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Marketing y Comunicacion en |a era digital

Alejandro Lopez-Riobdo




Marketing y Comunicacion en la era digital @-ESIC
B2C Y B2E Twsfanant pesonss

Repasemos la importancia de los canales digitales en las estrategias de Marketing y Comunicacién (y también, de ventas).
= Conocimiento de cliente. La importancia de tener informacién

= Las nuevas relaciones con los consumidores y clientes por canales digitales

Construccion de marca

Captacion de negocio

Engagement con clientes y empleados

“Tenemos una personalidad unica, con dos facetas que reflejan el equilibrio entre
nuestras raices occidentales y orientales. Por un lado, somos dinamicos, creativos
y llenos de energia, como en Occidente. Por otro lado, nuestro legado japonés
nos lleva a ser precisos, a pensar en el largo plazo y persequir la excelencia en
todos los dmbitos posibles. Esta tension es muy productiva y constituye el corazon
de nuestra empresa. Es lo que nos hace unicos y la fuente de nuestros valores”.

—
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Traussorwando personcs

Ahora que el principio de homogeneidad se ha fragmentado
para dar lugar a realidades mas diversas y personalizadas.

Entender cuales son las preocupaciones y necesidades de
los consumidores, es de vital relevancia para las marcas.




¢ Pilares de |a estrategia digital? EHESIC
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Traussorwando personcs

. Social

Owned media Media
An\zggca Web .
E d di Herramientas
arnea media . .
Digital

Pald media Publicidad Buscador

_



Me quita algo negativo
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EMPRESA

Emociona al consumidor

Cercania Sorpresa
Suma al consumidor
Comodidad
Relaja al consumidor
CLIENTE TECNOLOGIA
Empresa fisica — Empresa digital — Empresa de data

—



Transformacion segln roles y departamentos: MS I C
- Habilidades directivas

EMPRESA ) Habl“dades del empleado BUSINESS&MARKETINGSCHOOL

Cultura corporativa oo porons
Ciclo de vida del producto
Ciclo de vida del cliente
Client Live Time Value
Valor de los servicios Adaptacion al cambio
Customer Journey - Resistencias
- Necesidad

Emprendimiento

CLIENTE TECNOLOGIA

10T
Big Data
- Machine Learning

Presente y futuro de la relacidon con nuestros
stackeholders:
* Externos: Clientes, proveedores, entidades,

otras organizaciones... - Data Science
* Internos: Empleados, directivos, accionistas Analitica - Data Driven
* Personales: Contactos, Friends and Family CRM Blockchain
CEM vs CRM. Marketing Automation Ciberseguridad
Data vs valor estratégico: Analisis RFM, Scoring, Design Thinking Al (inteligencia artificial)
Nurturing, Clusterizacion Metodologias Agiles
Omnicanalidad. On-off. Business Intelligence

—



Peligros actuales

Ultracompetencia y guerra de precios.

Descenso de los margenes

SOLD 4 DIAS

Acceso a la tecnologia.
Estructuracion de datos.
Resistencias al cambio.

Desconocimiento.

PIrIsY

https://empresas.blogthinkbig.com/third-party-cookies-como-maneja-cada-navegador/

https://www.aepd.es/sites/default/files/2020-05/estudio-hash-anonimidad.pdf

Rapidez de los cambios.
Adaptacion y capacitacion.
Cambios tecnologicos y legales

Ralph Lauren cerrara 50 tiendas y cortara mas de mil empleos en

Estados Unidos

Moore (en 1.965) dijo
que la velocidad
del avance
tecnoldgico se
puede medir
algoritmicamente
y expresa que
aproximadamente
cada dos anos se
duplica el nimero
de transistores en
un circuito
integrado. Es decir,
la capacidad de
proceso de los
ordenadores se
duplica cada dos
anos.

Numero de
Transistores
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GRACE VILLAREAL MIGUEL ANGEL SILVESTRE

El Rubius ASUSTA a Marc Marquez en REALIDAD
VIRTUAL con PSVR | En tu Play o en la mia

PlayStation Espafia £2

Hace 2 semanas * 1.989.734 visualizaciones

S Participa en el CONCURSO comentando, dejando tu like y suscribiéndote y
podras ganar una PS4 Pro y unas PS VR.
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© BOSCH

swros amazen
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1. Coherencia 360°: 1a marca ha de transmitir
los mismos valores, atributos y rasgos en todos los MSIC
canales, y en todos los momentos.

