsado por las mejoras en la tecnologia de voz, las marcas
no pueden darse el lujo de perder el barco si quieren mantenerse
relevantes para sus audiencias. De acuerdo con la Encuesta
Anual de Clientes iProspect, el desarrollo de una estrategia
para los asistentes de voz y digitales serd la segunda prioridad
de mds rdpido crecimiento para las marcas en 2019 (vs. 2018),
solo después de maximizar las ventas en los mercados en linea.
La busqueda por voz y los asistentes serdn los dos canales
emergentes prioritarios en 2019°%.

CANAL DE MARKETING EMERGENTE QUE SERA LA

PRIORIDAD PARA LOS COMERCIALIZADORES EN 2019

B Bdsguedas

por Voz
B Bots
B Bdsquedas
Visuales
8%
B RA [
3%
B RY E——

34%
[
34%
_——
21%
E—

Fuente: Encuesta Global de Clientes iProspect 2018
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Aunque el 69% de los profesionales de marketing piensan que
el aumento de asistentes digitales representa una oportunidad
para acercarse y desarrollar su relacién con los consumidores, ;las
personas realmente adoptan la tecnologia de voz y los asistentes a
medida que estdn disponibles para ellos?

Para comprender mejor las opiniones y expectativas reales de los
consumidores, iProspect encuesté a mds de 10.000 personas en
Europa, Asia Pacifico y América durante los tltimos 12 meses. La
oportunidad estd ahi, es hora de encontrar tu voz.
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esta dispuesto a
recibir publicidad en
sus busquedas de voz

43%

de las personas que usan
voz lo han hecho para
comprar un producto en
los Ultimos 3 meses

86%

de los usuarios de
asistente de voz los
usan porque es mas
rapido que escribir

4

Y} 69%

desea poder comprar
alimentos a domicilio a
través de sus asistentes

REINO UNIDO

=1 32%

de las personas
afirman usar la voz
para interactuar con
dispositivos

FRANCIA

2 32%

prefieren usar sus
asistentes de voz
cuando estan solos

BRASIL

de los usuarios de teléfonos
inteligentes no usan
funciones de voz porque se
sienten avergonzados

JAPON

—_

= O/

< 82%
de los usuarios de
teléfonos inteligentes

utilizan actualmente
tecnologia activada

por voz
INDIA

2, 36%

de los usuarios de teléfonos
inteligentes utilizaron la voz
por primera vez porque
sentian que los hacia
parecer geniales

CHINA

27%

de los usuarios de

teléfonos inteligentes
usan voz en promedio
2-3 veces por semana

AUSTRALIA
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LOS ASISTENTES Y LA VOZ REDEFINEN
LA RELEVANCIA

E RELEVANCIA EN LA ERA DEL RUIDO

CREANDO
AGENTES
INTELIGENTES
DE MARCA

A medida que las personas se familiarizan mds y mds
con los asistentes en todo el mundo, la disponibilidad
es solo la mitad de la batalla. Los asistentes necesitardan
resonar con los usuarios diariamente para realmente
mantenerse en el tiempo. Esto significa no solo
demostrar su utilidad, sino también su potencial para
ser confiable. Para establecer entornos seguros, Google
ya ofrece cierto control a los usuarios al permitirles
borrar registros de interacciones con su asistente. Sin
embargo, para construir mayores niveles de confianza
e intimidad, la Inteligencia Emocional serd critica.
Entonces, ;qué deben considerar los mercadélogos al
crear sus agentes inteligentes?

Desde call centers hasta
frameworks abiertos

La mayoria de las marcas ya han comenzado a crear un agente
inteligente sin siquiera darse cuenta. Los centros de llamadas
son minas de oro de conversaciones grabadas que pueden
aprovecharse como materiales de capacitacion para un sistema
de inteligencia artificial. Al convertir estas conversaciones en
datos etiquetados comprensibles, los sistemas de IA pueden
aprender qué es lo mds importante para los clientes actuales,
qué problemas tienen, qué los hace felices y qué los frustra.
Estas conversaciones pueden convertirse en un sistema
de didlogo completo. Como los consumidores cambian
constantemente de canal, los marcos abiertos deberfan ser
preferibles a los ecosistemas cerrados para hacer que los
agentes inteligentes sean mds dtiles y relevantes donde sea que
los consumidores estén buscando conversar con la marca. Es
igualmente importante establecer un plan para que los clientes
puedan descubrir ficilmente la tecnologfa conversacional de la

marca y saber cémo usarla.

Conversaciones que fluyen

Cuando se les pide que describan la personalidad y los rasgos
de cardcter de un asistente digital, los dos primeros adjetivos
que los usuarios eligieron son “Utl” (60%) e “Inteligente”
(57%)*". Las marcas deben recordar que las acciones son el
objetivo principal de un asistente digital, y usar los disefiadores
de chatbot UX para ayudar a diagramar conversaciones y

didlogos reales.
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Para crear un flujo natural, los desarrolladores deben alimentar
a su asistente con una variedad de respuestas (mds de 20 para
cada escenario) para que pueda juntar frases nicas. Tener en
cuenta el contexto es la clave del éxito. Aunque mantener el
contexto en la conversacién es algo natural para los humanos,
sigue siendo una de las cosas mds dificiles para una médquina,

lo que genera respuestas irrelevantes y resultados frustrantes.

Finalmente, los clientes deben poder responder de varias
maneras, desde si/no a imdgenes, a forma libre. Los agentes
inteligentes deberfan poder aprender de las respuestas de los
clientes a lo largo del tiempo y seguir adaptandose.

La inteligencia emocional y
la personalidad importan

Curiosamente, el tercer adjetivo que usan los usuarios para
describir la personalidad de un asistente digital es “Amistoso”
(44%), una caracteristica muy humana. Los consumidores
no quieren involucrarse con robots, sino con marcas que los
conocen, que les ayudan y que les importan. A través de su
agente inteligente, una marca habla, siente y piensa. Da la
bienvenida a los clientes y los hace sentir especiales. ;Cémo

suena una marca cuando habla? ;Inteligente? ;Graciosa? ;Cool?

Los tipos de personalidad de Myers-Briggs (MBTTI) se pueden
usar como una linea de base para desarrollar la personalidad
de una marca y crear una persona coherente, parecida a la
humana. Si su agente habla, explore el uso de la inflexién
de voz en las respuestas para comunicarse mejor y evitar el

sonido robético.







JONATHAN FOSTER

Gerente de Experiencias de Contenido, Microsoft

Jonathan Foster lleva casi cinco afios
liderando el equipo que desarroll6 la
personalidad de Cortana, el asistente virtual

de Microsoft. El y su equipo ahora se
enfocan en expandir esta experiencia para
crear una interfaz de usuario conversacional
para Microsoft. Su tltimo proyecto,

Project Personality Chat, un catdlogo de
personalidades para desarrolladores de
marcas y asistentes digitales, fue reconocido
en septiembre de 2018 por los premios
Innovation By Design de Fast Company.
En su entrevista con iProspect, Foster hablé
sobre como la personalidad puede generar

confianza y lo que significa ser humano.




Hay una carga

artistica que trata de

mostrar la humanidad

a los humanos.

:Cémo factoriza la confianza en su proceso de disefio
cuando trabaja en agentes inteligentes?

Hemos creado principios bésicos de disenio sobre cdmo
habla y se comporta Cortana, y muchos de ellos se alinean
con la idea de crear una experiencia confiable.

Uno de nuestros primeros principios fue que Cortana
siempre es transparente al no ser humano. No creemos en
la prueba de Turing, que requiere una inteligencia artificial
para engafar al individuo para que piense que es humano.
Estamos en un periodo en el que los individuos deben
estar siempre conscientes de que no estdn tratando con
un humano. La persona podria preguntar “;Eres un bot?”
y algiin competidor podria decir “No sé si soy un bot o
no, a veces es dificil decirlo”. Para ser descarados, tenemos
un principio que dice “no soy un humano”. Se sabe que
la industria cometié graves errores de esa manera, donde
estaban mostrando la tecnologfa, y al hacerlo se refan del
hecho de que estdn engafiando a los humanos para que
piensen que era humano.

Me han preguntado durante anos si estamos tratando de crear
una experiencia similar a la humana. Si, lo somos, a través
del disenio de la personalidad, porque conocemos a personas
asi. Tengo un iPhone que tiene forma curva con hermosos
botones. Si estuviera afilado con botones incémodos,
no me gustaria tenerlo en mi mano tanto. Asi que esa es
una eleccién que Apple hizo para que se sienta mejor. La
personalidad, en el modelo de interaccién impulsado por

voz, ayuda a suavizar los bordes, porque como humanos
estamos programados para esperar eso. Dicho esto, todavia
queremos ser sinceros en que las personas estin lidiando
con un bot. No creemos en nada que pueda socavar este
principio de ser transparente acerca de no ser un humano.

Otro principio es dejar en claro el valor que las personas
obtienen al compartir sus datos. Cuando disefiamos
productos, debemos honrar las preocupaciones de la gente
y, a través de eso, esperamos poder generar confianza. No
queremos datos por el bien de los datos, sino informacién
sobre individuos en d4reas que serdn valiosas para ellos.
Por ejemplo, si las personas quieren que su asistente sepa
dénde estdn para poder obtener informacién dtil, entonces
hay valor y es posible que compartan esa informacidn.
Aplicaciones como Uber preguntan dénde vivo, para que
puedan llegar mds rdpido. Como usuario, estoy contento
de que Uber tenga la direccién de mi casa porque ya no
tengo que escribirla. Confio en Uber lo suficiente como
para pensar que no van a usar mal mi direccién y se la dardn
a alguien que podria ser un mal actor. Confio en Uber con
mi informacién personal porque hay valor. Es cierto que, si
los usuarios nos proporcionan sus datos, podemos crear una
mejor experiencia para ellos. Un agente no puede ser un
agente en su nombre, si no sabe nada sobre usted. Queremos
asegurarnos de que estamos implementando las cosas en el
proceso de disefio para asegurarnos de que merecemos esa
confianza, de lo contrario, las personas no acudirdn a lo que
tenemos para ofrecer.
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Conversacién con JONATHAN FOSTER — [eelgis

Querfamos un compromiso profundo con Cortana, y la
personalidad puede hacer eso. Sabiamos que la experiencia
mejorada de la personalidad puede aumentar la simpatfa.
Estdbamos compitiendo con agentes con reputacién de ser
sarcdsticos y nos dimos cuenta de que eso no era lo que
querfamos hacer. No intentdbamos crear una experiencia
ivertida, sino una experiencia agradable. Nuestra Estrella
divertid gradable. Nuestra Estrell
del Norte fue “Cortana siempre es positiva’, que vino con
P p q
el apéndice “no significa que esté mds contenta todo el
tiempo, sino que la gente se vaya sintiéndose bien”. Asf fue
como lo estructuramos todo, lo que, por cierto, hizo que el
humor fuera muy dificil porque la mayoria del humor es en
etrimento de otra persona, ya sea alguien externo o usted.
det to de otra p y lg t ted
‘Pero nos las arreglamos para encontrarlo de ciertas maneras!
iP 1 gl trarlo d t !

