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Datos en 2000

® Necesidad de datos ante campanas importantes del afo.

e Estudios eventuales o mensuales en el mejor de los casos.

® Pocas evaluaciones pos campanas.

o ' iVOS.  effie
Foco en medios masivos | Sirds

® Timidos inicios de medios digitales.

® Premios EFFIE comienzan a enfatizar relacion entre idea,
creatividad y ejecucion, para generar mejores resultados.
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Datos Hoy

® Medimos minuto a minuto.
® Las decisiones se toman en funcion de resultados.
e A/B testing comienza a ser el estandar.

e Comunicaciones integran mas medios que nunca antes.

® La cantidad de datos crece dia a dia, no en numero de registros
sino en cantidad de variables.

e Cuando el 5G ya esté generalizado, el IOT multiplicara los datos

en forma inimaginable.
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Implicancias

® Sistemas tradicionales no sirven.
e CRM queda superado.

® |La estadistica que conocemos queda superada.

® Es |la era del Big Data y la automatizacion de tareas para poder
operar en forma eficiente.

e El analisis pasa al terreno del Machine Learning y la IA.

e La planificacion y gestion de las comunicaciones de marketing

Se organizan en torno a Customer Journeys.
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Estadistica v/s Big Data

Los métodos estadisticos se fundamentan sobre ciertas propiedades de los
datos (Ej. Numeros con propiedades métricas)

Un modelo de regresion, a modo de ejemplo, opera bien con entre 4 a 10
variables. Es impensable aplicar las 100 variables disponibles actualmente
por los errores que esto introduce.
e Mayoria de las variables no cumplen con los supuestos que exige el modelo.
® Se introducen nuevos errores, como por ejemplo multicolinealidad por
correlacion entre variables.

Es necesario migrar a tests no parameétricos y nuevas metodologias de
prediccion de comportamiento de clientes con machine learning, hoy
posibles gracias a la mayor capacidad de procesamiento disponible.
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Customer Journey

® En términos generales un Customer Journey, o recorrido del
cliente, es el proceso de observacion de comportamiento,
seguimiento y analisis de la forma en que interactuan con una
organizacion a lo largo del tiempo.

® La interaccidn que nos interesa es su respuesta a la
combinaciéon de canales de comunicacion empleados por la
organizacion.

® Esta interaccion tiene el objetivo de generar ventas y mejorar
sistematicamente |la experiencia del cliente.
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Planificacion y Diseno de Comunicaciones

A 1. CLIENTE NUEVO
ACCIONES DE LEALTAD
SALUDOS CUMPLE / ANIVERSARIO 2. CLIENTE VIGENTE
3. CLIENTE INACTIVO
UP SELL/CROSS SELL ACCIONES SEGMENTADAS
4. CLIENTE PERDIDO
RENOVACION

——:

BIENVENIDO DE VUELTA

CONTENIDOS

ACCION RECUPERACION

ENCUESTA

PROGRAMA DE ACTIVACION
|

Interaccidn con la Marca

BENEFICIOS

CLIENTE PERDIDO

ENCUESTA'Y OFERTAS

Induccién Clientes Nuevos

TIEMPO

e Creatividad en el marco del customer journey.
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Customer Journey Framework
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Gartner - Magic Quadrant for Digital Experience 2021

ACQUIA:
Estrategia
Liderazgo
Usabilidad
Evaluacion

Fuente: Gartner, Magic
Quadrant for Digital Experience
Platforms, Irina Guseva, Mick
MacComascaigh, Mike Lowndes,
26 January 2021
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Acqguia Campaign Studio

Una solucion de automatizacion de marketing
multicanal con todas las funciones, que permite a
las organizaciones gestionar y ofrecer experiencias
personalizadas individualmente a escala.



Caracteristicas clave de Campaign Studio:

e Campanas en etapas y multicanal con Journey Builder.

o Contenido personalizado individualmente.

e Mapear, orquestar y medir el recorrido del cliente por varios canales

o Crear, organizar y ejecutar varias campanas simultaneamente.

e Entregar puntos de contacto sofisticados y personalizados a cada
persona donde y cuando mas lo necesite.

o Organizar cualquier canal necesario para respaldar el recorrido de sus
clientes.




Automatizar: Decisiones, Acciones y Condiciones
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Automatizar procesos
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Ejemplo de Customer Journey
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3 day
I5 purchase compaete!
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- T f within 4 days
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' A =N
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o s purchase complete?
Score +25 poi
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EM: Thank you for purcha

Add to Segment

Store +25 poants
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Campaign Studio acelera el Marketing

‘ Simplifica la operacion y reduce el esfuerzo
‘.‘ Acelera la agilidad de campanas

1‘ Aumenta la participacion de los clientes

‘.‘ Mejora la experiencia con datos personalizados

‘.‘ Mejora los resultados de ventas




Customer Journey en Comunicaciones

® Lo que se puede medir:
e Qué clientes reciben el mensaje.

e Quiénes lo leen, en qué plazo, desde qué
dispositivo, en qué medio, a qué hora.

e Quiénes hacen clic sobre el boton del mensaje,
por cuanto rato, profundidad de la visita.

e Quiénes compran, motivacion de la compra.
e Como se diferencian entre si las personas.

e Como motivar a los que no responden.

e Qué filtros aplicar en futuras acciones.

e E| ROl de cada accion y cada medio.

ACQuIq
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Mejores Practicas

e Consentimiento electronico (e-consent)
e Actualizacion semestral con foco en calidad de datos.
e Maximizar contactabilidad de clientes.
e Centro de Preferencias en el sitio web:
® Tipos de contactos
® Temas de interés e e Q\
e Frecuencia de contactos BaE Good  Great X

e Medios preferidos
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