BUSINESS&MARKETINGSCHOOL

'(;RMﬁmmndo personas

2. Producto: Es fundamental contar con un
producto de calidad, si no la fidelidad es muy dificil
de generar

The L'Oréal BRAND HOUSE Vision

BRAND

1. BRAND essence RPOSE ~VOICE — UTILITY - TERRITORES

2. BRAND Consumer segmentation GALVANIZED TRIBES

PRODUCTS SERVICES EVENTS IN STORE

3. BRAND experiences INTEGRATED MARKETING CAMPAIGNS
& tDUChpDints ERTMDERAtE SORIBNE [Brndust & BIART PRSI

ALWAYS ON CONTENT MARKETING

LOREAL







Pregunta a hacerse EHESIC
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¢Qué es para ti un cliente?

équé datos quiero?
épara qué los quiero?
écuanto me cuestan?

—



Pregunta a hacerse EHESIC
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¢De quién es el cliente?

équé datos quiero?
épara qué los quiero?
écuanto me cuestan?

—



¢De quién son o han sido los datos (los clientes)? EHESIC
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Tr_nmﬁommndo personas

“Antes”




¢De quién son o han sido los datos (los clientes)? EHESIC
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“Antes” “Nhora” v st
Q
Glovo!
Inside Airbnb

Adding data to the debate

Google

“My activity de Google”




Captacién de datos desde el digital EHESIC
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Tipologia de datos

A 4

Datos de ler nivel Datos de 2° nivel Datos de 3er nivel

Recogidos en mi pagina web, tanto: - Datos cedidos - Para enriquecer campanas,
- Cedidos “conscientemente” por el “inconscientemente”, a través de mediante el uso de cookies

usuario (registro). una navegacion web, en paginas - Bases de datos disponibles
Como: distintas a las mias - La compra programatica a través
- Cedidos “inconscientemente”, a - Por adserving, seguimientos de de los DMP

través de la propia navegacion. cookies etc...
- Analiticay CRM - Acuerdos - Tecnologia, adservers...

—



Captacion de datos desde el digital

Datos de ler nivel

Recogidos en mi pagina web, tanto:

- Cedidos “conscientemente” por el
usuario (registro).

Como:

- Cedidos “inconscientemente”, a
través de la propia navegacion.

Analiticay CRM

EESIC
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Tr_nn‘»ﬁmmndo personas

Tipologia de datos

A 4

Datos de 2° nivel

Datos cedidos -
“inconscientemente”, a través de
una navegacion web, en paginas -
distintas a las mias -
Por adserving, seguimientos de
cookies etc...

través

Acuerdos - Tecnologia, adservers...

Cookieless

Dramatizacion

—



Captacién de datos desde el digital EHESIC
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Tipologia de datos

A 4

Datos de 2° nivel

Datos de ler nivel

Datos cedidos -
“inconscientemente”, a través de
una navegacion web, en paginas
distintas a las mias

Por adserving, seguimientos de
cookies etc...

Recogidos en mi pagina web, tanto:

- Cedidos “conscientemente” por el
usuario (registro).

omo:

edidos “inconscientemente”, a

trab8s_de la propia navegacion.

pafas, bases

los DMP

prog

- ¢Desarrollo de un DMP propio?

- Nevos acuerdos? Cookieless
—
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FACEBOOK IS | of 8
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Relacion que intentamos (o debemos) tener... EHESIC
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Traussorwando personcs

NOAURA

Poner al cliente primero, debemos
anteponer los intereses de nuestros
clientes a los nuestros

Llegar a tus clientes...
...de otra manera

Contact center

20 —
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BIENVENIDO A HEINEKEN

INTRODUCE TU PAIS Y TU FECHA DE NACIMIENTO

POSAVASOS THE SUB (5 UDS)

M- INICIAR SESION CON FACEBOOK

1 N €599 | ot
Mahou: Da herramientas a los bares para entrar en el mundo digital... Heineken potencia el e-commerce para “facilitar” al consumidor la
datos, informacion (digital signage, wifi social...). compra de cerveza y otros productos (The Sub tipo Nespresso en
Lo ultimo, el grifo selfie, te haces una foto con tu cerveza y se sube a cervezas), recargas, merchandising...
redes sociales con la informacion del consumidor, mail... No venden posavasos, captan datos (junto al social login en la entrada).

