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¢Donde estan mis

consumidores?

2016 ya estd aquiy como lo oiremos miles de veces, se
paso volando el ano.

Como volando pasa todo en nuestro maravilloso y
complejo mundo del marketing y las comunicaciones
comerciales.

Para nadie es un misterio que la TV de casa no sea el
centro de atenciéon familiar, que ya no sea la vedette
en el hogar o que solo sea un monitor para trasmitir
contenidos de internet o peliculas de Netflix...

Solo pensemos en lo que estdbamos haciendo con
nuestras marcas a principios del 2015, hace tan solo
12 meses. Pensemos en donde ponfamos nuestros
esfuerzos, nuestra inversion, nuestro interés.

Serd que hoy nuestros clientes son otros, o lo que pasa
es que nos juegan una “broma macabra” como dice la
cancién de Sabina, y no estdn donde nos dijeron que
estaban.

Lo que si es una realidad, y perdén por la majaderia, es
que el mundo cambid a partir de los cambios digitales,
desarrollo del internet y las redes sociales. Esto hace
que nuestros consumidores o clientes ya no estén
donde tradicionalmente los encontrdbamos.

Para nadie es un misterio que la TV de casa no sea el
centro de atencion familiar, que ya no sea la vedette
en el hogar o que solo sea un monitor para trasmitir
contenidos de internet o peliculas de Netflix... O que
el celular le rob¢ su protagonismo y que incluso ya
muchos ni se preocupan de tener una linea fija en casa
por que saben que es un gasto inutil.

Por eso es que este 2016 partimos con muchas
inquietudes y preguntas:

¢;Como daremos un buen uso a las redes sociales, como
involucraremos a nuestras marcas? ;Como daremos
un uso realmente eficiente a nuestros presupuestos
en los diferentes medios? ;Cémo se repartird la torta?
;Qué haremos respecto del “Brand Content” para mis
productos? ¢Y los patrocinios como los potenciaremos?

EDITORIAL 03

“Nosotros desde AMDD
pondremos todo nuestro
esfuerzo en ayudar a

contestar estas preguntas
y acompainarles en esta
tarea”

Si todo el mundo ya sabe que hay que pasar de la
tendencia -donde ya estdn todos- a la relevancia,
;como lo haremos?

Finalmente lo que nos estamos preguntando
es simplemente ;Doénde estdn nuestros
consumidores?;Cémo llego a ellos? ;Y cémo soy
relevante?

Es tan simple la pregunta que se transforma en algo
tremendamente complejo, pero no por ello menos
atrayente y desafiante.

Nosotros desde la AMDD lo sabemos muy bien, es por
eso que este afilo pondremos todo nuestro esfuerzo en
ayudar a contestar estas preguntas y acompanarles
en esta tarea. Entregdndoles informacién, uniendo
conocimiento, compartiendo herramientas y todo lo
que como asociacion nos permita contribuir a que
nuestro trabajo tenga mejores resultados.

Termino pidiéndoles mds que nunca colaboracién y
generosidad para con nuestra AMDD. Asociacién que
pertenece a todos nosotros y que de esta manera serd
mds grande e importante, en la medida que todos
participemos, entreguemos nuestra opinion, apoyemos
las actividades, colaboremos con contenidos y por
sobre todo, respetemos y queramos nuestra profesion.

Que tengamos un buen 2016 para todos
Un abrazo. )
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Elena Alfaro .
CEO & Partner at EMO Insights International;
Directora del Programa Superior de Customer
Experience en ICEMD, Madrid Espaha

FANSCINATION
De la fidelidad al fanatismo

Elena Alfaro es experta

internacional en Customer

Experience & Emotional Management, lider de opinion y
autora de 1mportantes libros sobre la materia.

¢Coémo describirias la “FANScination”?

Es el resultado de la combinacion de dos palabras
inglesas: Fascination y Fans.

Por otra parte, y ya haciendo alusion a “fans”, la
segunda palabra que compone “FANScination”, éstos
experimentan este singular hechizo, especialmente
se fascinan por un producto, una persona o una
experiencia. Incluso estdn dispuestos a pagar mds

por una marca, un producto o una compafia que les
fascine, con la que se sientan vinculados. Esta es la
oportunidad para cualquier economia, pafs, ciudad,
institucion, compafifa o marca de generar ventajas
competitivas sostenibles en el tiempo.

Por concluir, FANScination fue fruto de esa reflexion.
Es un término que se ha convertido en mi segundo
apellido y que hace referencia a la creacion de fans a
través de la fascinacion.

¢Como deben desarrollar las empresas el Customer
Experience para convertir a sus clientes en Fans?

Teniendo en cuenta la velocidad con la que se producen
los acontecimientos en el siglo en que vivimos, el
fendmeno de la globalizacién y el desarrollo de la
tecnologia, se deberfa llevar a cabo lo que yo llamo una
“Emotions Centric Strategy”. Es decir, una estrategia
que ponga las emociones en el centro de todo, para
que cualquier situacién personal o profesional se
lleve a éxito. Por ejemplo, se deberian crear los
pasos para generar “fans”, de forma estructurada
en cualquier negocio, de manera que no fuera una
simple circunstancia que fuera descubierta después
de hacer algo “que no se sabe qué”, en un evento, en
un comunicado o en una cuenta en Twitter.

Para innovar a través de experiencias fascinantes,
tenemos que comprender bien qué significa experiencia
y cudles son sus dimensiones para trabajar en base a la
creacion de experiencias que fascinen.

Las designaciones de la palabra “experiencia”,
tienen un impacto directo en como se entiende y se
gestiona ésta en el seno de las organizaciones, y por
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tanto en cémo se organiza la solicitud de servicios
alrededor de la misma. De hecho, actualmente
genera mucha confusion en las empresas y en
las organizaciones, tendiéndose a relacionar la
experiencia mayoritariamente con el concepto de
“uso” (usar las cosas implica tener experiencias con
ellas), de “expectativas” (la experiencia que vamos
teniendo condiciona nuestras expectativas) y no tanto
con “vivencia” (experimentar algo significa vivirlo y
tener emociones con ello).

Debido a esta confusion, se tiende a asociar “customer
experience” con “customer journey”. De esta forma,
se vincula un concepto teérico, con una herramienta
que se asimila a los mapas de procesos que llevamos
conociendo mucho tiempo en las dreas de gestion.

Sin embargo, esta asociacion a veces deja de lado el
mundo de las expectativas, el de la psicologia o de
las emociones para generar experiencias. En realidad
deberfa existir una metodologia que estableciera un
nexo entre los conceptos, de hecho esta es la razén
de que mi préxima publicacion prevista para marzo
de 2016 vaya mads alld e introduzca: La ciencia de la
FANScinacion o FANScinology.
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¢Coémo se vincula una gran experiencia de consumo
con el Customer Journey?

Customer Journey, es una herramienta muy util para
hacer un seguimiento detallado de la experiencia del
cliente. Ahora, tenemos que ser conscientes de sus
limitaciones pues hay tantos Customer Journeys como
iteraciones posibles existen.

Tal y como sefialo en “El ABC de la FANScination”, lo
mads sensato es partir de un diagndstico global. Lo que
denomino “la prueba diagndéstico” del punto en el que
se encuentra la compania en términos de ruta del éxito
o fracaso, en cuanto a lo que percibe el cliente.

En el ejemplo que sefialo a continuacién, combinando
informacion sobre valoracién de procesos percibidos
0 experiencias (en una escala de 0 a 100) por parte de
los clientes (por ejemplo a través de encuestas) en un
centro comercial, obteniamos una matriz (ver figura 1).

En ella, podemos observar elementos con una alta
valoracién pero sin impacto en la experiencia del cliente
(web, tienda, etc) y otros aspectos con baja valoracion
y bajo impacto en la experiencia (informacion, entrega
y atencion al cliente). Ademds una serie de aspectos
con baja valoracion y alto impacto en la experiencia del
cliente (personal, producto y marcas ofrecidas).

Figura 1: Elementos percibidos versus impactos en la
valoracién/satisfaccion con la experiencia en la linea
de fracaso

PERCEPCION DE LOS PUNTOS DE CONTACTO
Y SU IMPACTO EN LA EXPERIENCIA

R

Valoracién procesos percibidos

. 2

Impactos en satisfacciéon con la Experiencia

+

Fuente: E1 ABC de la FANScination

Cuando la disposiciéon de la matriz de procesos/
experiencias percibidas tiene una disposicién en
diagonal hacia abajo, en un negocio o compania, y la
de su sector presenta la misma orientacion, esto indica
que los clientes no perciben diferencias en la oferta
ofrecida. El resultado: los clientes serdn sensibles al
precio. La consecuencia: posible guerra de precios en
el sector.

Esta situacion es la que se da en numerosas industrias,
como la distribucién, las telecomunicaciones, la
banca, el retail, etc En resumen, cuando una compafiia
presenta una matriz con esa orientacion, es que estd en
una linea de fracaso. Su orientacion de la matriz es una
linea descendente cuando deberfa de serlo ascendente
(Ver figura 2) que es la orientacion de las compariias
que tienen gran cantidad de fans.