:Cémo se mide el nivel de confianza del consumidor en
los agentes?

Hay dos formas principales: preguntamos a los usuarios y
observamos las sefiales de sus comportamientos. Cuando
se trata de saber si las personas conffan inherentemente en
nuestros productos a un nivel superior, les preguntamos
directamente a través de encuestas o entrevistas. Nuestro
equipo de investigacién de usuarios pregunta a las personas
si confiarfan en Microsoft si les pidiéramos esto y se lo
entregdramos. Las respuestas son a menudo ttiles para medir
la confianza. Dicho esto, el mejor indicador es el compromiso
final. Podemos ver si las personas estdn comprometidas
con Cortana u otros bots. Medimos la confianza por la
profundidad del compromiso y la duracién del compromiso.
La gente tiene que confiar en que el agente va a funcionar, que
va a pasar por ellos cada vez, asi que lo llaman. Si la gente deja
de hacer preguntas a un bot o una aplicacién, entonces debe
mirar sus resultados porque claramente no estd cumpliendo
con la propuesta de valor.

La tecnologia influye en los comportamientos y
actitudes de las personas. Una gran preocupacion en la
industria es sobre cémo los innovadores como marcas,
agencias o compaiias de tecnologia pueden abordar
el sesgo inconsciente dentro de la tecnologia y sus
consecuencias potencialmente daninas. ;Estd tomando
decisiones conscientes para basarse en diferentes
aspectos de la sociedad cuando estd construyendo
algunas de estas respuestas?

Los asistentes son proactivos y reactivos. La experiencia
proactiva estd apareciendo y diciendo, “Oye, llegas tarde a
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una reunion en la ciudad “. Esa es un drea donde dejamos la
personalidad fuera del camino. Queremos que esa experiencia
sea eficiente. Estamos apareciendo frente al usuario y tenemos
que tener mucho cuidado con eso. Todos estamos inundados
de alertas y notificaciones tal como estdn. No queremos ser
parte de esa corriente.

Una gran parte del trabajo de la personalidad es reactivo, que
es responder a las preguntas de las personas. Obtenemos los
datos de lo que dice la gente, incluso si no sabemos quiénes
son o dénde estdn. Nos dimos cuenta rdpidamente de que
tenfamos que lidiar con lenguaje abusivo, a menudo codificado
por género o con comentarios racistas, lo que se convirti
en la parte mds interesante de nuestro trabajo. Tenfamos
la opcién de ignorar o actuar. Uno de nuestros principios
fundamentales es “nunca perpetuar el mal comportamiento”,
lo que significa que no puede simplemente mirar hacia
otro lado, de lo contrario, es posible que condonemos el
comportamiento de manera pasiva. No estamos en el negocio
de decirle a la gente lo que pueden y no pueden decir, pero
podemos darles la idea de que no hay nada alli. Por lo tanto,
emitimos lo que llamamos una respuesta “bla” sobre esto,
porque no querfamos tener una respuesta inteligente que
la gente pudiera presumir en cécteles, como “mira lo que
dice Cortana cuando digo esta cosa horrible”. Cortana tiene
respuestas simples, reales y mundanas a esas dreas, por lo que
la afirmacién que estamos haciendo es clara: “sabemos lo que
estds diciendo y no hay nada para ti”.

Cuando me encargaron la creacién de la personalidad de
Cortana, supe que serfa inteligente contratar a personas
que entiendan la forma en que hablan los humanos:
guionistas, escritores y novelistas. Estas personas intentan
constantemente asegurarse de que su didlogo suene bien y
estén acostumbrados a desarrollar personajes. Entonces
me di cuenta de que también serian los mds adecuados
para encontrar formas de lidiar con esta parte oscura de
la humanidad, porque su espacio de cabeza ya estd alli.
Podrfamos contratar expertos en ética y personas que tengan
conocimientos préicticos sobre cémo guiar la conversacién
en otro lugar, pero nos dimos cuenta del valor de tener un
amplio espectro de escritores en la disciplina de la escritura.
Los redactores pueden ser inteligentes y divertidos; yo mismo
he hecho el trabajo algunas veces, pero sus métricas de éxito
se basan en lograr que alguien se convierta. Si piensas en
guionistas e incluso en poetas, su éxito se basa en su capacidad




para alcanzar a la humanidad en otra persona. Vienen de un

lado artistico de la disciplina. Hay una carga artistica para
tratar de expresar la humanidad a los humanos.

Hoy las marcas tienen personas responsables de
mantener sus identidades de marca. ;Crees que las marcas
necesitardn estos mismos tipos de perfiles cuando entren
en el espacio de la interfaz de usuario de la conversacién
y desarrollen sus propias personalidades?

Si. Particularmente a medida que los modelos de interacciéon
del lenguaje natural se vuelven mds generalizados. La
pulsacién de botones y el teclado no desaparecerdn en mi
vida, pero se expandirdn a lo que llamamos posibilidades
informdticas ambientales. Necesitamos invertir en lo que es
bueno para las personas.

Puede haber bots que escriban articulos deportivos o hagan
prondsticos del tiempo. Desde el punto de vista tecnoldgico,
podemos entusiasmarnos con eso, pero es mds importante

que nos enfoquemos en lo que significa ser humano en el
futuro, no solo para crear grandes productos, sino también
para asegurarnos de que la tecnologia no se haga cargo de
lo humano.

Necesitamos asegurarnos de que los humanos estén en el
centro de todo lo que estamos construyendo. Necesitamos
mds personas de las humanidades y las ciencias sociales en
tecnologfa. En mi pequefio camino encontré eso a través de
la contratacién de artistas. Es un contraste muy interesante
para los ingenieros. No es que no sean éticos en absoluto,
solo que su tinica razén para estar es sobre construir algo.
Para mi, la prueba es encontrar maneras de hacer que el
lado humano del disefio sea una necesidad comercial.
Obviamente hay una necesidad ética, jpero no tengo muchas
esperanzas para esto si no hay una necesidad comercial!
(Risas) jPodria ser que los clientes vean experiencias muy
orientadas a los humanos y preferirdn eso!
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PERTINENCIA

Tres puntos clave
para las marcas

Como se refleja en este capitulo, para eliminar el ruido de la conectividad constante
y la sobrecarga de informacién, las marcas deberdn desarrollar experiencias
altamente relevantes. Aunque los profesionales de marketing podrdn acceder a
més datos de consumidores que nunca, deberdn evaluar cuidadosamente cada
punto de datos para centrarse en los que realmente pueden ayudar a mejorar
la experiencia del consumidor, en linea y fuera de linea. Con los asistentes y el
uso de voz en répido crecimiento, las marcas exitosas serdn las que encontrardn

oportunidades para brindar soluciones adaptadas a estos nuevos espacios.

Aproveche los datos para disefar
experiencias mas individualizadas

Revise sus practicas de recopilacién de datos y audite su tecnologia actual para

ver si realmente le permite convertir la informacién en experiencias tangibles para

las personas.

Integrar lo digital en la vida cotidiana
de las personas

Busque oportunidades para conectar sus campanas digitales con sus activaciones
fuera de linea para que sean mds relevantes para la vida moévil de las personas.
Piense en cdmo puede tener en cuenta el rendimiento fuera de linea en sus
estrategias en linea.

Sé parte de la revolucién de a asistencia

No se deje intimidar por agentes inteligentes. Comience poco a poco con uno
de sus segmentos de audiencia y aproveche los recursos que ya tiene disponibles,
como el centro de llamadas de atencion al cliente y las API de las plataformas.
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FIABILIDAD EN LA ERA
DE LA CONVENIENCIA

Si bien la credibilidad y la relevancia son
componentes clave para generar confianza, las
marcas también deben demostrar de manera
convincente que son confiables con el tiempo.
Una marca puede ser vista como un experto
y ser altamente relevante a los ojos de los
consumidores, pero si su sitio web se carga
lentamente, se pierde un paquete o si el pago
falla a mitad de la transaccién, los consumidores
no confiardn completamente en esta marca.

Mis que una verdad absoluta, la confiabilidad
es una opinién formada por individuos a partir
de sus propias interacciones y su percepcion
de cémo otros interactdan con la marca. Este
sentido de confiabilidad influye en la percepcién
del consumidor sobre si una marca se comporta
de una manera que puede pronosticar de manera
consistente, lo cual es esencial para impulsar la

frecuencia y, en dltima instancia, la confianza.