Mahou lanza un grifo que sirve cerveza y hace fotos al que se
la toma



INVESTIGA

EL PRIMER PASO ES
INVESTIGAR A TU AUDIENCIA
OBJETIVO Y DESCUBRIR COMO
PUEDES ANADIRLE VALOR.




Cimiento principal. Saber quién es nuestro cliente EESIC

Fidelizacion

Segmentacion

Interaccion Base de datos

MARKETING
RELACIONAL

Personalizacion Grupo-Objetivo

BUSINESS&MARKETINGSCHOOL

'(;nmynmndo personas

“Entender al cliente”. Esa frase es que lo resume

« Saber qué quieren y buscan. Escucharlos y desarrollar contenido.

* No solo crear y producir un producto.

* Los clientes son el foco. Si no conocemos sus necesidades y deseos, sera
imposible fidelizarlos.

 Empresas “visionarias”, se enfocan en captar clientes y mantenerlos.

» Objetivo: conseguir que los clientes sean voz nuestra y “convenzan” a mas
personas.

CONOCIMIENTO DEL CLIENTE

—



:Qué deberiamos conocer de nuestros clientes? EHE=SIC
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’(inm&ommndo personas

1 ¢Quién esy como se relaciona? 2 ¢Qué compray sus gustos?

EE'EE

3 ¢Cudl es su proxima mejor oferta? 4 ¢Cuando hay que hacerle esa oferta?

snin 0tit0

—



Customer Journey EHESIC
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Tr-nn‘»ﬁmmndo personas

POST-COMPRA Y ‘

‘ PROBLEMA ‘ DESEOQ BUSQUEDA CONSIDERACION ELECCION COMPRA ‘ FIDE ON

Desea

Necesidad
i 4 e Customer Journey de:
5 2 Busqueda
de informacion - Preventa
- Venta

El proceso de compra es circular. - Postventa

Es importante el LTV y que los
clientes recomienden y repitan.

3 : Busqueda de
influenciadores



Comprendiendo el funnel de usuario EHESIC

BUSINESS&MARKETINGSCHOOL
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Leads

(posibles clientes) promotores

Sitio web Llamadas a Emails Redes Scociales
Palabras Clave la accion Workflows Llamadas a
PPC Landing Page Administracion la accion
Redes Sociales Formularios de leads Email
Blog Contactos Integracion CRM Workflows

Necesitamos conocer las fases
por las que pasa nuestro cliente

—



..........................................................

1.Se informa...
Paid Search
Organic Search

4.Consume....
Medios
Programatica
Retargeting

Un mismo usuario,
multiples canales

..............

Entender los procesos, activos y
activaciones, con el cliente en el
centro, generando datos en tiempo
real desde la omnicanalidad

EESIC

BUSINESS&MARKETINGSCHOOL
'I;nmwmando personas
2.Se relaciona...
Paid Social
Social Organic

3.Compara...
Brand Strategy
Brand Content

Cliente

Servicio al cliente



CONECTA

HUMANIZA TU
COMUNICACION. LA
CREDIBILIDAD DE UNA MARCA
SE BASA EN LA CREDIBILIDAD
DE SUS COLABORADORES.




3 elementos favorecedores de |la estrategia de fidelizacion

Se valora mas que antes la
recomendacion del cliente

Hay una actitud de escucha al cliente
(estrategia pull)

Se busca mas “seducir’ que “retener”

39%

36%

EESIC

BUSINESS&MARKETINGSCHOOL

'(;RMﬁonmndo personas
REDES
SOCIALES
FALTA RELACION
DE HORIZONTAL
DIFERENCIACION
NUEVO ROL
DE LAS
MARCAS
ENLA

SOCIEDAD

La relacion directa con el consumidor mediante las Redes Sociales

Diversificacion de canales de comunicacion

I -
I ¢




Acciones a plantearse desde el digital — B2C

Trigger Marketing
- Plan y tipologia de contactos

MSIC
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DESCONFIADO

COMPARADOR

INDECISO

EXIGENTE

CONSCIENTE

Mensajes transaccionales

Mensajes asociados a una
accion

Mensajes relacionados con un
evento

®Envio de paquete.
eNotificacién de entrega.
®Confirmacién de reserva
telefénica de hotel, de un
viaje.