Figura 2: Elementos percibidos versus impactos en la
valoracién/satisfaccion con la experiencia en la linea
de éxito

PERCEPCION DE LOS PUNTOS DE CONTACTO
Y SU IMPACTO EN LA EXPERIENCIA

Valoracién procesos percibidos

Impactos en satisfaccién con la Experiencia

Fuente: Elaboracion Propia Elena Alfaro

En el escenario de desastre, la competencia logra pasar
el aspecto sobresaliente de lo que hacemos bien, al
drea de poco impacto, convirtiéndolo en un aspecto
higiénico (se da por hecho). El resultado final es que
aspectos donde se es fuerte, no impactan al cliente
y aspectos donde se es débil le impacta mucho. El
resultado posible: dificultad para sobrevivir.

Una vez que se ha realizado este diagndstico, el
siguiente paso es tratar de conseguir que la comparfiia
esté en la ruta del éxito y es aqui donde cobra sentido la
utilizacién de la herramienta de Customer Journey que
sirve para poder desgranar la experiencia y detectar
puntos de posible innovacién emocional que permita
la consecucién de fans. )

Mdas sobre Elena
Alfaro aqui:

ine
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Marketin
EN EL MUNDO
INFORMATICO

Segun el Diario el Pais de Espafia, entre un 70% y
80% de las empresas mds grandes del mundo usan
productos informdticos de la multinacional alemana
SAP. Conversamos con Abraham Geifman, Director
de Marketing Digital para Ameérica Latina, quien
asegura que gran porcentaje de las ventas de productos
tecnologicos son sustentados con un buen desarrollo
de contenidos de Marketing.

Desde su experiencia, ¢(Cree Ud. que el “Content
Marketing” es el nuevo Paradigma de relacionamiento
que tienen las empresas con sus targets?

Quizas no es como tal un nuevo paradigma, pero si
representard cada vez mads la forma efectiva de filtrar
mensajes de valor con “sabor” de producto hacia
audiencias que rechazan la publicidad intrusiva y
tradicional.

Las marcas y las empresas no son bienvenidas en los
medios digitales, por lo cual el Content Marketing ha
probado ser exitoso en su capacidad de filtrar mensajes
clave a las audiencias correctas.

A su parecer, ;Cudl cree que es el tipo de contenido
de marketing que entrega mads valor a los clientes
actuales y/o potenciales de algun producto o servicio?

En mi experiencia, el tipo de contenido mds valioso
por su capacidad viral es el video, como una forma
atractiva de presentar conceptos. Sin embargo también
debemos considerar seriamente el uso del llamado UGC
“User Generated Content”o Contenido Generado por el
Usuario, que a base de interesantes dindmicas puede
obtenerse directamente del cliente aquellos contenidos
objetivos, atractivos y congruentes con el producto,
que son sumamente persuasivos por su efectividad.
El mejor ejemplo de UGC es Trip Advisor, sitio que
se alimenta de las resefias de los propios turistas que
pueblan los hoteles en diversas partes del mundo.

Abraham Geifman .
Director de Marketing Digital para América Latina, SAP

JPor qué una empresa deberia invertir en SMO o E-Mail
Marketing para lograr sus objetivos comerciales?

Porque ninguna herramienta digital no contiene tal
nivel de segmentacién y automatizacion como el E-Mail
Marketing, que vive un nuevo paradigma alejado de
los correos no permisivos o spam. Ademads, las nuevas
plataformas de Marketing Automation permitirdn
sacar el mdximo provecho en los proximos afios.

En el contexto del desarrollo de Content Marketing.
.Cudl es la ventaja comparativa que tiene SAP, con
respecto a sus competidores?

Basicamente en la cantidad de contenidos de negocio
que la empresa genera para y hacia sus audiencias,
basado en la visién de futuro de sus ejecutivos y la
interpretacion de datos fundamentales para entender
el rumbo de la industria y sus principales jugadores.

.Qué tan relevante es para SAP el desarrollo de
Whitepapers o Articles Marketing sobre el desempeiio
de sus productos/servicios?

Continua siendo una herramienta fundamental para
conectar con nuestras audiencias, sobre todo cuando
entendemos que el 60% de las compras corporativas
de tecnologia se anticipan incluso antes de que un
vendedor toque la puerta del cliente.(})

Conoce mas de
Abraham Geifman:

Laelaboracién de un buen contenido que sea productivo
y capaz de atraer a usuarios y clientes, es una de las
principales estrategias del Content Marketing, que
mads alld de ser una tendencia exitosa del Marketing,
es un mecanismo que busca generar un vinculo con
el cliente.

En este contexto, José Ignacio Roman, especialista en
Content Marketing y Social Media, explica que la clave
para generar una experiencia positiva en el usuario “es
la creacién de un contenido humano y de valor para
que el cliente se sienta identificado”.

¢Por qué es importante que las agencias cuenten con
un Content Marketing?

Porque ayuda a fortalecer la comunicacion que se
desarrolla con el cliente. Hay tres puntos fundamentales
que se deben tener en cuenta: conocer quién es tu
publico, estar alineados con los objetivos de la marca
y establecer un lenguaje o la “personalidad”, es decir,
se deben alinear todas las comunicaciones para que
el cliente sienta que conversa con la misma persona.

El Content Marketing viene a alinear el contenido
que se produce para una marca en torno a los puntos
bdsicos mencionados anteriormente, asi se facilita la
identificacion del cliente con la marca a través de su
contenido escrito, grafico y audiovisual.

¢Coémo ha sido tu experiencia en el disefio de Content
Marketing ajustado a los objetivos de cada de uno de
tus clientes?

Ha sido muy variada, el mayor reto es cuando el cliente
no logra definir sus objetivos de forma clara.

Hay usuarios que en una campana quieren lanzar un
producto, posicionarlo y lograr captar “embajadores
de marca”; sin embargo, esto no es fdcil de lograr en
un solo esfuerzo. El Content Marketing plantea una
estrategia con estos resultados a corto, mediano y largo
plazo.
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¢Cudl es el valor agregado desde el punto de vista
estratégico para tus clientes?

Crear contenido va mds alld del posteo en blogs, web,
emails o social media; es crear una conversacién con
el publico de la marca, que sientan un contenido
humano con el que se puedan identificar. Con un
Content Marketing Manager le brindas solidez a la
comunicacion, porque lo haces alineando los canales
e impactando positivamente en cada uno de los puntos
de comunicacion que tiene la marca con el cliente.

Lo anterior, facilita la transicién del publico para
convertirse en clientes de la marca, es parte de lo que
llaman actualmente el Customer Journey.

¢El Content Marketing cambio la forma de llegar a los
consumidores finales?

Ha cambiado mucho, ya que pasamos de ser
unidireccionales a conversar. Los consumidores
dejaron a un lado el contenido promocional por uno
mads emotivo, que sea facil de digerir y que les llene de
un sentimiento positivo.

¢Qué tipo de contenido crees que tiene mayor tasa de
conversion en ventas efectivas? jEsto depende de la
industria en donde se desenvuelvan tus clientes?

Es relativo, a mi juicio tiene que ver en buena parte
la industria y el publico. Hay pafses donde el publico
es recatado para comprar en linea, prefieren todavia
las formas tradicionales como ir a la tienda u ordenar
por teléfono; hay sitios donde serfan felices si todo se
manejara a través de la web. Y

Conoce mds
de José Romadn:
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Cristian“Ritalin” Leon
VP y Director de Integracién Digital de McCann
Santiago y asesor digital para McCann Worldgroup.

Vivimos en la época de los 5 segundos y click. De
los Ad-Blockers y de los que sacaron el triple-pack,
quedandose solo con Internet de chorrocientos gigas.
Es la época de los nifios que no entienden que “en
media hora mds” parta una serie. La época en que “jya
salio la temporada 4 de House Of Cards” ya no significa
que hoy estrenan el capitulo 1. ;Salio la temporada
completa!!

No es raro, entonces, con canales globales como HBO,
Cinemax y TNT poniendo su parrilla lineal mensual en
version On demand, que los canales nacionales estén
pensando en la misma. Mds, si vemos las aterradoras
cifras de algunos de ellos.

La pregunta que nos hacemos los marketeros entonces,
es ;/qué pasard con la publicidad cuando no exista una
pauta lineal que te “obligue” a ver una publicidad?
Youtube como la nueva pantalla mainstream (y los
cinco segundos como el nuevo formato mds usado en
publicidad, 1éase el karma creativo de los que alegamos
siempre por los 20 segundos), no es el unico caso de
“adaptar o morir” existente: Spotify, hoy oficialmente
“la cuarta radio mds escuchada de Chile” (y con un
sistema de venta que te asegura que el 100% de tus
tandas serdn escuchadas, si no haz la prueba de cortar
la frase de radio en tu tablet.. al abrir la App en tu
iPhone, jvuelve desde cerol), tiene menos del 10% de
sus suscriptores en version Premium. Lo que nos dice
que el “win-win” de yo te doy algo gratis, pero tu me
pagas poniendo atencion a los anuncios, es un camino
posible.