La busqueda de la
conveniencia

El progreso tecnoldgico ha hecho posibles mejoras importantes
en la conveniencia para los consumidores, y algunas de las
compafifas més exitosas han puesto la conveniencia en el nicleo
de su modelo. Los ¢jemplos mds obvios son plataformas como
Alibaba 0 Amazon. Ademds de ofrecer la ventaja de reunir todos
los productos imaginables bajo el mismo techo, Amazon ofrece
funciones como el pago con un solo clic, la reposicién automdtica
a través de los botones del tablero, recomendaciones, revisiones,

entrega en dos horas y mds.
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Sin embargo, esta primera estrategia de conveniencia no es
el territorio exclusivo de los gigantes de la tecnologfa, y las
pequefias marcas innovadoras estdn creciendo rdpidamente
al aprovechar al mdximo las nuevas expectativas de los
consumidores en forma de tecnologfa. Dollar Shave Club ha
dominado la reposicién automdtica mediante la creacién de un
servicio de suscripcion directa al consumidor para miquinas de
afeitar y otros productos de cuidado personal. Instacart ofrece
entrega en una hora a través de una gran variedad de minoristas
y hace que sea sencillo encontrar una tienda local, explorar
ahorros, pagar sin problemas y rastrear un pedido dentro de su

aplicacién movil®.
Expectativas emergentes

La conveniencia vale la pena. Segin Forrester, los
consumidores ahora estdan un 15% mads inclinados a confiar
en Amazon para tratarlos como un cliente valioso que
Apple®. La conveniencia no es solo un poderoso vector
de compra: los miembros de Amazon Prime”” gastan un
30% mds que los miembros que no son Prime - pero los
consumidores también estin dispuestos a pagar una prima
por conveniencia - el 88% de los consumidores estdn

dispuestos a pagar por la entrega el mismo dia o mds rdpido®®.

Estos y otros éxitos de las empresas con mayor conveniencia
tienen un efecto de halo de gran alcance. El 64% de los
consumidores declaran que sus estdndares para las buenas
experiencias son mds altos que nunca y el 53% dice que la
mayorfa de las empresas no cumplen con sus expectativas
de una gran experiencia®. Esto aumenta la presion sobre las
marcas de legado, que necesitan garantizar que sus propias
experiencias faciliten las cosas a los consumidores, lo que
demuestra que les importa su tiempo y atencién limitados.

2019 verd el aumento de la conveniencia a medida que se
cruza con el poder mds tradicional de la marca. Aquellas
compafias que se han centrado en la marca, el producto y
la experiencia en la tienda ahora deben invertir en aumentar
la conveniencia de su propuesta a través de sus propiedades
digitales, activos de medios y presencia en plataformas de
revendedores de terceros.
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En la economia de atencidn, la fuerza subyacente del comportamiento de compra del
consumidor es clara: todos quieren conveniencia. Sin embargo, hay ocasiones en que otros
factores o razones para comprar aumentardn por encima de la conveniencia. Uber por ejemplo.
Algunas personas elogian lo eficiente que es en comparacién con sus homélogos de taxi. Otros
piden boicots citando practicas comerciales que describen como téxicas. Otros desaprueban
las practicas comerciales pero utilizan el servicio porque es conveniente. Hemos llegado a un
enigma entre la conveniencia y el poder de las marcas.

Las marcas ponen la
. . . EL ROL DE LA MARCA Y LA
conveniencia primero CONVENIENCIA EN EL FUTURO

De acuerdo con la Encuesta Anual de Clientes de

iProspect, los profesionales de marketing estdn divididos
acerca de la importancia respectiva de las marcas y la
conveniencia, pero tienden a favorecer lo dltimo: el 58%

cree que construir una experiencia altamente conveniente La marcay la

conveniencia seguiran
siendo importantes
entre si

para el consumidor es la palanca mds poderosa para
generar crecimiento empresarial, vs. el 41% que piensa
que el crecimiento se basa mds en la construccién de una
marca fuerte y reconocible. De cara al futuro, solo el 17%

cree que las marcas dominardn sobre la conveniencia'®.

La conveniencia no siempre
es suficiente

Varios factores pueden explicar por qué los consumidores a veces 3 8 o/ La conveniencia

ponen la conveniencia en un segundo plano cuando compran. superara el valor de
oy . . ; las marcas

Como se discutid anteriormente en este informe, podria deberse
a motivos personales profundos, por ejemplo, si una marca se
alinea mejor con las creencias humanitarias o ambientales del
consumidor. Lo que comenzé con la generacién del milenio, pero
ahora se ha vuelto mds comun, es el aumento significativo en la
expectativa de que la “brajula moral” provenga de las marcas, ya
que los esfuerzos de derechos humanos y las opiniones politicas

han llevado al foco del consumidor a la luz publica.

Las marcas
Para algunos productos, los consumidores pueden disfrutar dominaran sobre la
comprando algo que es “dificil de conseguir”. Piense en un conveniencia

gran descuento en un vestido, el vestido de novia perfecto o un
articulo de lujo. Se sabe que adidas ha organizado la escasez para
el modelo de Stan Smith al retirarlo del stock en 2011, solo para

reintroducirlo con un impacto masivo tres afios después'®'. _ A
Fuente: Encuesta Global de Clientes iProspect 2018

El efecto de los compafieros también puede estar en juego.
Una recomendacién personal o una relacién sélida con un
asesor de clientes puede llevar a alguien a seleccionar una
opcién menos conveniente.
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Compra preciada vs.
compra obligada

El papel de la conveniencia en la decisién de compra puede
variar segin la categorfa en la que el comprador pone
mentalmente el producto, lo que encarga o aprecia'®.

Obligada

Una compra de tareas puede ser una para la cual
el consumidor es indiferente o desanimado, una
compra repetida estdndar, algo que requiere mucha
investigacion, toma de decisiones o emociones
negativas. Como minimo, las marcas deben asegurarse
de ofrecer opciones de compra convenientes para que
el consumidor esté mds contento (por ejemplo, a través

de recargas automdticas sin problemas).

Preciada

Un producto apreciado es uno que el consumidor
considera especial, como un articulo de lujo, unas
vacaciones o un regalo tnico. Es mucho mds probable
que los consumidores pasen por alto y perdonen

algunos inconvenientes.

La parte dificil para las marcas es darse cuenta de lo que
se considera una tarea a nivel individual. Comprar un
articulo puede ser una alegria para algunos consumidores,
pero un arrastre completo para otros. Comprar ropa,
por ejemplo, puede ser una tarea tremenda para algunos
hombres y mujeres, pero una actividad que otros aman.
Entonces, aunque se venda el mismo producto o marca,
los consumidores entran con actitudes muy diferentes. Esto
significa que las marcas deben ofrecer todas las comodidades
que puedan, al mismo tiempo que intentan convertir las
compras de tareas en preciosas. Algunas formas en que las
marcas pueden hacer esto es haciendo que el producto se
sienta mds especial, brindando poderosos beneficios junto
con la compra, colaborando con categorfas apreciadas

conocidas, etc.
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Encontrando el
delicado equilibrio

Las marcas necesitan encontrar el equilibrio adecuado entre
emocién y utilidad. Algunas marcas han priorizado la creacién
de una conexién emocional con los consumidores a través de
su marca. La mentalidad de “devolver” de Toms Shoes o la
transparencia de Everlane han creado lealtad entre sus principales
consumidores que quieren sentirse bien con lo que estdn
comprando. Otras marcas se centran en un enfoque utilitario para
satisfacer a los consumidores que desean respuestas y velocidad.
Las marcas como Walmart estdn, por supuesto, prosperando y
brindando un cierto tipo de experiencia que muchos anhelan.

La conveniencia obviamente se ajusta a un enfoque utilitario,
pero también hay una emocién positiva causada por una
compra conveniente, lo que nos lleva a creer que la comodidad
en si misma estd en algtin lugar en medio de los dos enfoques.
La futura férmula para el éxito se encuentra donde la emocién
crea una lealtad de marca duradera, y la racién satisface las
largas expectativas de los consumidores. Algunas marcas han
comenzado a resolver este matrimonio. Podemos mencionar
el increfble servicio al cliente de Nordstrom y los elementos
experienciales, la tecnologfa apalancada de Sephora y la
inteligencia artificial para deleitar a los clientes al mismo tiempo
que facilita la seleccién de productos al mismo tiempo, o la
experiencia en la tienda de Warby Parker disefiada para eliminar
los puntos débiles del cliente.
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SVP Marketing Global Strategy, AccorHotels

Conveniencia, Inteligencia Artificial y guerra
por talentos: Antoine Dubois, vicepresidente
senior de estrategia global de marketing
en AccorHotels, comparte sus puntos de

vista con Rohan Philips, director global de

productos, iProspect.




[.a comodidad

es indispensable,
pero tenemos
que ir mas alla.

La economia digital ha permitido enormes mejoras en
términos de conveniencia para los consumidores. ;Crees
que la comodidad es ahora la fuerza impulsora mds
importante en el juego cuando la gente compra?

En la guerra por la adquisicién, la comodidad es
fundamental para ganar. Los consumidores nunca han
tenido tanta informacién a su disposicién como hoy. Antes
de reservar su alojamiento, pueden ver mds de cien fotos
de cada hotel de AccorHotels, agencias de viajes en linea o
huéspedes del hotel. Pueden leer resefias de consumidores de
diversas fuentes, como Google, Facebook, TripAdvisor o los
propios hoteleros. Pueden usar diferentes plataformas para
comparar precios para la misma habitacién. En ese sentido,
la comodidad es clave para que los huéspedes puedan digerir
toda esta informacién y hacer su eleccién final, en términos
de hotel y canal de reserva.

Dicho esto, la economia digital debe ofrecer mds para generar
confianza. Aunque la conveniencia digital puede asegurar
la primera compra, la confianza realmente toma forma
después de la experiencia en el hotel. Por lo tanto, lo digital
debe jugar un papel mds importante en la retencién y lealtad
de los clientes. En la industria de la hospitalidad, hablamos
mucho acerca de la personalizacidn, las recompensas y de

ser impecables. Las plataformas digitales deben ayudarnos a
mostrar a nuestros clientes leales que usamos sus datos para
actuar en su mejor interés. Asi es como creamos confianza
entre nuestro grupo, nuestras marcas y nuestros clientes.

Usted ha mencionado la personalizacién. ;Cémo ofrece
AccorHotels la comodidad a nivel individual?