®Envio de facturas
®Recuperacién de carro
abandonado

RELATIVA EN EL MERCADO ®cic.

-
n
d

ALTA WA

PARTICIPACION

oConfirmacién de un pedido.

oMensaje de bienvenida tras
una inscripcidn online u
offline.

®Clic en un enlace de un
emailing.

®V/isita de una site
determinado sin realizacién de
compra.

eActualizacion de las
preferencias.

®ctc.

*Cumpleafios.

e[ anzamiento de nuevo
producto o servicio.
eAniversario del primer pedido.
®Celebraciones diversas.
elnvitaciones, encuestas.

®etc,

Personalizacion dinamica / Up/Cross-selling / Lead Nurturing




Sabiendo cudl es nuestro ADN de |la marca EHESIC
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Tr-nn‘»ﬁmmndo personas

(Qué hace el (Como
producto por describirias el
&I mi? producto?
< "
[e) » DEFINE HECHOS OBJETIVOS, * {COMO SE PRESENTA LA
o CONTRASTABLES, MEDIBLES, MARCAANTE LOS DEMAS?
e REALES « SU ASPECTO, SU TONQ...
Aceptando fallos -
Estudiando los frenos que el usuario tiene conmigo
- De producto Esencia de Marca
- De mimarca &'
- Del sector g « DIMENSION EMOCIONAL DE « COSAS QUE YO PROYECTO A
b COMO ME SIENTO CUANDO LOS DEMAS AL CONSUMIR UNA
O CONSUMO LA MARCA MARCA.
O
%
“Q‘;znnt‘ier :‘;CE (Qué dice la

marca sobre mi?
marca?’




INTERACTUA

ESCUCHA A TUS PROSPECTOS,
CREA CONTENIDO ORIGINAL
EN EL QUE ERES EXPERTO Y
COMPARTE INFORMACION
RELEVANTE PARA EL.

SE SOCIAL.




Pero, no todos son clientes finales...

CLIENTES

Queremos que los
clientes formen parte
del relato y hacerles
entender que la
empresa crece a su
lado en una relacién
ganar-ganar

=y

CIUDADANOS

EXPERTOS Y
ESTUDIOSOS

INSTITUCIONES Y
ORCANIZACIONES

Queremos que los
ciudadanos estudien
nuestro caso y
entiendan qué es y en
MEDIOS gué se esta convirtiendo
una organizacion como la
nuestra.

Relacién con proveedores (factores culturales)
* Viviry trabajar juntos (Kyosei)
* Armonia (Wa)

EESIC

BUSINESS&MARKETINGSCHOOL

’rn-t‘ul uunuhulln M‘y‘om‘

COLABORADORES

Queremos que nuestros
colaboradores sean el
altavoz mas creible
hacia fuera, siendo los
protagonistas de la
cultura y valores nuestra
empresa.



Acciones a plantearse desde el digital — B2E EH=SIC
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'(;nn‘»ﬁmmudo personas

10 @ ENTREGADOS

Se multicanal y * CARGADOS DE MOTIVACION

crea experiencias
Canales on/off

La marca de una empresa como
empleador. La imagen que tiene
una compania hacia sus
empleados y la imagen que
perciben sus candidatos.

Alfredo Bermejo
Digital Strategy Director at Laliga
@D Laura Garcia Cuervo and
38 others

‘ Connect ‘




FICHA ARQUETIPOS EMPLEADOS

JOSE DESCRIPCION ENCAJE EN TOYOTA BUSI

José Monovolumen Hernandez hace bien su trabajo y esta satisfecho con su rol. Su Tiene una implicacion y dedicacion bésica dentro de la compaiiia. Este perfil es necesario para Pasi6n por las personas
MONO VOLUMEN motivacion es poder realizar su trabajo de forma tranquila y sin mas esfuerzo del habitual, realizar el trabajo mas rutinario y sobre todo tener la seguridad de que existe el empleado que se NC
e no aspira a salir de su zona de confort ni a promocionar constantemente dentro de la encuentra a gusto en TOYOTA sin necesidad de aspirar siempre a mas, proporciona estabilidad OT
H ERNAN DEZ companiia. Estd comodo en su puesto de trabajo y se siente orgulloso de trabajar en tanto hacia su jefe como hacia sus comparieros.
TOYOTA.
AN
QP EMOCIONES « EXPECTATIVAS CARACTERISTICAS