Otro camino es el del auspicio. Y ah{ tengo mis dudas,
la verdad: Todos conocemos (o si no, deberias) la serie
mads exitosa del mundo en este momento: “Comedians
in Cars Getting Coffee”, con Jerry Seinfeld. Una serie
que tiene un timido “presentado por Acura” desde
sus inicios, con pequenos cameos-placement que no

CONTENT,
SENOR,
CONTENT.

le llegan ni a los talones a los autos de lujo en los que
el comediante pasea a sus invitados.. y que nos hace
nuevamente preguntarnos: jalguien se acuerda del
pobre Acura, a fin de cuentas?

El tercer camino, mds largo, mds caro, pero
infinitamente con mds posibilidades, es el branded
content. Pero el de verdad. El grande. No los posteos
animados ni los videitos de packshot. Y si, hace un
tiempo, algunos retails intentaron forzarnos a ver sus
catdlogos disfrazados de contenido.. pero la gente lo
entendio rdpido. Doggis y guaton Salinas también. Hoy,
casos como el de Entel y su webserie “Hola Sandra”
(dirigido por nadie menos que Boris Quercia), donde
la marca y el producto entran de forma natural -y qué
mads natural que la historia de una nomofébica, alguien
que no puede dejar su teléfono-, parecen apuntar al
camino correcto.

El contenido es el rey. El contexto es el reino. Y el
contexto -como comentamos alguna vez en esta
columna- estd dado por esos micromomentos dignos
de sacar el celular y ver algo corto. Netflix funciona
en el celular, pero nadie veria The Revenant en 13
pulgadas. Hola Sandra, contenido simple, divertido y
con capitulos cortos, sf se pueden ver en una sala de
espera ¢ en la micro. Y ese contenido, de 30 segundos
0 2 minutos, estd empezando a perfilar un camino que
serd cada vez mads transitado.

Finalmente, una reflexion: en el congreso de Barcelona
de hace unas semanas, un estudio nos contd que “la
gente no recuerda la publicidad que ve en el movil”.
“1Genial!l”, pensé yo.

Porque lo que tenemos que hacer, es justamente eso:
poner a las marcas delante de la gente, con cosas
relevantes. Con publicidad que no parezca publicidad. Y

Lee la columna
en la web:

Marketing Digital
y Omnicalidad

Los nuevos desafios del
Marketing Digital son
como este se adapta al
cambio de estrategia
de multicanal a una
omnicanalidad

Rodrigo Ureta, Socio fundador y Director General
de Global Interactive, agencia de marketing digital
referente y una de las mds premiadas de Chile y
Latinoamérica a través de clientes como 3M, Entel,
Motorola, Reebok, Almagro, Socovesa, Universidad
San Sebastidn, Bice Vida y Unilever entre otras. Su
experiencia converge desde el mundo académico y de
la consultoria, nos comenta que uno de los paradigmas
al que se estd enfrentando el mercado es como éste se
adapta a las estrategias de omnicanalidad donde mads
que pensar en un Marketing Digital hay que pensar en
un Marketing para un Mundo Digital.

¢Cudles son los nuevos paradigmas a los que se esta
enfrentando el Marketing Digital?

Uno de ellos es que las marcas deben aprovechar las
nuevas tecnologias como los wearables e internet de las
cosas (IOT) como medios relevantes de comunicacién e
interaccion asi como canales de venta automatizados.
La creatividad tecnoldgica junto con el mayor uso
del big data permitirdn personalizar la experiencia
de comunicacién digital independiente del canal o
pantalla en que esté el consumidor, creando finalmente
una experiencia relevante, memorable y consistente
para el consumidor.

Otro paradigma al que se estd enfrentando el Marketing
Digital es cémo éste se adapta a las estrategias de
omnicanalidad donde mds que pensar en un Marketing
Digital hay que pensar en un Marketing para un Mundo
Digital.

¢Como ha evolucionado el Content Marketing en los
ultimos afios?

Ha evolucionado muy lentamente a pesar de la gran
efectividad que presenta frente a otros formatos
publicitarios online, generando mayor cercania con
los usuarios, mayor visibilidad, mayor credibilidad,
mayor asociacion con los atributos de 1a marca y mayor
eficiencia para la construccion de ésta.

La lenta evolucién se puede deber en parte a que
muchos anunciantes utilizan la misma proporcion
de inversion en difusién/ produccion de los medios
offline para los medios online, de tal manera que para
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£ Rodrigo Ureta =
Socio fundador’y Director General
de Global Interactive

la produccién online “sobra” un presupuesto muy
acotado, lo que no pasa en el offline, por lo que no es
una medida que se pueda extrapolar de un medio al
otro considerando escenarios tan distintos.

Lo anterior hace que se tenga bastante difusion para
un contenido que muchas veces no estd a la altura de
las expectativas del cliente o prospecto por la falta de
presupuesto, afectando los resultados de campana y
haciendo menos eficiente y efectivo al medio digital
dentro de este contexto, lo que puede provocar que
se destinen aun menos recursos para las préximas
campanas.

Sin embargo, dado ciertos cambios como por ejemplo
la disminucion en la visualizacién de banners
(bloqueados por herramientas o por el ojo humano),
la disminucién en el alcance orgdnico de varias Redes
Sociales como Facebook y TW, la necesidad de las
marcas de ser cada vez mds empdticas y cercanas,
como también mds confiables, hacen que el Content
Marketing esté comenzando a ser mds relevante
dentro de la estrategia de marketing de varias marcas
que ya estdn invirtiendo una mayor proporcion de
su presupuesto en la generacion de contenidos como
también en espacios de medios online que permitan
su presencia, por ejemplo a través de la publicidad
nativa en medios tradicionales online, donde el
contenido generado por la marca es presentado bajo
los lineamientos graficos y editoriales del medio, en
que la marca puede estar como “placement digital”
(como parte del contenido) y/o como auspiciador de
éste.

¢Como optimizan las agencias su oferta de Content
Marketing para los clientes que estan migrando desde
un Multicanal a un Omnicanal?

La optimizan a través de estrategias de Content
Marketing consistentes a través de los distintos
canales como también atingentes a cada uno de ellos
considerando también en qué etapa se encuentra el
consumidor dentro del proceso de decision de compra.
Con esto se generan sinergias en la comunicacion y un
mayor valor de marca a través de los distintos canales
que dejan de ser silos y que conversan entre si.
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UNA MIRADA
AL CONSUMIDOR
CHILENO

Los consumidores chilenos nos encontramos dentro
de un mundo globalizado con amplio acceso a
tecnologia, cada vez mds influenciados por las marcas
que consideramos auténticas, confiables y creativas.
Somos participes del mundo digital, sin embargo nos
seguimos aferrando a métodos tradicionales, pero
siempre buscando contenidos innovadores y relevantes
para nuestras necesidades. Maribel Vidal, Directora de
Planificacion Estratégica de McCann Erickson - Chile,
profundiza sobre el rol del nuevo consumidor, como
estamos en relacién a nuestros vecinos y a nivel global.

Hablanos un poco del Consumidor Chileno. ;Cémo
es su comportamiento y respuesta frente a la nueva
forma que se hace Marketing?

Nuestros consumidores estdn globalizados y con amplio
acceso a la tecnologifa por lo tanto sus expectativas
y disposiciéon frente las distintas plataformas de
comunicacién son muy altas. Los chilenos estdn muy
dispuestos a participar e interactuar con las marcas, no
obstante al mismo tiempo también son muy exigentes.
M4ds aun en momentos de desconfianza y desencanto
como los que vivimos hoy en dfa. Por eso las marcas
mds que nunca en la historia, deben esforzarse para
encarnar valores relevantes y que toquen de verdad
el corazon de las personas. Las marcas deben trabajar
para ser auténticas, consecuentes y sin engafios. En el
estudio “Truth about global brands” lo que més espera
y valoran los chilenos de una marca es autenticidad,
creatividad, y confianza.

(Seguimos guiandonos por incentivos de compra
adquiridos en medios masivos, o estamos migrando
a un mundo m4ds digital?

Somos un paifs muy abierto y participativo en el
mundo digital, aunque también seguimos necesitando
los medios tradicionales. Ambos se complementan
y forman un solo ecosistema por el cual se mueven
las personas. En esta nueva realidad cada medio o
plataforma tiene su rol. En el desarrollo de estrategias de
marca es fundamental mirar desde el inicio desde una
perspectiva integrada. Las claves a considerar para una

"

Maribel Vidal il
Directora de Planificacidn Estratégica
de McCann Erickson

estrategia integrada parten con un entendimiento del
consumidor para saber que los mueve, que contenidos
busca, como se informa, a quien sigue... y sigue con
una definicion del “journey” o camino que hace el
consumidor en el proceso de compra de acuerdo a la
categoria con la que trabajamos. En esta nueva realidad
la pregunta es en que parte del Journey deben estar
los incentivos, independiente de si estos son medios
masivos o digitales. En la cabeza de las personas no
existe esa division. Las personas se mueven en las
distintas plataformas sin hacer distinciones de qué
tipo de medio es, lo relevante es que el contendido
sea atractivo y relevante, en el momento del proceso
de decision y comprar oportuno.

¢Qué tan rapida ha sido esta migracion? ;Como se ha
comportado en los distintos grupos socioeconémicos
y etarios?