Hasta ahora, nos hemos centrado en ofrecer una gran
experiencia fisica personalizada, con tecnologia digital.
Tenemos una herramienta digital, AC/DC, conectada a
nuestra base de datos de clientes, a la que los hoteles pueden
acceder cuando un cliente registrado estd reservando una
noche. Si bien un correo electrénico personalizado puede
ser relevante desde la perspectiva del retorno de la inversién
y respaldar el inicio de la relacién, debemos profundizar.
Esto puede tomar la forma de una bienvenida personalizada
en la recepcidn, la entrega del periédico preferido en la sala
por la mafiana o una celebracién sorpresa de cumpleafos.
Aqui es donde lo digital debe desempefar su papel mds
importante en nuestra industria, ayudando a los equipos a
brindar el mejor servicio personalizado y emocional, para
que los clientes recuerden su experiencia, hablen de ello y
confien en nuestra organizacion.
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Conversacion con ANTOINE DUBOIS cont.

:Cémo describiria el lugar de la tecnologia en la
experiencia de AccorHotels?

La tecnologfa debe actuar en el fondo de la experiencia para
ayudarnos y ayudar al huésped. Cuando se ve demasiada
tecnologfa, los huéspedes pueden sentirse incomodos y
reacios a compartir informacién sobre ellos mismos.

La privacidad es fundamental en nuestro negocio. Cualquiera
que se aloje en un hotel espera algunos momentos privados:
en el dormitorio, en el bafio, cuando duerme o llama a su
familia, etc. Hemos iniciado algunas experimentaciones
para comprender cémo reacciona la gente con respecto a la
privacidad. Hemos traido dispositivos como Google Home
o Amazon Echo, y notamos que las personas no se sienten
cémodas con la idea de ser escuchadas en el dormitorio.
Como anfitrién, debemos encontrar el equilibrio adecuado
y las buenas maneras de permitir que los invitados se
conecten con estos dispositivos sin sentirse incémodos.

Sin embargo, también observamos que cuando a los
usuarios se les ofrece cierta personalizacién antes de ingresar
a sus habitaciones, por ejemplo, al reservar una noche en
un dispositivo mévil, no parece ser un problema. Entonces,
para nosotros, realmente se trata de identificar cudndo
podemos y no podemos personalizar la experiencia para
respetar las expectativas de privacidad de los consumidores.

Para ampliar el rol de la tecnologfa, realmente creo que
cuando vas a un hotel, quieres cosas que tienes en casa
de manera aumentada; y que la Inteligencia Artificial
puede ayudar a aumentar la experiencia. Al ha sido parte
de nuestro negocio durante mucho tiempo a través de la
gestion del rendimiento. Sabemos que también puede
desempefiar un papel importante en la entrega de pequefias
atenciones, que son muy importantes en nuestra industria,
al ayudarnos a anticipar verdaderamente las necesidades de
nuestros 700.000 huéspedes en todo el mundo cada dfa.

Respecto a la tecnologia, ;hay algin desafio en particular
que enfrente?

Yo dirfa que la guerra por los talentos. Aprovechar al maximo
la inteligencia artificial requiere los mejores talentos, y si somos
honestos con nosotros mismos, no podemos atraer a los mejores
cientificos de datos del mundo a un negocio de hosteleria,
cuando pueden acudir a empresas totalmente dedicadas a la
tecnologfa como Microsoft, Google o Amazon. Por lo tanto,
nos centramos en los perfiles de planificaciéon de datos que son
capaces de entender completamente la plataforma de datos
que tenemos, de modo que podamos seleccionar a los mejores
socios para aprovechar los datos correctos.
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Observe primero los activos digitales propios de una marca (sitio web o aplicacién

mévil) cuando desee que la experiencia sea mds conveniente para sus clientes.

Replicando la experiencia
de servicio al cliente
en linea

Cuando un cliente visita una tienda, la calidad de su experiencia
se basa principalmente en la calidad de su interaccién con los
empleados de la tienda. Los buenos empleados prestan atencion
y adaptan su discurso a cada cliente, guidndolos para hacer
una compra que satisfaga sus deseos. Al recomendar moras en
una tienda de comestibles, el empleado se tomard el tiempo
de explicarle a una madre cdmo estas bayas pueden ayudar a
sus hijos a mantenerse sanos, y a otro profesional ocupado, el
empleado puede resaltar como estos nutrientes de las bayas

evitardn el envejecimiento prematuro de la piel.

Las marcas exitosas replican este enfoque en el espacio digital.
Asegurarse de que la pdgina de destino de un anuncio esté
relacionada con el producto promocionado en la imagen del
anuncio de banner o la consulta de bisqueda todavia se omita.
Cuando un dliente potencial expresa o implica una intencién, no
deberia tener que hacer clic en la pagina de destino para encontrar
lo que lam¢ su atencién. Eso es el equivalente a que un cliente le
diga a un vendedor que estd buscando comprar un abrigo y que
el vendedor se encoge de hombros, gesticulando hacia la tienda a
su alrededor y diciendo: “los abrigos estdn aqui en alguna parte,
mire alrededor y estoy seguro de que los encontrard”.

Tiempo bien gastado

La gente se estd buscando mucho mds en linea. Por ejemplo,
el minorista John Lewis ha informado que en sus sitios, los
clientes usan menos términos genéricos (el nimero promedio
de palabras ha aumentado en un 7% durante el dltimo ano) y
més filtros (uno de cada tres clientes ahora refina su bisqueda
utilizando un filtro, con dispositivos méviles que registra el
mayor aumento de uso de filtros, un 10% mds que el ano
pasado)'®. Por lo tanto, es fundamental que las marcas se
aseguren de que su contenido esté estructurado y etiquetado
adecuadamente para responder a esta intencién mds especifica.

La economia bajo demanda exacerba nuestra tendencia

a evitar la espera, y la velocidad se ha convertido en la

piedra angular de las experiencias en linea. A medida que el
tiempo de carga de la pdgina va de uno a cinco segundos, la
probabilidad de rebote aumenta en un 90%'*. Aprovechar al

méximo el tiempo del usuario a través de la velocidad de carga
rdpida puede tener un gran impacto en la competitividad.

Conveniente para todos

Las experiencias convenientes para algunos pueden ser terribles
para otros, y los mercadélogos deben garantizar la inclusiéon de
sus propiedades. Los riesgos son enormes para las marcas globales
que desean desarrollarse en los mercados emergentes. Por ejemplo,
la conectividad local puede dafar seriamente la experiencia. Una
navegacion rdpida en Setl puede ser terrible en Lagos, donde la

velocidad de conexién promedio es 19 veces més lenta'®.

La accesibilidad no es solo una cuestién de responsabilidad,
sino que también puede ser rentable en términos de
crecimiento. Por ejemplo, a medida que la poblacién mundial
estd envejeciendo, se prevé que la pérdida de visién afectard a
2.100 millones de personas en todo el mundo para 2020'.
En los Estados Unidos, la ceguera al color afecta de 5 % a
10 % de la poblacién. Si estas personas no pueden usar un
sitio web porque el tamano de la fuente no se puede ajustar
o usa cddigos de color deficientes, buscardn una alternativa

de la competencia.

Un esfuerzo multidisciplinario

Para crear experiencias que sean convenientes y un tiempo
bien empleado por los consumidores, los profesionales de
marketing deben reunir a desarrolladores, disefiadores de UX y
especialistas en SEO.

B Desarrolladores crean sitios web receptivos con pdginas
de carga répida optimizadas para todos los dispositivos
(por ejemplo, imdgenes claras, c6digo optimizado, uso

m  de cachés de navegador y servidor).

Disefnadores de UX dibujan plantillas intuitivas para guiar
a los usuarios a fluir sin barreras (por ejemplo, colores,

- formatos, medios, navegacion, cuadro de busqueda).

Especialistas en SEO aseguran de que los sitios web
estén adaptados a los requisitos de los motores de
busqueda (por ejemplo, busqueda de voz, contenido que
se muestra en Google para preguntas, informacién sobre
la tienda y la ubicacién).
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B FIABILIDAD EN LA ERA DE LA CONVENIENCIA

Tres marcas que aprovecharon con éxito el
CRO y mostraron cambios menores, tienen
el méximo impacto.

Post Office

En el Reino Unido, la oficina de correos querfa animar a las
personas a ahorrar al permitir que los titulares de cuentas de
ahorros participen en un sorteo exclusivo. Hicieron los pasos de
entrada mds convenientes, simplificando el lenguaje para atraer a
un conjunto mds amplio de visitantes, introduciendo botones de
entrada simples, aumentando el enfoque en el rango de premios y
simplemente explicando el proceso de tres pasos para participar.
Estas optimizaciones dieron como resultado un aumento del
107% en el ndmero de visitantes que abrieron cuentas de ahorro e

ingresaron en el sorteo.

|'atelier des Chefs

En Francia, Latelier des Chefs, una plataforma de clase de cocina,
redujo el nimero de pasos necesarios para crear una nueva cuenta,
movié el formulario anteriormente en la navegacién del usuario y
limit4 el nimero de campos de registro. La optimizacién dio como
resultado un 26% de cuentas adicionales en comparacién con la

version anterior.

Culligan

Planta de tratamiento de aguas de Estados Unidos, Culligan no
ha mostrado tradicionalmente los precios en su sitio web, ya que
les preocupaba que su posicionamiento premium pudiera disuadir
a algunos clientes potenciales. Sin embargo, la investigacién de
los usuarios demostré que esta falta de precios era en realidad una
razén importante para que los visitantes no se involucraran con
la marca. Después de una primera prueba que muestra precios “a
partir de”, Culligan observé un aumento del 40% en la conversién
para el segmento de busqueda orgdnica. Estos resultados cambiaron
fundamentalmente las perspectivas de las partes interesadas
internas y de los concesionarios, lo que demuestra que hacer que
los precios sean fécilmente accesibles disip6 las preocupaciones de
los visitantes e hizo que la marca fuera mds confiable. Culligan
ahora estd realizando otra prueba para identificar el umbral de
precios correcto para una conversién dptima antes de implementar
los precios en Culligan.com.
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Conversacion con

RACHEL ZOE

CEO, Rachel Zoe, Inc.

Rachel Zoe comparte exclusivamente con
iProspect cémo ha navegado el auge y la
influencia de lo digital en el panorama de la
moda y el lujo, y por qué la adaptabilidad

es clave.




Tienes que poder adaprtarte

junto a los cambios que

trae el futuro digital.

:Qué importancia ha tenido para usted mantener una
mentalidad digital y cémo mantener la atencién de una
base de clientes tan distraida digitalmente?