* Estabilidad laboral. Medio

* Llegar a la jubilacién en TOYOTA. Resistencia al

* Poder conciliar y tener un horario justo. capblo
INCERTIDUMBRE * Disfrutar al maximo de todos los beneficios que ofrece la compafiia.
L a o A Compromiso
* Pasar desapercibido en el dia a dia, no quiere destacar. S

COMODIDAD * Cumplir con su trabajo sin esfuerzos adicionales.
Preocupa-
cién por el
futuro

L 24 Pertenencia
wr SATISFACTORES ‘~ INSATISFACTORES

 Saber cuéles son sus funciones y tener los objetivos claros. * Los cambios que se estan viviendo dentro de la compaiiia que impactan Proactividad
en sus funciones.

TRANQUILI-
DAD

* Tener la tranquilidad de que le van a hacer una buena evaluacién.

HGCef' ml * La seguridad y estabilidad que representa trabajar en TOYOTA.
trabajo lo mejor
posible sin

Tener que trabajar en proyectos nuevos y transversales.
Frustraciéon

Tener que realizar trabajo adicional que no estd reflejado en las funciones

* Saber que recibira su némina puntualmente a final de mes. porque lo marcan los objetivos

Auto-
exigencia

¢ Poder trabajar de forma individual la mayor parte del tiempo.

Recibir mayores responsabilidades de las definidas en su rol.

Presidn, estrés y carga excesiva de trabajo.

RECIPROCIDAD

WORK MOMENTOS DE LA VERDAD o MOMENTOS DE DOLOR Da para exigir

AT * 3.4. Recibo mi retribucidn fija * 3.1. Hago mi trabajo
TOYOTA * 3.7. Concilio con mi vida personal * 5.2. Cambio de puesto o vivo un cambio de estructura

* 5.3. Despiden a un compafiero
MOT/ mMoP TRABAJO EN EQUIPO

Toyota Way Reticerte (RN Precispuesto
22 Pilar: Respeto por las personas
(Genera confianza y facilita el trabajo en equipo)

renunciar @ mi
vida personal”

MOTIVACION

Estabilidad Retos Reconocimiento

(1zo]

The Experience Design Company

. Emociones positivas . Emociones negativas




Employee advocacy — B2E EHESIC
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'I;nn%tmmndopwoms
Sentido de pertenencia vs. sentido de permanencia
* La empresas como comunidad (Kaisha)
Visibilidad y transparencia » Conciencia de grupo (Shudan Ishiki)
en Redes Sociales. Han dado )
la palabra al consumidor Area
* Sé cercano y transparente i ganada
» 51 surgen problemas, soluciénalos Azi)assadors
» No intentes taparlos ni quitar voz
alas quejas.
Area
adquirida

. Blog
‘ Otros Co-
Paid workers activos

. Web
® ’ aen

Canales de ..
. Activacion de

Area
propia

RRSS
Portavoces Digitales

Alto control

Alta credibilidad



Employee enablement (desde la sinceridad del liderazgo EHESIC

—seijitsu-). Innovacion interna e intra-emprendimiento. R

AN Negocio

. Revenue

NOAURA

+  Profit

. Productivity Las personas: El desarrollo de los
k_ Personas RRHH, la adquisicion de personal con
. Atraccion talento y la capacidad de unir el
. Retencion talento adecuado con las posiciones
. Engagement mas adecuadas a la organizacion,
\d Cliente constituyen activos mas importantes
. Lead generation que el puro capital.

. Customer satisfaction

—



“ULTRA )
SEGMENTAGION..

a Caracteristicas sociodemograficas

°©. A v = @&

0 Intereses, gustos 0 Conexiones con las paginas,
y comportamientos aplicaciones o eventos
y 0 o &
0 Ubicacion del anuncio 0 Publicos personalizados
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