Chile es un pais con altos niveles de penetracion
digital y mds importante, con grandes niveles de uso.
Histéricamente en Latinoamérica podemos decir que
somos “early adopters” y “heavy users” a nivel digital.
Sabemos de los altos indicadores de uso de Facebook,
alto uso de celulares y visualizacion de videos online,
entre otros. Naturalmente hay grupos que son m4ds
asiduos al mundo digital, pero por experiencia
sabemos que cada vez encontramos menos diferencias
de penetracién y consumo.

En relacién al Content Marketing ¢Cudl es el contenido
que deberian desarrollar mds las agencias digitales
para sus clientes? ;Cudl tiene mayor alcance en el
consumidor chileno?

No podemos hablar de la generacion de contenidos
como si existiera una férmula matemadtica para el
éxito, pero sf sabemos que hay algunas claves que
permiten delimitar una cancha para jugar. Primero hay
que tener en cuenta los atributos que los consumidores
valoran. Luego se debe entregar contenido relevante
con creatividad, es decir no se trata de hacer cosas
entretenidas porque si, sino de entregar algo de valor
para el grupo objetivo. Y

EL NEGESARIO

Content Marketing

Se puede decir que la evolucién del Content Marketing
sigue ganando terreno dia tras dia como todo cuando
es tendencia. Es una de las disciplinas mds complejas
por su modelo: bdsicamente se tienen que construir
audiencias que quieran y vean valor en el contenido
creado por la marca.

Por otro lado, el cambio de comportamiento que vemos
en los humanos, respecto a como consumen contenido,
estamos pasando de mobile first a mobile only, y ese
es también uno de los desafios. Ahora no es solo crear
contenido, es idearlo para que pueda ser consumido
desde la pantalla de un smartphone. El video la lleva
hace tiempo y es también tendencia, si una imagen
vale mds que mil palabras lo es mds un video.

La interaccion del Content Marketing en las distintas
etapas del Customer Journey en la mayoria de los casos
que se analizan, toda la comunicacion que generan las
marcas estd dirigida a un segmento que se asume con
alta intencién de compra, por lo que la comunicacién,
tiene ese foco.

Basta con mirar la mayoria de los sitios que venden
online, donde solo se ven productos y precios. Es decir,
estdn disefados para usuarios que llegan con una
alta intencion de compra, pero esa audiencia es muy
reducida en comparacion a los potenciales clientes que
no son alcanzados con ningun tipo de informacion.

bancofalabella.cl | 800 490 495
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Por ejemplo, si buscas en google “como elegir un
crédito hipotecario”, varios bancos ofrecerdn el suyo.
Pero en realidad el usuario no estd con una intencién de
compra inmediata, lo que estd haciendo es pensar en la
posibilidad de un préstamo por lo que serfa mucho més
relevante para €l que uno de estos bancos le ensefiard
como elegir el mejor producto de manera clara, para
que luego, cuando su intencion sea alta, pueda irse con
quién lo ayudd en la etapa de consideracién anterior.

Por lo tanto, el contenido tiene que ser disefiado para
cada segmento, teniendo en cuenta los diferentes
estados de consideracién que posean respecto a los
productos o servicios y no solo para aquel segmento
con alta intencién de compra, sino que también el con
disefio de los contenidos a producir para buscar todo
el potencial del mercado.

El Content Marketing y a su vez el concepto de
Consumer Journey han cambiado muchisimo desde la
era digital y sobre todo en la era mobile. Hoy tenemos
que entender la omnicanalidad y la importancia de los
smartphone para todo lo que hacemos. Pensar en un
proceso mds menos lineal ya no es factible.()

Si te depositan tu sueldo, tienes
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6ES NEGESARIO EL
Costumer Journey?

Uri Martinich (Director
de la Agencia ROl), nos
habla de la i1Importancia
del CJ para sus actuales
y potenciales clientes.

Gracias al Costumer Journey se vuelve mds fécil
entender cudles son las principales barreras en todo
el funnel de conversién. A su vez al equipo UX le
permite, entre otras cosas, detectar barreras al saltar
entre dispositivos, y aquellos que estdn a cargo de la
atencion al cliente, les ayuda para ir directamente
desde el paso de la queja en Twitter al llamado que
realiza al call center.

Por otro lado, para los que estdn en el equipo de
marketing, el Costumer Journey, les sirve para
identificar oportunidades de mejorar la experiencia
de compra, desde las conversiones hasta aumentar el
ticket promedio.

Segiin Martinich, el mapeo del customer journey
también puede usarse para segmentar a los usuarios
en distintos grupos para asi personalizar la experiencia
que reciben. “Aquello que puede resultar esencial para
uno, puede no serlo para otro”.

Una de las funciones relevantes en la etapa inicial del
Costumer Journey es invertir en SEM o SEO ya que a

Uri Martinich B 9%
Director de la Agencia de SE
y Marketing Digital ROI

pesar que a través los afios en muchas industrias, el
proceso que han seguido los consumidores es buscar,
cliquear y comprar, en la actualidad ha ido cambiando
y cada vez se complejiza mds. Hoy muchos buscan
reviews especializados, opiniones de otros clientes o
reclamos.

Uri Martinich asegura que La keyword “marca +
reclamos” o “producto + reclamos” surge en el 90% de
las investigaciones de palabras clave para los clientes,
asi como también, realizan comparaciones, e inclusive
después de comprar, continian buscando informacion
sobre como aprovechar al mdximo el producto que
adquirieron.

“En las primeras etapas del customer journey
los buscadores son, en nuestra experiencia,
fundamentales” E1 72% de los millennials le cree mds
a Google que a los medios tradicionales, y la cifra para
las anteriores generaciones promedia el 64%. Lo que el
potencial cliente encuentre al buscar puede marcar la
diferencia entre que continte con el viaje u opte por
un competidor. Y

UX
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Y LA SATISFACCION DEL USUARIO

Actualmente se debe
equilibrar el Marketing
con la Experiencia del
Usuario (UX) para entender
lo que es relevante para
el consumidor.

“Es importante recordar que estamos disefiando
y comunicando para personas, pues estas tienen
aspiraciones, suefios, preocupaciones, etc. Si las tratas
como un numero no obtendrds fidelidad ni retorno.
Conocerlos y comprender sus historias es la clave para
comunicar efectivamente y acercarte a la satisfaccion
total del usuario.”

¢Cudl es la correlacion entre una oferta 6ptima de
contenidos de marketing y una buena experiencia
del usuario?

En mi experiencia he visto como el Marketing se ha ido
adaptando al consumidor de hoy, lo que lo ha forzado
a considerar sus motivaciones tras cada decision de
compra. El Marketing se ha encontrado con que ya
no basta con generar necesidades, porque hoy en dia
cualquiera puede ofrecer un producto con una calidad
y disefno aceptable, también ha proliferado la madurez
del consumidor, quien ya no compra por comprar, sino
que “sale a cazar”, a conseguir 1a mejor opcion basado
en sus propias expectativas, valor agregado y eficiencia
de uso, lo que es contrastado con su valor de mercado,
oferta de competencia y recomendaciones.

¢ Qué papel juegan las emociones en un UX positivo?

Las Emociones tienen un rol crucial no solo en la UX,
sino que en la vida cotidiana de las personas.

En Neuroeconomia perfilamos las emociones como
actores principales en la toma de decisiones (decision-

Pamela Donoso

Lead CX & Content Manager/
Country Manager IDF

making) porque son los detonantes de cadenas de
impulsos neuronales que se traducen en acciones
cotidianas. Trabajar con los patrones de conducta de
los usuarios y los estimulos que detonan las respuestas
bioldgicas es la clave de una experiencia trascendente,
de esas que recomiendas abiertamente y estableces un
vinculo afectivo. Desde esta perspectiva,“disefiamos
para la emocién”,conduciendo al usuario via
refuerzos positivos en pro de una experiencia positiva,
reduciendo los elementos negativos del proceso de la
experiencia.

¢ Qué tipo (o tipos) de contenido(s) de marketing se
debe(n) potenciar para lograr una satisfaccion total
del usuario?

El contenido depende de las personas a las que
apuntas. Es importante recordar que estamos
disefiando y comunicando para personas, pues estas
tienen aspiraciones, suefios, preocupaciones, etc. Si
las tratas como un numero no obtendrds fidelidad ni
retorno. Conocerlos y comprender sus historias es la
clave para comunicar efectivamente y acercarte a la
satisfaccion total del usuario.@
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Conversamos con José Miguel Valdivieso, Gerente
Comercial en HELP S.A. (Emergency Medical Service)
sobre el marketing directo y digital y sus expectativas
de entrar a la AMDD.

HELP S.A, es un servicio de rescate médico que se
conecta con el cliente desde el momento que llama y
lo acompafa durante todo el proceso de solucién de la
emergencia o imprevisto de salud.

Los servicios constan principalmente de un rescate
médico y de una orientacion Médica Telefénica, cuyo
objetivo principal serd entregar una atencion médica
pre-hospitalaria de urgencia oportuna, de calidad y
donde sus pacientes lo requieran.

AMDD

Creemos que es muy importante saber que lo que
estamos haciendo va en la direccién correcta y que
mejor que compartir con los socios nuestra experiencia,
asi también aprender de las buenas prdcticas de ellos,
es por esto que cuando nos invitaron a asociarnos no
dudamos en participar.