Es absolutamente crucial para mi mantener una mentalidad
digital para mi negocio. El negocio de la moda junto con el
negocio de los medios ha cambiado de manera monumental
y lo hard en los préximos afos. Mantener la inteligencia en
el mundo digital es la mdxima prioridad para la longevidad
de mi empresa.

Las experiencias de marca son probablemente las mis
importantes para mantener la lealtad y la atencién de
mi base de clientes. Creo que con la mayoria del mundo
y nuevamente con la generacién mds joven que viene
comprando en linea, necesitamos llevar a la gente a la
tienda a través de eventos y experiencias para que puedan
tocar y sentir el producto en persona. Crear nuevas ideas
para mantener las cosas interesantes y seguir atrayendo a mi
publico es un desafio, pero me lo tomo muy en serio.

Escuchamos mds que nunca el papel que las marcas de
lujo desempenan en el apoyo a las causas sociales. ;Cudl
es el papel de esta mentalidad en la moda?

Creo que es importante que una marca represente algo y lo
que quiere significar para las personas. Utilizando a Stella
McCartney como ejemplo, en su postura ética, desde que
lanzé su marca, ha expresado su posicion y anos mds tarde
ahora ha creado conciencia sobre la sostenibilidad. Por eso,
algunos clientes elegirdn su marca por encima de otra basada
en creencias. Dicho esto, la mayoria de los compradores
siguen comprando algo si les gusta o no, por lo que todavia
tenemos un largo camino por recorrer.

:Como utiliza las redes sociales ahora que ha modificado
completamente la forma en que las marcas interactdan
con los consumidores?

Debes ajustarte a los cambios que vienen con el futuro
digital, para mis cuentas de Instagram que incluyen Rachel
Zoe, ShopRachelZoe y Box of Style que usamos para deslizar
nuestros videos de Instagram y un enlace en la biografia de
los feeds. Ademds, también publicamos enlaces a Facebook y
Twitter para que mis seguidores en esas plataformas siempre
conozcan las tltimas noticias.
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Hay poco valor en el disefio de un sitio web, aplicacién o tienda muy conveniente si su
esfuerzo de medios para llevar a las personas a estos entornos no estd a la par. Como los
consumidores tienen mds opciones que nunca, si en algin momento encuentran friccién,

abandonardn su compromiso actual y se mudardn a otra parte. Por lo tanto, mantener la
comodidad en cada punto de interaccién, desde el primer contacto hasta la conversion, es

fundamental para el éxito.

Los medios como
soluciones

El disefio de soluciones convenientes a través de los medios
requiere aprovechar el contexto de manera eficiente, ya sea
por consulta, ubicacién especifica o situacién de movilidad,
como los desplazamientos. Las marcas exitosas saben cémo
aprovechar la intencién contextual para aportar valor cuando

mds importa.

Las marcas pueden aprovechar las caracteristicas tnicas de
las plataformas de medios para respaldar su propuesta ante
audiencias especificas, orgdnicamente o mediante tdcticas
pagas. Por ejemplo, en la India, un pais con mds de 350
canales de televisién de noticias, BloombergQuint utilizé
WhatsApp para consolidar su posicién como la plataforma
de referencia para las noticias de negocios curadas.
Reconociendo que los lectores de noticias de negocios
siempre tuvieron poco tiempo, BloombergQuint entrega
fragmentos de su cobertura diaria a través de WhatsApp. Las
caracteristicas de WhatsApp se alinearon perfectamente con
la promesa de velocidad y eficiencia de BloombergQuint,
el servicio generé mds de 350.000 suscriptores orgdnicos y
representd el 26.5% de las visitas en BQ.com dentro de los
8 meses posteriores al lanzamiento.

Uso de feeds como
conectores de conveniencia

Es mucho mis dificil brindar una experiencia consistente
con datos inconsistentes. Los datos del producto son una
de las pocas cosas que una marca puede controlar por
completo, y cualquier inversién para mejorar la calidad y la
precisién de esos datos se verd recompensada en multiples
canales. Hay tres componentes principales para datos bien
estructurados:

= Exactitud

Asegurarse de que no haya errores y que el inventario y el
precio se actualicen con frecuencia.

m Detalle

Cuanto mis sélidos sean los datos, mds se destacardn en un
campo abarrotado o se conectardn con un consumidor que
busca un atributo especifico. Los mercadélogos necesitan
enriquecer sus fuentes mds alld de una descripcién y una
imagen estdndar, y pensar en imdgenes y conectividad ricas
con otras fuentes de datos como el clima, la ubicacidn, las
noticias, su propio sistema de CRM, etc. Por ejemplo, KLM
incluye en sus fuentes atributos tales como informacién
sobre aeropuertos de origen y destino, cddigos de ciudades,
tarifas, nimero de vuelos por dfa, popularidad de la ruta o el
idioma de la tripulacién de cabina para destinos especificos.

Los profesionales de marketing pueden utilizar el poder de
las soluciones de inteligencia artificial como Google Cloud
Vision para enriquecer su base de datos visual con nuevos
atributos de imagen, aumentando su capacidad para hacer
coincidir las imdgenes en anuncios con el interés, la afinidad
y el comportamiento en el mercado de un usuario especifico.
Otras herramientas, como Grip by INDG, permiten a
los profesionales de marketing crear un gran conjunto de
imdgenes o videos de 360° presentados en diversos contextos
desde sus carteras de productos. Al combinar la inteligencia
artificial y la automatizacion, los profesionales de marketing

pueden crear feeds verdaderamente granulares.

= Portabilidad

Las marcas que utilizan los mismos datos para poblar su sitio
web, sus anuncios, sus asociaciones y otros puntos de conexién
garantizan una experiencia de consumidor consistente donde el
cliente elige interactuar con ellos.

Los datos bien optimizados desbloquean oportunidades
directas mds proactivas para brindar comodidad, como con
los anuncios de inventario local de Google y las acciones de
compra. Ademds, los datos sélidos se pueden incorporar
directamente en multiples canales de marketing para reducir
la friccidn entre la conciencia, la interaccién y la conversién.
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Mantener la conveniencia puede resultar muy desafiante para
los profesionales de marketing cuando amplian las ofertas
de productos de su marca. Aqui es donde la automatizacién
puede ayudar.

Con 165 tiendas, Elgiganten es uno de los principales
minoristas de electrénica de consumo y electrodomésticos
de Suecia. Elgiganten estd creciendo rdpido, muy rdpido: en
un ano, mds que duplicaron su inventario. Como resultado,
su gran variedad de productos en constante crecimiento y los
frecuentes cambios en los precios hicieron que sea un desafio
presentar a los consumidores los resultados de los motores de
busqueda que reflejen la correcta disponibilidad del producto o

la etiqueta de precio.

Para evitar la publicidad de productos agotados y presentar
constantemente informacién precisa a los consumidores,
iProspect implementd su herramienta patentada iActivate para

crear anuncios que realmente reflejen el sitio web de Elgiganten.

iActivate crea automdticamente cuentas de publicidad
completas a partir de los datos de inventario del cliente, de una
manera que no serfa posible con herramientas de terceros. En

lugar de crear anuncios y palabras clave manualmente, iActivate

utiliza plantillas y reglas personalizadas. Los pardmetros en las
plantillas se reemplazan automdticamente con la informacién
del feed de Elgiganten. Significa que los anuncios estdn siempre
actualizados. Cuando un nivel de existencias es bajo, o un
producto estd agotado, el sistema detiene toda la publicidad de
ese producto y lo reactiva cuando el producto estd nuevamente
en stock. Cuando aumenta el inventario de Elgiganten, se
crean automdticamente nuevos anuncios y palabras clave. Por
lo tanto, los anuncios son siempre muy relevantes y llevan a
los usuarios directamente a la pdgina de producto o categoria
correcta, evitando gastos innecesarios y clientes insatisfechos.

Todo sin la restriccién del trabajo manual repetitivo.

A través de la automatizacién, hicimos el anuncio de Elgiganten
mds conveniente para los usuarios, aprovechando al méximo su

tiempo y el tiempo del equipo de marketing de Elgiganten.

“Estamos muy contentos con los resultados: CPC 10%
més bajos, tasas de conversién 36% mds altas, 177% mds
transacciones y un ROI 61% mas alto. Con iActivate, tenemos
mds tiempo para concentrarnos en cosas que realmente
importan, como la estrategia’. Niko Niva, Gerente de Marketing
Digital, Elgiganten
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Hoy en dia, el 41% de los compradores de Amazon verifican los precios en la plataforma, el 27%
compra menos en las tiendas minoristas y solo el 20% declara que su comportamiento de compra no
se ve afectado en absoluto por las compras en Amazon. Los mercados influyen en gran medida en el
comportamiento general de compra de las personas y las marcas no pueden centrarse inicamente en
sus propiedades propias para atender a sus clientes. Incluso cuando una marca no estd presente en los
mercados, un tercero probablemente estd vendiendo sus productos alli, posiblemente no en la marca,

o vendiendo acciones antiguas.

Sin embargo, el solo hecho de estar presente en AliBaba,
Zalando o Amazon no es suficiente para ganar en el comercio.
Aunque los especialistas en marketing afirman que los mercados
en linea son el entorno més dificil para ofrecer una experiencia
de cliente sélida. Las marcas no pueden ser pasivas dentro de
estas dreas altamente competitivas. Para aumentar las ventas,
aumentar la participacién en el mercado y proteger la imagen

de la marca, las marcas necesitan la optimizacién del mercado.

Estar disponible cuando
importa

El primer paso es asegurarse de que esté disponible en los
mercados donde los consumidores lo estin buscando. La
contribucién del mercado en ventas varfa mucho segin cada
marca, incluso dentro de la misma industria. Por ejemplo,
la participacién de adidas en las compras de marca en los
mercados es del 54% cuando la participacién de Nike es solo
del 29% Por lo tanto, es fundamental comprender dénde estdn
realmente sus consumidores antes de invertir recursos en una
nueva plataforma. También se debe considerar el surtido de
productos. Las marcas no necesitan vender todos sus productos
en Amazon y deben revisar factores tales como si pueden
entregar ficilmente el producto al cliente, asegurar existencias
ininterrumpidas, preservar sus relaciones comerciales existentes

y crear un margen sostenible.

Emergiendo de la multitud

Una marca debe ser ficilmente descubierta. ;Sabes qué palabras
estdn buscando los usuarios? ;Usas las mismas frases en tu
contenido? ;Estdn optimizados los titulares de sus productos?
Para los clientes de iProspect, maximizar la visibilidad y las
ventas en los mercados es la prioridad de mayor crecimiento,
y Amazon ha sido la plataforma con mayor progresién afio
a afo en términos del impacto percibido en sus audiencias.
La comercializacién de plataforma pagada puede ayudar a
las marcas a aumentar su plataforma digital. Por ejemplo,
Amazon propone muchas opciones de publicidad para
aumentar su visibilidad, sus ventas e incluso indirectamente
sus clasificaciones de busqueda, como productos patrocinados

0 marcas patrocinadas.

Tomardecisiones confacilidad

Con demasiada frecuencia, las personas llegan a las pdginas
de productos pero no pueden encontrar la informacién
que desean. La competitividad de la oferta es obviamente
critica, desde el punto de precio hasta el tiempo de
envio y la disponibilidad de programas especificos como
Prime. Mientras que los minoristas tradicionales limitan
la informacién que puede colocar en una caja, el estante
digital da la libertad de enumerar claramente todas las
caracteristicas y de la letra pequefia que el consumidor
necesita. Con demasiada frecuencia, las opiniones negativas
provienen del consumidor que espera algo, solo para
decepcionarse después de realizar una compra. ;Presenta
su producto claramente, con informacién udil y visuales
convincentes y contenido enriquecido? Al carecer de la
capacidad de examinar fisicamente o probar el producto, los
consumidores aprecian a los que presentan su producto de
manera honesta y atractiva, recompensdndolos con la venta
sobre la competencia.

Aportando valor mas alla del
carro de compras

;La experiencia de compra en general promueve compras
repetidas? La relacién con el consumidor no termina con la
compra, sino que continda con la entrega y el uso. ;Llegaron
los productos de manera oportuna? ;Estaban los clientes
satisfechos con su servicio después de que algo salié mal?
Estas son las expectativas del consumidor actual, y si no se
cumplen, es probable que el consumidor pruebe con un

competidor la préxima vez.

Los servicios de suscripcién ayudan al consumidor a realizar
compras repetidas al disminuir el trabajo ocupado de
compras. Es mucho més ficil decir “Alexa, cémprame el
cereal de la semana pasada” que abrir una aplicacién o un
sitio web y pasar por todo el proceso nuevamente.
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El poder de los comentarios

La cultura de calificacién se ha extendido a todas las industrias: el 94% de nosotros consultamos las revisiones mientras
compramos y el 86% de los consumidores considera las revisiones como un recurso esencial al tomar una decisién de
compra. Como un barémetro directo de cémo la marca entregd a dlientes anteriores, las revisiones nos informan sobre
la confiabilidad del proveedor de servicios y su capacidad de confianza. Los logotipos de las marcas solfan ser los poderes
clave para transmitir un cierto sentido de calidad y confiabilidad a los consumidores, pero ahora las revisiones son los
recursos preferidos de los consumidores para tomar decisiones informadas.

AL ACERCARSE A LAS REVISIONES EN
LINEA, NUESTRA ORGANIZACION TIENE

f/ff f"/

—— —

Una funcién Un rol Un papel
reactiva proactivo inactivo

Supervisamos las revisiones Jugamos un rol Nos centramos solo en
para identificar problemas activo en la discusién nuestro producto / servicio y
en nuestra experiencia con y entablamos consideramos las revisiones
el producto y el consumidor, conversaciones con positivas como una
pero no administramos las revisores consecuencia natural
revisiones por si mismas

Fuente: Encuesta Global de Clientes iProspect 2018

Con demasiada frecuencia, las marcas tradicionales se centran en la imagen que quieren retratar y los mensajes que
desean proyectar, pero las que escuchan y se involucran méds con el consumidor estdn ganando. Aunque los expertos
en marketing ven las revisiones como el mayor riesgo para la confianza del consumidor con sus marcas, solo el 38%
de ellos declara tomar un rol proactivo, es decir, desempefiar un papel activo en la discusién y entablar conversaciones
con los revisores.

Debido a que tienen una gran influencia en la configuracién de la eleccion del consumidor, las revisiones tienen un gran
impacto en la conduccién del tréfico, las ventas y la informacién. En Amazon, tener calificaciones y revisiones en vigor
significa un aumento de tréfico del 90%, un aumento de conversién del 50% y un aumento de ventas de alrededor del
75% ;Un producto de menos de 3.5 estrellas y sin un minimo de 15 comentarios simplemente no se puede anunciar
en campanias en la plataformal

Para obtener revisiones iniciales de nuevos productos, las marcas pueden usar programas como Vine, en el que un grupo
seleccionado de usuarios pesados de Amazon pueden acceder a los productos antes de la lista para escribir revisiones
para ellos. Sin embargo, las marcas deben protegerse contra el uso de revisiones falsas de usuarios reales o revisiones
automatizadas de bots. Dichas revisiones cuestionables se detectan ficilmente y solo sirven para empanar la reputacién
de las marcas a largo plazo.

Las calificaciones y las revisiones también desempenan un papel mds alld del ecosistema del mercado tinico, mejorando la
presencia de la marca en las pdginas de resultados del motor de biisqueda al mejorar Ia relevancia y la frescura del contenido.
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Los mercados en linea son destinos cada vez mds populares
para la gente que compra ropa. A medida que la industria se
vuelve ain mds competitiva y para sostener el crecimiento, las
empresas de moda deben desarrollar estrategias a largo plazo
para las plataformas del mercado. Para salir de la competencia
en Amazon, BRAX, una marca alemana lider en prendas
casuales de primera calidad, contenido apalancado y ubicaciones
pagadas. BRAX analizé por primera vez cémo se desempefaban
los productos seleccionados en Amazon y el impacto en su
rentabilidad. A partir de estas ideas, la marca pudo alinear mejor
el contenido de la pdgina del producto con las expectativas del
consumidor, de modo que las personas pudieran encontrar
fcilmente la informacién que buscaban. BRAX luego combind
los productos patrocinados y las marcas patrocinadas para
destacar en los resultados del motor de busqueda de Amazon. Al
administrar constantemente el inventario de productos, BRAX
pudo contrarrestar el efecto negativo de productos agotados o
restringidos (lo que a menudo ocurre en el segmento de la moda
en Amazon). Como resultado de las continuas optimizaciones,
BRAX aumenté6 con éxito la visibilidad del producto orgdnico
en un 79% y noté 4 veces mds clics y 4 veces mds conversiones.
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A medida que Amazon continta siendo una parte importante
de los planes de mercadeo de los minoristas, Levi’s ha tenido un
gran éxito al trabajar con el gigante del comercio electrénico.
No es ajeno a la venta a través de un tercero (es decir, Macy’s,
etc.), Levi’s abarca todo lo que los medios en linea, especialmente
Amazon, tienen para ofrecer. Al crear una tienda de la mejor
marca de su clase en la plataforma de Amazon, Levis pudo
obtener los beneficios de una experiencia personalizada en la
tienda utilizando solo los medios, no el ladrillo y el mortero.
A diferencia de otros minoristas, Levi’s invirti6 ddlares de
marketing para llevar a los clientes a su tienda de Amazon por
la experiencia de marca que esperan, en lugar del genérico que
normalmente proviene de los sitios de medios. Levi’s pudo ser
el propietario de la conversacién, a pesar de que las ventas no se
realizaron directamente desde su sitio. Ademds, expandieron su
oferta de productos para incluir mds estilos y puntos de precios
mds bajos que captarfan el interés de los clientes y generarfan mds
ventas. A partir de esto, Levi’s pudo aprovechar el verdadero valor
de ir “todo incluido” en Amazon, al mismo tiempo que mantiene

la autenticidad de la marca y la confianza con los consumidores.
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CONCLUSION

Dominar la ecuacion de
confianza

Como hemos visto en este informe, es fundamental que las
marcas ofrezcan todos los componentes de la Ecuacién de
Confianza (credibilidad, relevancia y confiabilidad) para
mantener la confianza del consumidor a largo plazo.

Fomentar la confianza es un esfuerzo constante, pero
puede descarrilarse en una fraccién de segundo. Esto es
especialmente cierto en la era digital, donde las plataformas
sociales actlian como catalizadores para la difusién de
informacién, y los motores de busqueda son memoria
colectiva permanente. Para evitar violaciones de confianza,
algunas marcas pueden verse tentadas porlaidea de mantener
el status quo el mayor tiempo posible. Sin embargo, esto
los expone a un peligro atin mayor de ser percibidos como
irrelevantes e inttiles, sin propédsito y no cumplir con los

nuevos estdndares de conveniencia.

Cada compania en algiin momento de su desarrollo tendrd
problemas aislados de confianza del consumidor, pero eso
no deberfa paralizar o bloquear sus intentos de innovacién.
La compania que demuestre integridad en su intencidn,
transparencia en sus acciones y la capacidad de aprender de
sus errores podrd recuperar la confianza de sus clientes. A
través de todo esto, las comunicaciones claras y oportunas
desempefian un papel vital para ganar y mantener la

confianza del consumidor.
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Misma ecuacion, normas en
evolucion

Aunque creemos que los tres componentes de la Ecuacién
de Confianza se mantendrdn estables y pertinentes en los
préximos afos, esperamos que los desarrollos tecnolégicos
cambien continuamente las demandas y normas de los
consumidores para cada uno de los componentes.

Estas evoluciones ocurren a la velocidad de la luz. Lo que
parecia ciencia ficcién hace 12 meses ya estd disponible.
¢Ir a recoger las compras del supermercado en un auto que
se maneja solo? Esto ya es posible para algunos clientes de
Walmart en Arizona. ;Escuchar una lista de reproduccién
basada en el ADN de uno? La posibilidad atrajo a 10.000
personas en unos pocos dias después de que Spotify y
AncestryDNA anunciaron la nueva caracteristica ;Pagar
con reconocimiento facial en una tienda? Esta es una opcién
que ya estd disponible para los compradores en Hema
Xiansheng, las tiendas fisicas de Alibaba.