Nuestras expectativas de esta asociacion es un ganar -
ganar, ya que la AMDD tiene un gran equipo de trabajo
y llevan afios dedicados a mejorar la comunicacion
con los clientes, y como nuestro desafio es seguir
trabajando en la cercanfa con las personas, creo que
podemos compartir experiencias y aprender cada uno
de ellas.

Marketing Directo

Hoy en dia, dada la contingencia nacional donde existe
una cierta desconfianza hacia la empresa privada, el
marketing directo, entre otras cosas, nos permite
velar por la transparencia de nuestro negocio de cara
a nuestros clientes. Hoy tenemos la politica de tener
un contacto proactivo con nuestra cartera informando
de distintos temas, tales como, bienvenida, ajustes,
actualizacion de datos, invitaciones a cursos de
reanimacion cardiopulmonar, etc. Ademds de
esto, bimensualmente, realizamos una encuesta de
evaluacion de la calidad de nuestro servicio (certificada
por Deloitte) con el objetivo de evaluarnos y asi poder
brindar un servicio de excelencia.

Beneficios del Marketing Directo

Establecer una comunicacién interactiva con los
clientes nos permite conocerlos con mayor profundidad
y ofrecerles aquello que realmente satisfaga sus
necesidades.

Este tipo de marketing comunica en forma directa
el mensaje al publico objetivo, obteniendo de ¢l una
respuesta inmediata y asf poder responder de la misma
forma. Ademds de esto, las personas siempre valoran
que las empresas muestren un interés permanente
hacia ellos y les entreguen beneficios de acuerdo a sus
necesidades.

Clientes y Estrategia

Nuestra Estrategia de Marketing Directo estd enmarcada
en un plan de fidelizacion trazado a 5 afnos.

El cual busca disminuir la fuga y recuperar clientes a
través de la segmentacion de estos segtn su perfil. Lo
anterior nos ha permitido tener una alta valoracion de
nuestras acciones de contacto proactivo por parte de
ellos, debido a que manejamos sus datos actualizados,
les entregamos informacion sobre temas contingentes
de salud, los orientamos para tener una vida sana a
través de e-news mensuales y entregamos beneficios 'y
convenios dirigidos de acuerdo a su perfil, entre otras
COSsas.

Autorregulaciéon Codigo de Certificacion

Hoy en dia el cliente exige altos estdndares de
transparencia y ética a las empresas, es por esto que
creemos que la autorregulaciéon es una herramienta
muy eficaz y eficiente, que permite a las organizaciones
generar una relacion de confianza y credibilidad.

Por otra parte, la Autorregulacion garantiza un marco
de accion de cémo trabajar dentro de las empresas,
alineando a toda la organizacion con el cumplimiento
de los estdndares establecidos, generando un circulo
virtuoso de buenas practicas.()

+ LA FERRETERIA

“Los trabajadores de CustomerTrigger, luego de la
certificacion obtenida, se sienten con confianza y
orgullosos de trabajar en una empresa que se ha
preocupado de ver la forma en que se conecta con los
clientes”

Proceso de Certificacion

Nos demando bastante tiempo diagnosticar procesos,
checkear métodos de trabajo, crear documentos que
no teniamos, nuevos anexos de contratos, pero no nos
costé tanto porque sabiamos el beneficio que ibamos
a tener para nuestro negocio, para la industria.

Por otro lado, el aporte que hace la AMDD es importante
y sumado a los beneficios que nos genera a futuro,
sentimos que realmente vale la pena.

Claves de éxito

La Compania: Por la naturaleza de nuestro negocio, el
manejo de grandes volumenes de datos, y la exigencia
en los procesos de comunicacién multicanal que
tenemos, nosotros ya tenfamos bastante terreno
avanzado con respecto a métodos de seguridad de
la informacién en los que estamos trabajando hace
tiempo, por las exigencias en “cumplimiento” de
los procesos de nuestros clientes. Adicionalmente
trabajamos con tecnologia que llevaba consigo los
aspectos que demanda la autorregulacion.

Responsable: Asignar una persona comprometida
involucrada en el negocio y en el proceso de 1a empresa
para certificar. Nos preocupamos que la encargada
entregara la asignacion de tiempo necesaria para llegar
con éxito a la certificacion.

Ven y,haz
MAS!

DE CHILE.
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Dificultades

Nos trajeron complejidades sanas en el momento que
tuvimos que regular procesos con nuestros partners,
cosas que antes no habiamos pedido con respecto a la
seguridad de informacion. También iniciar procesos
de documentacién en tareas de las que no teniamos
total control.

Buenas Practicas de Marketing Directo y Digital

Desde que fundamos la compafiia hemos venido
caminando en el manejo responsable de los datos,
lo que hemos hecho ahora es poder consolidar o
capitalizar este camino recorrido con el proceso de
certificacion,para asegurar hoy un estdndar a nuestros
futuros clientes y a los usuarios finales, facilitando la
comunicacion responsable.

Beneficios de la Certificacion

Nuestro equipo generd conciencia con el proceso de
certificacion de que los datos no son nuestros, son de
los clientes, de las personas, de los ciudadanos. Nos ha
hecho operar con mayor control y no solo en la primera
linea de la organizacion, sino que hoy todos los que
almacenamos, gestionamos y tomamos decisiones con
los datos en CustomerTrigger estamos conscientes de
la responsabilidad que tenemos. Y

1
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Nelson Mo f
CCO - Chief Customer Officer
en MyObserver Espaiia

EMOTIONAL CUSTOMER JOURNEY MAPPING
generando fans

ElI emotional Customer
Journey Mapping es unha
herramienta que sirve
principalmente para captar
clientes, generar valor
para ellos y crear una
relacién de afinidad que
permita como fin Gltimo,
convertirlo en un fan.

¢(En qué se diferencia un fan de un cliente fidelizado?

Un cliente fidelizado entra a un supermercado por
Coca-Cola y no hay, pues se lleva Pepsi, pero en cambio
un cliente que es fan de Coca-Cola, si no encuentra su
bebida preferida, se marcha a otro supermercado, y en
caso de no conseguirla, (cosa extranamente probable)
compra jugo de naranja, nunca comprard la marca
de la competencia. Por tanto un fan es el dultimo en
marcharse y el primero en regresar. (E.Alfaro 2014).

Asf que tal como en las peliculas de Hollywood hemos
comenzado por el final: buscar una buena estrategia de
marketing, generar fans, y cudl es la mejor herramienta
para conseguirlos, el Emotional Customer Journey
Map (ECIM), parte de la definiciéon mds simple de
marketing, “la generacién de una relacion rentable con
el cliente”. (P.Kotler 2012)

LA CREACION DE VALOR
Y EL CIM

Por tanto, el camino a seguir es un proceso de creaciéon
de valor para el cliente en el cual hemos de destacar
las siguientes etapas:

Entendiendo
el mercado,
las necesidades
del cliente
y lo que el
cliente quiere

Disefio de una
estrategia

centrada en
el cliente

Crear un
programa de
marketing que
proporcione
el valor al

cliente
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Y en cada una de las etapas debemos enfocarnos
en tres aspectos fundamentales, que son; la voz del
cliente (VoC - “Voice of the Customer”), la voz de la
institucién o empresa (VoI - “Voice of the Institution”)
y la voz del empleado (VoE - Voice of the Employee”),
y solo asf lograremos ese fin antes propuesto.

Construir un
relacion
rentable y de
satisfaccion
con el
cliente

CUSTOMER JOURNEY MAP FOCUS

EMOCIONES

VOC

VOE

/

N\

EXPECTATIVAS

OPORTUN IDADES

Ahora bien, ya sabemos por qué debemos usar el
emotional Customer Journey Map, ;pero como hemos
de hacerlo?, sen qué nos debemos centrar para que el
marketing pueda obtener valor de esta herramienta?.

La respuesta es muy simple, en el proceso de venta
del cliente, nos centraremos en su experiencia al
momento de la compra y definiremos cada uno de los
“touchpoints” y como emocionalmente nos debemos
involucrar con él.

Al final lo que esperamos es tener un inventario de
momentos, y poder definir una accién para cada uno
de ellos:

-Momentos Wow: Son esas etapas del proceso de compra
donde con nuestras acciones logramos sobrepasar las
expectativas del cliente.

-Momentos de la verdad: Son aquellas interacciones
con el cliente en las cuales €l se puede crear un juicio
de valor de nuestra empresa.

-Momentos de dolor: Son aquellas etapas del proceso
que sabemos “a priori” que son inevitables y que no
gustan a nuestro cliente, un ejemplo muy claro es una
larga espera para ser atendido en un mostrador de
linea aérea, el dia de inicio de nuestras vacaciones de
verano.

-Momentos de estar: es aquel que no deja una profunda
seflal en el cliente, pero si permite valorar el resto de
momentos como su punto de partida.

Y este inventario de momentos lo haremos en cada una
de las fases de la experiencia de compra del cliente.
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CADA TOUCHPOINT CON SUS EMOCIONES

TOUCH POINT MANAGEMENT

POINT OF

PRE - PURCHASE PURCHASE

Estimular

Mostrar Generar
la compra

necesidad preferencias

Con el fin de identificar en cada una de las etapas de la experiencia de compra,
cudles son las mejores estrategias para generar una huella emocional en el cliente,
teniendo claro que son distintas las emociones que se deben generar en cada una:

EMOCION DESEADA (ENTRE OTRAS)

PRE-PURCHASE

POINT PURCHASE

POST - PURCHASE

e Curiosidad

* Admiracion

* Orgullo

* Interés « Diversion

* Tranquilidad

¢ Confianza

+ Paciencia

+ Felicidad

* Tranquilidad

EL CONTENT MARKETING (CM)

El eCJM es una herramienta perfecta pues nos permite
definir cudl es la interaccién mas acertada para generar
contenido que sea consumido por el cliente y le aporte
valor.

;Como se divide el CM en relacion con el eCIM?, si,
admito que las siglas pueden confundir, pero veamos
una ilustracion que nos ayude.

DESCUBRIR . DECISION
CONSIDERAR

-Pre Purchase

-Curiosidad -Admiracion
-Interés -Diversioén
-Confianza -Paciencia

-Tranquilidad

-Point of Purchase

Por ello la idea es crear contenido que aporte valor al
cliente, que genere una huella emocional en el mismo
y que le invite a llevar a cabo ese comportamiento que
deseamos que tenga durante su experiencia de compra.

En conclusién, para convertir un cliente en fan,
debemos aportarle valor, usar los detonantes
emocionales correctos, compartir con €l contenido
que pueda consumir y le ayude a disfrutar de su
experiencia de compra. Y para todo ello usamos el
eCJM y la estrategia de marketing adecuada para cada
proposito.

LT Para mayor informacién

-Post Purchase
-Orgullo

-Tranquilidad
-Felicidad

CUSTOMER TRIGGER

Joaquin Trujillo
Kasat

Cargo del que viene: Social Media Manager en
agencia BOWL

Cargo al que va: Asesor en estrategias de
contenido para CustomerTrigger.

Layla Piddo
Zeldan

Cargo del que viene: Analista de Proyecto en
Ipsos

Cargo al que va: Analista de Clientes
para CustomerTrigger.

sobre Nelson Molero aqui:

SHACKLETON
Alejandra Ramos

é Cargo del que viene: Directora de cuentas de
Promoplan

Cargo al que va: Directora de cuentas
para CMR

Cambio de direcciéon: Cerro el Plomo 5680,
oficina 604, Nueva Las Condes.
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FIDELIZADOR
Carolina Cepeda

Cargo al que va: Encargada de Marketing y
Comunicaciones.

Nuevos Clientes

Municipalidad de Santiago
Universidad Gabriela Mistral
Euroandino

Randstad

Nuestros Socios

Fidelizador Relay, nuevo producto.
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CONTENT DARWINISM

Sabia que se estima que el volumen de informacion
creado desde el inicio de la civilizacion hasta 2003 se
genera ahora jcada tres dias!

En un mundo en que los consumidores son realmente
saturados con infinidad de opciones de medios y
dispositivos, de informacién accesible, las marcas
estdn buscando nuevas vias para crear relaciones
significativas con sus publicos objetivos.

En esta competencia 24/7 en busqueda de la atencién
del consumidor, muchas marcas estd girando hacia el
contenido, con diversos niveles de éxito.

El Content Darwinism es un concepto/herramienta
creado por Proximity Worldwide sobre la supervivencia
de los contenidos m4ds relevantes y adecuados.
Se trata de trabajar sobre la evolucion y optimizacion
del contenido para producir mayor valor a largo plazo
y conexiones significativas con el consumidor.

Qué es “el contenido”?

El contenido estd en todas partes. Es el modo en que
aprendemos de pequenos, cosas que nos ensefaron
nuestros padres y todo lo que hemos leido, escuchadoy
visto en peliculas, articulos, programas de TV o videos
virales etc. No todo es igual de bueno por supuesto...

El contenido para los profesionales de marketing
es una herramienta para generar descubrimiento,
engagement y conversion.

S0 athe Po_rté .
Presidenta Ejecutiva
BBDO y Proximity Chile

Con esto en mente, el contenido siempre puede estar
optimizado, ajustado, evolucionado, pulido para ser
aun mas relevante para el receptor y asi proporcionar
mads valor para las marcas.

El Content Darwinism es un framework para crear
estrategias de contenido que den a las marcas la
habilidad de construir a largo plazo relaciones mads
valiosas con los consumidores. Consiste, en resumen,
en optimizar el contenido para que su relevancia esté
en su maxima expresion a lo largo de todo el ciclo de
vida.

Para ello, el contenido tiene que buscar ante todo ayudar
a inspirar a los consumidores y pretende vender algo
solo en segundo lugar. Si uno se centra en lo primero,
aumenta exponencialmente las probabilidades que
ocurra lo segundo.

Puede ser dificil medir el valor intrinseco del
contenido para los consumidores, y sin embargo es lo
mads relevante.

Tréfico y padginas visitadas son muchas veces las tinicas
medidas con las que triunfan (o no) la mayoria de los
equipos de marketing y/o de publicidad, pero ;qué
significa realmente?

Si eres una marca desarrollando una iniciativa de
marketing de contenidos, ten en cuenta que estas dos

métricas no son lo unico que necesitards para medir
tus esfuerzos de forma precisa.

Aunque es genial tener unos buenos numeros en
ambas métricas (y reconozco que en Proximity y BBDO
siempre las celebramos), no te dan una impresion
correcta y completa del conjunto. Falta la big picture!

Si has establecido criterios de andlisis profundos
basados en objetivos de negocio concretos, podrias
darte cuenta de que los contenidos mads visitados o
mads compartidos no son, de hecho, los mds valiosos...
Hablando de publicidad tradicional, por ejemplo de
comerciales de TV, que son contenidos por si, cudntas
veces nos hemos recordado de estos comerciales
y NO de las marcas que estdn detrds. Un comercial
que no permite conectar el target con la marca, es un
contenido (carisimo) en vano. De eso nos preocupamos
mucho en nuestras agencias.

En el mundo digital o editorial, quizd el doceavo
articulo mds popular es €l que genera una proporcion
mayor de ventas directas.

Por lo tanto, las métricas estandar no siempre pintan
la historia completa.

El Content Darwinism se preocupa de las acciones
que los consumidores toman después de descubrir o
consumir contenido. Las ventas son el indicador obvio,
pero si el contenido es parte de un programa de CRM,

Lee la columna
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opt-ins y referrals pueden ser igual valiosos.

Enresumen, las marcas deben tener una claraidea de los
comportamientos que desean inspirar con su contenido
vy los medios para medir esos comportamientos. La idea
también es que el contenido que trabaja mds duro para
generar resultados de negocio, el que ofrece la mayor
eficacia, debe influir otras decisiones de contenido.

Ya sea para un titular, una llamada a la accién, la
creaciéon de una gufa de estilo completamente nueva,
la perfeccién no existe pero si existe la optimizacion de
este contenido el que se logra a través de permanentes,
evaluaciones, testeos y monitoreos para luego hacerlo
evolucionar y ofrecer mayor valor y relevancia tanto a
los consumidores como a las marcas.

La prdctica del Content Darwinism es un ejercicio
para asegurar que el contenido de una marca tenga
metas especificas en mente. Proactivamente ajusta y
optimiza el contenido de forma que esas metas sean
alcanzadas. Al final, esto crea valor a ambos lados
de la relacion: la marca disfruta ratios mds altos de
conversion, mientras que el consumidor se beneficia
del valor de la informacion, entretenimientos hasta
pertenencia a una comunidad.

¢Y si una marca se centrase en desarrollar relaciones
de por vida basadas en el mutuo intercambio de
valor? Esto es lo que pretende hacer el marketing de
contenidos, y lo que el Content Darwinism acelera.)

Una decision Vital
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EL DESAFIO ES CREAR CONTENIDOS
PROPIOS Y CREATIVOS ENFOCADOS
EN LA NECESIDAD REAL
DEL CONSUMIDOR

\k

Josafat Solis
Regional Strategy Director LATAM
& Multicultural Practice U.S.
McCann Worldgroup

Conversamos con Josafat Solis,
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Regional

Strategy Director LATAM de McCann Group,
el cual nos realizd6 una radiografia del
desarrollo de Content Marketing actual.

Segln su experiencia,

al medio local le

falta sutileza al momento de desarrollar
contenidos, ya que, aun existe una excesiva

presencia de marca.

En base a tu experiencia, ; Co6mo visualizas el presente
del desarrollo de Content Marketing en Latinoamérica?

Para comprender la respuesta a esta pregunta es
importante que nos pongamos en los zapatos del
consumidor por un instante. Consideremos que ellos
cada vez mds tienen suspicacias en relacion a que las
marcas solo se interesan en vender, que cada mensaje
de ellas tiene como mayoritaria y principal finalidad
conseguir transacciones, creencia que genera una
especie de renuencia a poner atencién a los impactos
tradicionales de marca. Este comportamiento se
acentua mads en las generaciones jovenes (Millennials)
y se agrava por las agendas apretadas que viven las
poblaciones mds adultas, esto adicional a fendmenos
ya explicados a saciedad como la multiplicacion
de mensajes y de medios. Este contexto ofrece el
escenario idoneo para que el Content Marketing se
presente como una alternativa sutil pero poderosa, por
ser un proceso de comunicacién donde el consumidor
no tiene las barreras ya explicadas. Donde todavia hay
mucho camino por recorrer, es la forma en que la gente
de marketing estd disefiando los contenidos.