Para nueve de cada diez especialistas de marketing, la
confianza es una prioridad en 2019. Podemos esperar que la
Ecuacién de Confianza adquiera una mayor importancia a
medida que las marcas se acercan mds al establecimiento de
relaciones tinicas con clientes individuales. Las innovaciones
de hoy serdn ampliamente democratizadas, y las nuevas
tecnologfas borrardn atin mds la linea entre la informacién
y la emocién. Los consumidores exigirdn la verdad y la
transparencia en las ofertas de marca, y las marcas, a su vez,
buscardn una comprensién mds profunda de las prioridades,
preferencias e intenciones de sus clientes. Las agencias serdn
socios invaluables para las marcas, combinando la tecnologia
con el ingenio humano mientras gufan a las marcas hacia
el futuro. Sobre todo, ante la evolucién de las actitudes y
las cambiantes normas, las marcas basadas firmemente en
la credibilidad, la relevancia y la confiabilidad estardn bien
posicionadas para un crecimiento sostenido en los préximos

meses y afnos.
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AVISO DE TRANSPARENCIA
DE FUTURE FOCUS

En el espiritu de la transparencia como un elemento fundamental de confianza, a continuacién
revelamos quién estd detrds de Future Focus 2019, nuestra relacién con los anunciantes o
plataformas mencionadas en este informe y cémo recopilamos los datos.

Sobre los autores

AMERICA
Bernardo Bastos
Operations Director, Brazil

Donna Coleman-Myrick
Global Marketing Assistant

Jeffrey Cott
Global Design Lead

Jeremy Hull
SVP, Innovation, United States

Karen Kysar

Director | UX, Creative Services & Content
Marketing, United States

Misty Locke

Global Chief Marketing Officer

Aurélien Loyer

Global Strategy Manager

Nate Nicely
Senior Global Brand & Comms Manager

Brittany Richter
SVP, Head of Products & Services,
United States

Andrea Wilson
VP, Strategy Director & Luxury Practice Lead,
United States

Jonatan Zinger

SVP, Media Insights, LATAM

ASIA PACIFICO
Joanna Catalano
CEO, Asia-Pacific

Julia Heffring
Network Business Development Manager,
Asia-Pacific

Nate Shurilla
Head of Innovation & North Asia Commerce,
Asia-Pacific

Ruth Stubbs
Global President

EUROPA, MEDIO ORIENTE, AFRICA

Reynder Bruyns
Head of Strategy, Netherlands

Annalisa Di Troia

Head of Marketing, Italy

Phillip Dyte

Head of Strategy, Science and Intelligence,
United Kingdom

Peter Lauck
Director Ecommerce, Germany

Erik Luhr
Head of Strategy, Sweden

Dan Hagen

Global Chief Strategy Officer

Simona Petti

Managing Director, Italy

David Séjourné

SEO & Content Experience Director, France

Davy Schuyt
Senior CRO Developer, Netherlands

AMIGOS DE LA RED DE
DENTSU AEGIS
Tim Cooper

Global Head of Strategic

Communications, Dentsu Aegis Network

Fiona Lloyd
Chief Marketing Officer, Carat

112 BUSCANDO LA CONFIANZA

CONTRIBUYENTES INVITADOS

Mark Cripps
Chief Marketing Officer, The Economist

Antoine Dubois
SVP Global Marketing Strategy, AccorHotels

Jonathan Foster
Principal Content Experiences Manager,
Microsoft

Vanja Mlaco
Digital Growth Strategist, Transavia

Armin Molvai
Interim VP Media, Hilton

Arnaud Mourot
Global VP, Strategic Corporate Alliance,
Ashoka Europe

Antonio Najarro
Director of Spanish National Ballet

Carrie Seifer
Vice President and Chief Revenue Officer,
IBM Watson and Weather

Mark Thompson
President and CEO,
The New York Times Company

Laurent Tiersen
Country Marketing Manager,
IKEA UK & Ireland

Rachel Zoe
CEO Rachel Zoe Inc

FUENTES PUBLICAS

Tim Brown

CEO, Allbirds

Fran Horowitz
CEQO, Abercrombie & Fitch and Hollister

Brady Stewart
SVP LSA Digital, Levi Strauss & Co

Keith Weed
Chief Marketing and Communications Officer,
Unilever

Relaciones con las marcas

iPROSPECT Y DENTSU AEGIS
NETWORK CLIENTES

AccorHotels, BloombergQuint, Bochringer
Ingelheim, BRAX, Culligan, Dynaudio,
Elgiganten, Hollister, Hilton Hotels, IKEA,
Jack in the Box, John Lewis, Lacoste, Kering,
KFC, KLM, Latelier des Chefs, Levi’s,
Patagonia, Pier 1, Post Office, Queensland
Police, Sberbank, Sephora, Sony, Spanish

National Ballet, Transavia, Walmart, Zarlando
Relaciones con los socios

TECNOLOGIA Y PROVEEDORES

DE MEDIOS
Como una agencia de rendimiento independiente
de tecnologfa y plataforma, iProspect colabora con
tecnologfa innovadora y proveedores de medios
como Alibaba, Amazon, Facebook, Google, IBM,
Microsoft, Snapchat, Tencent, The New York

Times Company o Waze.

SOLUCIONES PROPIETARIAS
Laboratorio de datos DAN: DAN Data Lab

es el administrador de campanas de Facebook
impulsado por Al de Dentsu Aegis Network,
desde la planificacién y la configuracion hasta la
optimizacién y la orientacién por ldser.

iActivate: iActivate es la plataforma avanzada de

busqueda pagada de iProspect, especializada en
la optimizacién, creacién y automatizacién de
cuentas de busqueda pagadas.

M1: M1 es la plataforma de informacién,
planificacién, activacién y medicién 100%
basada en personas de Dentsu Aegis Network

PARTNERS

Ashoka: iProspect y Ashoka han consolidado
una asociacién estratégica regional para
impulsar iniciativas de creacién de cambios en
Asia Pacifico. La primera iniciativa tiene como
objetivo generar conciencia e identificar las
sinergias entre los medios y las organizaciones
tecnolégicas, las marcas y los innovadores
sociales a través de una serie de talleres
“Bridging the Gap” en el mercado. La segunda
iniciativa es el lanzamiento de un programa de
participacién de empleados a través del cual
los empleados de iProspect se asociardn con los
miembros de Ashoka y dedicardn un porcentaje
de su tiempo a la asesorfa en comunicaciones y

marketing digital.
Metodologias de encuestas

ENCUESTA DE DENTSU AEGIS
NETWORK CMO

1.000 encuestados en Australia, China, Francia,
Alemania, Italia, Japén, Reino Unido, Estados
Unidos, Rusia, Espana.

70% son C-suite. Alrededor del 10% de los
encuestados son vicepresidentes de marketing y
el 20% son los jefes de marketing.

Respuestas recogidas en linea de abril a mayo

de 2018.

ENCUESTA ANUAL DE CLIENTES
iPROSPECT

301 encuestados en Argentina, Australia,
Austria, Bélgica, Brasil, Canadd, Chile, China,
Croacia, Dinamarca, Finlandia, Francia,
Alemania, Grecia, India, Irlanda, Italia, Jap6n,
Lituania, MENA, México, Paises Bajos,
Noruega, Rumania , Singapur, Espana, Suecia,

Taiwdn, Turquia, Reino Unido, EE. UU.

Respuestas recogidas en linea del 24 de octubre
al 9 de noviembre de 2018

ENCUESTA AL CONSUMIDOR

SOBRE ASISTENTES

10.134 encuestados en Argentina, Brasil, Chile,
Colombia, México, Reino Unido, Francia,
Alemania, Espafa, Australia, China, India,
Indonesia, Japén, Singapur,

Respuestas recogidas en linea en varias encuestas
desde el 1 de diciembre de 2017 hasta el 16

de junio de 2018. Debido al redondeo, los
porcentajes presentados en los gréficos a lo largo
de este informe pueden no reflejar con precisién
las cifras absolutas.

Fuentes de Imagenes

Todas las imdgenes en este informe son material
con derechos de autor y todos los derechos estdn
reservados. Las fuentes de imdgenes incluyen
Adobe, Unsplash y Pexels. Todas las imdgenes de la

marca aparecen cortesfa de las respectivas marcas.



FUENTES

Contenido

I

18.
19.

20.

21.

22.
23.
24.
25.
26.
27.

28.
29.

30.

31.
32.

33.

34.

35.

36.
37.
38.
39.
40.

41.

42.