En la mayoria de los casos los contenidos estdn todavia
disefiados con una excesiva presencia de marca, debido
a que no hemos sido lo suficientemente educados para
entender que la sutileza es la clave del contenido.

¢(Cudles son los drivers diferenciadores de los
contenidos utilizados en Latinoamérica versus los
utilizados en Norte américa?

Creo que hasta hace poco tiempo, la principal
diferencia radicaba en que en el Content Marketing de
Norteamérica, la presencia o alusién sobre la marca
es tan sutil, y el foco en desarrollar contenidos que
realmente llenan necesidades de informacién es tan
presente, que es contenido consumido con gusto por
las personas. Esto incluso gana efectividad al estar
conectado con herramientas digitales que permiten
colocar el contenido preciso de acuerdo al perfil del
usuario que estd frecuentando el sitio o red social. En
Latinoamérica, si bien estamos comenzando a ser mas
consciente de generar contenidos menos invasivos,
todavia tenemos esta obsesion por el logo grande.
Esto hace que un contenido, que quizds tiene una
intencion valiosa, termine incumpliendo su objetivo
al quedar claro para el consumidor que no es mds que
un articulo periodistico con logo en el cierre, lo que
le resta credibilidad.
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Y, ¢(Cudl es el contenido mds desarrollado que tienen
en comun ambas zonas?

Creo que en este caso debemos comenzar por decir
cudles son las categorfas con mds trayectoria y
desarrollo en Content Marketing. En ese sentido las
categorias relacionadas a alimentos y bebidas, tanto
desde el punto de vista de la salud como desde el punto
de vista de la estética, son las que histéricamente mds
han empleado Content Marketing, ya sea de manera
proactiva o defensiva con articulos de tipo periodistico,
y mds recientemente con uso de personajes cercanos
al consumidor pero con una posicion de autoridad en
cada materia (blogeros especializados).

.Se ven cambios estratégicos importantes en SMO?

El cambio estratégico mds importante es que, en la
medida que las herramientas de medicion digital se
vuelven mds disponibles en todos los mercados y las
figuras que otrora eran subcontratadas ahora son parte
del staff de la compania (director digital), el SMO deja
de ser inconstante dentro de las marcas y se convierte
en una prdctica frecuente donde cada accion es medida
y optimizada en la medida en que sea necesaria. Ser
la marca que implementa SMO no es entonces ya una
ventaja comparativa. Es como entendemos mejor
al consumidor y como optimizamos las acciones de
manera creativa de acuerdo a ese entendimiento, lo
que hard la diferencia.

¢Qué innovaciones se estidn desarrollando en
contenidos que buscan profundizar conceptos como
son el Article Marketing o el Whitepaper Marketing?

No les llamaria innovaciones, les llamaria prdcticas
necesarias. Los contenidos a desarrollar deben partir
de una base real y responder a una necesidad real de

\Y
V

las audiencias. Entre muchas cosas seguimos estando
en una era donde la informacién es moneda de cambio.
En la medida en que seamos capaces de entender qué
es lo que nuestra audiencia necesita saber, como la
podemos enriquecer, como podemos agregarle valor
mas alld del producto, en esa medida seremos capaces
de crear contenido que responda a esas necesidades.

En este sentido, las marcas ya no deben simplemente
ser distribuidoras de contenido que alguien mds crea
y que a través de un trabajo de curacién lo hacen
“propio” para repartirlo entre sus audiencias.

Con respecto al e-mailing marketing, ¢Es una
herramienta que se puede buscar un desarrollo
estratégico distinto al que hemos visto hasta ahora?

E-mail marketing? Definitivamente nadie quiere tener
ni el e-mail ni la vida llena de spams, pero no podemos
culpar al medio por la falta de vigencia cuando lo
que ha habido es carencia de ideas. Como un firme
creyente en la creatividad debo insistir en que no hay
medio que podamos declarar como muerto o fuera de
uso. Siempre que haya una buena idea creativa que
responda a una necesidad o tension real de consumidor,
el medio estard vigente.

De todos los contenidos que hemos revisado, ¢Cudl
crees tu que tiene mayores proyecciones para el
futuro? ;Por qué?

La creacion de contenidos propios donde lo que prima
es responder a una necesidad real del consumidor
empacado de una forma muy creativa. Esto es lo que
estd funcionando y de lo que seguiremos viendo més.

Esas son buenas noticias, para aquellos dispuestos a
apostarle a las ideas. ()
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An llustrated Handbook for
Content Marketing

Andy Crestodina

Compra directa:

Este libro es el resultado de miles de conversaciones con
cientos de companias durante 12 afios Indispensable
para entender el proceso de creacion de contenidos
de una forma ilustrada y diddctica. El autor del libro,
Andy Crestodina, es el co-fundador de una Agencia de
Diseno Web llamada Orbit Media Studios.

Actualmente cuentan con un equipo de 30 personas,
cientos de clientes felices y cerca de mil proyectos
exitosos, cifras entregadas por su propio autor. Andy
nos cuenta que los sitios web exitosos solo deben
hacer dos cosas: 1. Atraer visitas, y 2. Convertir esas
visitas en lideres y consumidores. Al ocurrir esto, los
marketeros digitales deben hacer dos cosas: 1. Crear
contenido, y 2. Promocionarlo. El contenido hace la
diferencia entre ser exitosos o fracasar en la web.

Un texto muy recomendado para los nuevos lideres del
Marketing Digital, que quieran sacar mayor provecho
a sus contenidos.
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FOCUSING ON THE CUSTOMER:
The Concept OFf The Customer
Journey

Andreas Janson

Tal cual como dice su titulo, este libro explora el modelo
del Costumer Journey (O “Viaje del Consumidor”) desde
una perspectiva enfocada en el cliente. Aborda desde
lo bdsico -definiciones, consideraciones preliminares,
objetivos y focos-, hasta conceptos mds detallados.

El modelo se presenta en 4 fases: Punto de Partida,
Evaluacion activa, El momento de compra, Experiencia
del Consumidor en la Post Venta. En cada una de ellas
las lineas generales de implementacion, asi como
también las potencialidades de cada una y sus limites.

Sin duda es un libro muy apto para quienes
comienzan a sumergirse en el viaje del consumidor,
especificamente para profesionales y lideres de dreas
de servicio al cliente o experiencia del consumidor.
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COSTUMER JOURNEY:
LA EXPERIENCIA DEL USUARIO

Para hablar de COSTUMER JOURNEY, necesariamente
debemos hablar de un “Disefio de Servicio con foco en
la experiencia de los usuarios”. Para esto, conversamos
con Gonzalo Castillo, Director Ejecutivo de PROCORP,
Consultora Estratégica de marca y, a la vez, una
agencia creativa, donde convergen las habilidades del
pensamiento logico y creativo.

Dentro de la metodologia que se utiliza para
determinar el disefio de servicio, nos encontramos con
el desarrollo del Costumer Journey Map (CIM), el que
busca entregar una experiencia memorable para los
usuarios. La construccién de éste se enmarca en una
innovacién centrada en la gestion estratégica de las
marcas, mds que en la optimizacién de los procesos.

El CJIM no es solo la descripcién de un proceso que
resulta de la suma de interacciones, sino mds bien es
un viaje emocional de los usuarios, el que se constituye
como la columna vertebral de todo el proceso del
disefio de servicio. Sirve para observar y mapear el
proceso, luego se idean y disefian innovaciones sobre
este y finalmente se implementan las mejoras.

a) investigacion b) ideacion
e insights. y disefio.

Fuente: Procorp
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En la definicion del CJM resulta muy necesario
estar presente en cada interaccion del usuario (o
touchpoints), esta es la unica forma de comprender
el viaje del consumidor de un servicio determinado.
Y en este “acompafnamiento” del viaje, se logran
identificar los factores emocionales, funcionales y
racionales que entran en juego en cada interaccion,
todo esto genera un contexto cultural del servicio.
Dicho de otra forma, cada usuario determina que
atributo es mds determinante que otro, dado esto, se
deben generar distintos CJM de acuerdo a los tipos
de clientes, los que se segmentan principalmente por
variables etnograficas.

c¢) implementacion
y medicion.
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El objetivo principal del disefio de servicio, es
agregar valor a cada uno de estos grupos de clientes,
los que perciben y valoran las experiencias desde
perspectivas diferentes. De forma progresiva los
usuarios de productos y/o servicios, exigen soluciones
mads customizadas, mds “a la medida” de sus propias
necesidades. Segun un estudio realizado por Aliexpress,
en diciembre del afio recién pasado, las personas estdn
dispuestas a pagar hasta un 12% adicional por mejores
experiencias en el consumo de productos o servicios.