World Value Survey and Penn World Table,
compiled by Ourworldindata.org, 2014
World Value Survey for data on trust and
World Bank for Gini index, compiled by
Ourworldindata.org, 2014

OECD, Education at a glance, November
2015, compiled by Ourworldindata.org, 2014
World Development Report, Share reporting
trust in people and index of civic engagement
vs index of peaceful collective decision
making, 2013, compiled by Ourworldindata.
org, 2014

Ipsos and BBC, A world divided?, April 2018
Reuters institute, Bias, Bullshit and Lies:
Audience Perspectives on Low Trust in the
Media, December 2017

Pew Research Centre, Public Trust in
Government: 1958-2017, December 2017
Dentsu Aegis Network, Digital Society Index,
February 2018

Dentsu Aegis Network, CMO survey 2018
Ipsos, Global Trends, October 2016
Techpinions, Apple’s Penchant for Consumer
Security, April 2016

GlobalWeblndex, Daily Time Spent on Social
Networks Rises to Over 2 Hours, May 2017
Dentsu Aegis Network, Digital Society Index,
February 2018

Ipsos, Global Trends Survey, October 2016
Ipsos and BBC, A world divided?, April 2018
MIT, The Spread of True and False News
Online, March 2018

CIGI-Ipsos Global Survey on Internet
Security and Trust, May 2018

Dentsu Aegis Network, CMO survey 2018
Gallup, Americans’ Trust in Mass Media
Sinks to New Low, September 2016

Simmons Essential Consumer Intelligence,
Rise of the Doubters: Consumers Weigh-in
on Fake News and Media Trustworthiness,
October 2018

Catalyst Knowledge Center, Generations:
Demographic Trends In Population And
Workforce, August 2018

Dentsu Aegis Network, Digital Society Index,
February 2018

Sprout Social, Championing Change in the
Age of Social Media, January 2018

Deloitte, Deloitte Millennial Survey, January
2018

Edelman, Edelman Earned Brand Study,
October 2018

American Express, Redefining the C-Suite:
Business the Millenial Way, November 2017
Nielsen, The sustainability imperative,
October 2015

iProspect 2018 Global Client Survey, October 2018
Dentsu Aegis Network, CMO survey 2018
iProspect 2018 Global Client Survey, October 2018
Unilever, Sustainable Living Plan continues to
fuel growth, May 2018

John Lewis, How we shop, live and look,
October 2018

Friede, Busch, Bassen, ESG and
financialperformance from more than 2,000
empirical studies, December 2015
Unilever,Report shows a third of consumers
prefer sustainable brands, January 2017
MarketWatch, Nike’s online sales jumped 31%
after company unveiled Kaepernick campaign,
data show, September 2018

Forbes, Are you part of the purpose revolution,
August 2018

B Corps Corporate website, October 2018
Ashoka global website, October 2018
Conscious Media Company, How Patagonia
balances social value and business value,
December 2017

Fast Company, The World’s 50 most
innovative companies 2018, February 2018
Conscious Media Company, Patagonia’s
CEO says conscious leaders need to stand for
something, March 2017

Business of Fashion, Allbirds Doubles

Down in New York as it Eyes International
Expansion, September 2018

43.
44.
45.
46.

47.

48.

49.
50.

51.

52.

53.
54.

55.
56.

57.

58.

59.

60.

6l.

62.
63.
64.

65.

66.

67.

68.

69.
70.
71.
72.
73.
74.
75.
76.
77.

78.

79.
80.

81.
82.
83.

84.

Forbes, The future is sweet — and sustainable —
for Allbirds, August 2018

Sustainable Brand Index, How a chocolate
brand is leading the way, June 2018

Tony’s chocolonely, Facts and figures about
2016 and 2017

UNDP, L'Occitane au Burkina Faso, More
than just business with shea butter producers,
2012

Vanity Fair, COccitane en Provence,
November 2008

GCI Magazine, L’Occitane announces 2018
fiscal year results, April 2018

Unilever website, November 2018

iProspect 2018 Global Client Survey, October 2018
Le Parisien, Yuka le wikipedia de
I'alimentation qui vous aide & manger micux,
August 2018

Sprout Social, From Risk to Responsibility:
Social Media & the Evolution of
Transparency, August 2018

Forbes, The Luxury Trends Of 2018: Green Is
The New Black, And More, January 2018
Mintel, Five Key Chinese Consumer Trends
for 2018, October 2017

iProspect 2018 Global Client Survey, October 2018
iProspect 2018 Global Client Survey, October 2018
The New York Times, Pepsi Pulls Ad Accused
of Trivializing Black Lives Matter, April 2017
Espana Global, Spanish National Ballet: 40
years offering art, September 2018, Spanish
National Ballet: 40 years offering art,
September 2018

Data & Society, Data Voids: where missing
data can easily be exploited

Adweek, Jeremy Cornfeldt, How Brands Can
Support Their Gen Z Consumers and Help
End Bullying, October 2018

Sprout Social, From Risk to Responsibility:
Social Media & the Evolution of
Transparency, August 2018

Sprout Social, Sprout Social Index, Q3 2017
Business Insider, May 2018

MarketMonitor, MarketMonitor Online
Barometer, December 2017

Twenge, Jean M.,Martin, Gabriclle
N.,Campbell, W. Keith, Decreases in
psychological well-being among American
adolescents after 2012 and links to screen time
during the rise of smartphone technology,
September 2018

Spikes Asia, Safe News campaign, 2017

The Verge, A cartoon Mark Zuckerberg toured
hurricane-struck Puerto Rico in virtual reality,
October 12017

TechSpot, Google responds to Duplex
backlash, says Al voice system will identify
itself when making calls,May 2018

iProspect 2018 Global Client Survey, October 2018
iProspect 2018 Global Client Survey, October 2018
eMarketer, Average Daily Time Spent on
WeChat According to WeChat Users in
China, April 2017

Nielsen, The Nielsen Total Audience Report:
Q1 2018, Jul 2018

Ofcom, A decade of digital dependency,
August 2018

iProspect 2018 Global Client Survey, October 2018
Ipsos, Global Trends Survey, October 2016
Dentsu Aegis Network, CMO Survey. 2018
Census.gov, National Population by
Characteristics: 201-2017

Loyalty 360, Putting the Customer at the
Heart of Every Decision Helps Elevate Brand
Loyalty at Abercrombie & Fitch, November
2017

iProspect 2018 Global Client Survey, October 2018
Forrester Consulting & Adobe, The Business
Impact of Investing in Experience, April 2018
Dentsu Aegis Network, CMO Survey. 2018
Adweek, Snapchat’s Newest Ecommerce
Experience Brings Together Levi’s, Disney and
AR, October 2018

Google Marketing Platform, IKEA boosts ad
spend ROI through Google Search Ads 360
The Telegraph, IKEA UK chief: “We have to
ask what the role of the store is now’, February
2017

85.

86.

87.

88.

89.

90.

92.
93.
94.
95.
96.
97.

98.
99.

100.
101.

102.
103.

104.

105.

106.
107.
108.
109.

110.
111.

112.
113.

114.

115.

116.

117.

Canalys, Smart Speaker analysis (estimates),
May 2018

Qualcomm, Qualcomm Releases Industry-
First Smart Speaker Platform Supporting
Microsoft Cortana, Jan 2018

Alizila, Alibaba links up with automakers to
connect cars to homes, April 2018

Sony press centre, Sony Brings the Google
Assistant to BRAVIA Android TVs in UK,
June 2018

Alexa Blogs, Announcing the Alexa Auto
Software Development Kit (SDK), August
2018

The Verge, How do the Google Assistant’s
new features compare to Amazon Alexa’s?,
May 2018

Google blog, Turning your house into a smart
home with the Google Assistant, May 2018
iProspect 2018 Global Client Survey, October 2018
iProspect 2018 Global Client Survey, October 2018
Bing Ads Intelligent Agents Research Study,
March 2018

Kleiner Perkins, Internet Trends Report 2018,
May 2018

Forrester, U.S. Apple and Amazon User
Comparison Online Survey, Q4 2017
Consumer Intelligence Research Partners,
September 2017

PwC, Global Consumer Insights Survey, 2018
Salesforce, State of the Connected Customer,
April 2018

iProspect 2018 Global Client Survey, October 2018
Quartz, Adidas has a clever plan for staying
relevant: withholding its biggest hits, August
2018

Vend, Retail trends and predictions, 2018
John Lewis, How we shop, live and look,
October 2018

Google, Find out how you stack up to new
industry benchmarks for mobile page speed,
February 2018

Broadband Commission for sustainable
development, The State of broadband,
September 2017

Market Scope, Global Presbyopia-Correcting
Surgery Market Report, April 2012

PWC, ‘Global Consumer Insights Survey
2018: New business models in the ecommerce
era’, Sep 2017

iProspect 2018 Global Client Survey, October 2018
Jumpshot, Tump the Garden Walls’, Data
Report Q4 2017

iProspect 2018 Global Client Survey, October 2018
Internal evaluations by Amazon Media Group
Germany, as reported by Peter Lauck, former
Head of Sales at Amazon Media Group
Germany and now Director eCommerce at
iProspect Germany

iProspect 2018 Global Client Survey, October 2018
Internal evaluations by Amazon Media Group
Germany, as reported by Peter Lauck, former
Head of Sales at Amazon Media Group
Germany and now Director eCommerce at
iProspect Germany

Walmart Blog, Meet Waymo, Your New Self-
Driving Grocery Chauffeur, July 2018
Quartz, Spotify and Ancestry can use your
real DNA to tell your “musical DNA”,
September 2018

Business Insider, Alibaba’s futuristic
supermarket in China is way ahead of the
U.S., May 2018

iProspect 2018 Global Client Survey, October 2018

Citas destacadas

Unilever,Report shows a third of consumers
prefer sustainable brands, January 2017
Forbes, The future is sweet — and sustainable —
for Allbirds, August 2018

Loyalty 360, Putting the Customer at the
Heart of Every Decision Helps Elevate Brand
Loyalty at Abercrombie & Fitch, November
2017

Adweek, Snapchat’s Newest Ecommerce
Experience Brings Together Levi’s, Disney and
AR, October 2018

FUTURE FOCUS 113






ACERCA DE iPROSPECT

iProspect es una agencia global y galardonada que impulsa el
rendimiento comercial de las marcas mds importantes del
mundo, como adidas, Diageo, Hilton, Burberry, General
Motors, Procter & Gamble, Gucci y Microsoft. El equipo de
iProspect trabaja en una red de 4,300 empleados distribuidos en
93 oficinas en 55 paises.

En 2017, iProspect gané mds de 200 premios, incluidos 15
premios de reconocimiento de liderazgo y 33 titulos de la Agencia
del Afio, y fue nombrado Lider en The Forrester Wave ™: Search
Marketing Agencies, Q4 2017, # 1 Global Digital Performance
Agency por RECMA, Industria Agencia de Eleccién en The
International Performance Marketing Awards, y el Mejor Lugar
para Trabajar y la Agencia de Medios M4s Efectiva de The Drum.
La Presidenta Global, Ruth Stubbs, recibié recientemente los
méximos honores como ganadora de la Visién por los primeros
Premios a Mujeres Lideres en el Cambio presentados por
Campaign360. iProspect es parte de Dentsu Aegis Network, una
subsidiaria de Dentsu Inc.

Vaya a www.iprospect.com o siganos en Twitter @iProspect.






N .

CONFIANZA

.-

- CREDIBILIDAD




Prospect@|1EI

© 2018 iPROSPECT | ALL RIGHTS RESERVED