Mientras esta tendencia avanza a pasos agigantados,
muchas compafnias van en la direccién contraria,

“robotizando” los servicios para llegar de forma m4ds
masiva a los clientes.

Proveedores de experiencias

Personas

Espacios y
ambientes
——

Comunicaciones

Fuente: Procorp

El CJM es una herramienta que permite mejorar
el servicio, innovando en las interacciones con él
usuario. Para esto, se interviene en los “proveedores
de experiencia”: las tecnologias, las personas, los
espacios/ambientes y las comunicaciones.

Los proyectos de mejora al CJM se centran en uno de
estos cuatro Proveedores de Experiencia, y de forma
adicional, existen cuatro caracteristicas propias de esta
metodologia que se deben tener en cuenta en el disefio
del servicio:

1.Empatia con el usuario: no se trata de ponerse
en el lugar del otro, sino mds bien “modificar el
comportamiento por el otro”. Las empresas deben
tener una “neurona espejo” que permita conectarse
de forma mds directa con los usuarios, y asf generar
cambios que vayan en directo beneficio de él.

2.Mirada Holistica: ver el problema con una mirada
sistémica y no de forma segmentada. El usuario
se relaciona con la empresa a través de canales de
comunicacion multiples. Lo que se busca en una
relacion omnicanal.

3.Facilidad de Medir (Prototipar): equivocarse rdpido
y barato. Se trata de iterar y poner a prueba las distintas
alternativas.

4.Trabajo Colaborativo: todas las dreas de la
organizacién deben colaborar para el desarrollo de la
solucion.

Luego de abordar, de forma general, la metodologia
utilizada por PROCORP, profundizamos en el valor
estratégico que tiene el Costumer Journey para las
companias:

(Por qué es tan relevante que las empresas tengan
definido, o que conozcan, el Costumer Journey de sus
clientes actuales o potenciales?

Es fundamental porque es la herramienta mds eficiente
y eficaz para:

1)Conocer, observar y empatizar con el cliente.
2)Disefiar e implementar las innovaciones que se
despliegan en un proceso de disefio de servicio.

Por otro lado, es muy importante que el Costumer
Journey lo conozca la compafiifa para observar,
empatizar, pero también para intervenir y ejecutar.
Es la descripcién del viaje emocional de un cliente
en todo el proceso de atencién e interaccién con los
productos y servicios.

Sin tener claro el CJM, resulta imposible gestionar la
experiencia de un cliente.

:Son conscientes los clientes de su propio Costumer

Journey? ;Es importante que lo reconozcan o lo
P

realizan de forma natural?

Por lo que he observado en el ultimo tiempo, las
empresas son cada vez mds conscientes. Es un concepto
que ya estd apareciendo en las distintas conversaciones
con nuestros clientes, sin embargo, en algunos casos el
CJM se ve muy asociado a procesos internos, mds que
a un viaje emocional del cliente y, por otra parte, aun
se ve un déficit que muchas veces el viaje del cliente se
ve en una capa muy superficial de la experiencia. Creo
que el viaje debe tener una mirada al mismo tiempo de
proceso y muy fuerte en la orientacién etnogrdfica. Es
un viaje que despliega desde el punto de vista cultural,
la experiencia que estdn viviendo nuestros clientes.
Interesa mucho mds, porque involucra contexto,
hdbito, significado y percepciones. Un buen viaje de
cliente debiera acompanarlo en sus interacciones, en al
menos tres niveles: funcional, emocional, y sensorial,
y como contexto de todo esto, un nivel cultural.
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¢Por qué es importante el nivel cultural?

Es el significado que le otorga un cliente a cada
interaccion. Por ejemplo, la generacién millenials
valora la respuesta inmediata por sobre la calidez
de la atencidn, esto es un aspecto completamente
cultural. Es un significado que le estd otorgando un
determinado segmento etario emergente a un servicio,
cuyos atributos no son idénticamente valorados por
un segmento de otra generacion. ¢Qué significado le
estd entregando a ese servicio?, ;Qué representa ese
servicio para esa persona?

Somos seres que no separamos nuestras experiencias,
las vivimos todas juntas: funcional, emocional y
sensorial. A veces cuando estamos muy cémodos con
la temperatura, nuestra tolerancia hacia la atencion y
la espera es totalmente distinta. Percibimos un tiempo
de espera con una intolerancia que va a marcar ese
tiempo de una duracién mayor.

Es muy importante porque se pueden modificar muchas
percepciones si se corrigen desde el punto de vista
sensorial, no solamente la temperatura, tiene que ver
con sonido, ambiente, los aromas, lo que se visualiza,
se puede leer, comprender. Estamos entendiendo al ser
humano con una mirada més sistémica. El CJM debe
abordarlo desde ese punto de vista, no solamente de la
operacién asociada a esa interaccion.
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(Hay alguna etapa mads decisiva en este viaje del
consumidor, desde que tiene la necesidad de comprar
hasta que finaliza la compra? ;Dénde se deben poner
los mayores esfuerzos de Marketing?

Antes se hablaba del momento de la verdad, y algunos
todavia siguen hablando de esto. Creo que el CIM,
la complejidad de los procesos y de las experiencias
involucradas, me hacen pensar que, en vez de un
momento, hay que hablar del “viaje de la verdad”.

El churn, es la tasa de abandono de un servicio, se
puede producir en muchos momentos y uno podrd
identificar cual es el momento de mayor frecuencia
de abandono. Eso permite solo poner una prioridad y
no con eso creer que estd resuelto. ;Dénde habria que
concentrar los esfuerzos de Marketing? Serfa un poco
ingenuo creer que con solo resolver los problemas de
quiebre masivos, se van a resolver estructuralmente lo
que hoy dia los clientes estin demandando.

Estamos en la era de clientes completamente infieles,
intolerantes e informados, que tienen redes sociales.

Clientes que estdn en condiciones de resolver con otras
alternativas. En consecuencia el CJM debe estar como
parte estructural del modelo de atencién y no solo
concentrarse en los pic de abandono de servicio. Un
indicador muy importante para abordar la experiencia
es el NPS, que es aquello que me permite a mi creer de
verdad que el servicio es bueno. Es el indicador clave
para evaluar como estd siendo percibido el servicio por
los clientes. Si me concentro en un hito solamente,
no estoy entiendo que el cliente puede dejarme en
cualquier momento.

Qué decisiones estratégicas se deberian tomar
después del desarrollo de un Costumer Journey Map?
JSon estas acciones exclusivas de Marketing?

Las cinco decisiones estratégicas que se deberfan
tomar:

1) Las que impactan mayormente en la experiencia del
usuario.

2) Las que permiten establecer mayores diferenciaciones
respecto a los estdndares de servicio que estdn
entregando mis competidores.

3) La que mejor se alinea con la propuesta de valor de
mi marca.

4) La que maximiza los recursos que tengo (humanos,
tecnologicos, econémicos)

5) La que mejor se acomoda a mis modelos y procesos.
EXPERIENCIA METRO:

¢Cuadl fue el aprendizaje mds importante obtenido al
participar en “La Construccion de un Nuevo Servicio”
para Metro?

Se realizé el “Disefio de una Estrategia de Servicio”,
esto significa, que mds que disefiar los servicios, se
disef¢ la estrategia. Es decir, donde, cémo y por qué
Metro iba a intervenir para mejorar la experiencia de
sus usuarios. Y de ahf surgieron todas las iniciativas
y todos los proyectos en un marco estratégico. Esto
estd dado por lo siguiente: gran parte de los servicios
publicos de transporte son disefiados como sistemas:
“el sistema de transporte publico”, el titulo correcto
deberfa ser “Servicio de Transporte Publico”, soportado
por un sistema. El mejor ejemplo de esto: Transantiago.

Los servicios deben ser construidos sobre sistemas y
se le da un enfoque sistémico, operacionalmente, en
términos de factibilidad y de operaciones.

Este fue el primer gran cambio conceptual que surgio
de esa experiencia: comprender que los servicios de
transporte son primero servicios y después sistemas.

-
-

Luego, entender como orquestar la colaboracién, como
sentar en una mesa a un Ingeniero Mecdnico experto
en la gestion de la ingenieria del transporte publico
con una persona que trabaja atendiendo a usuarios
en la primera linea, con alguien que viene del mundo
de las comunicaciones, con otro que llega desde las
operaciones en una estacion de metro. Una mirada
heterogénea de miradas confluyendo en una vision
estratégica del servicio centrada en la experiencia de
las personas.

Lo que siempre tiene que estar presente, es que, en
estos proyectos la colaboracion se facilita cuando
el consultor estd permanentemente preocupado de
no perder nunca la conexién con el usuario. De que
el cliente siempre esté presente, se tangibilice su
presencia. Asf te enamoras del problema y no de la
solucion, ya que ésta siempre puede modificarse.
Un aprendizaje importante de este proyecto de gran
tamafio, donde colaboré mucha gente, es que el eje
puesto sobre el consumidor es lo que le da coherencia,
consistencia y continuidad al proyecto.

En sintesis:
1. No perder nunca de vista al cliente.
2. No hablar de sistema, sino que de servicio.

Experiencia de usuario Metro

Los
del viaje del cliente

Preparacion Acercamiento Acceso
del viaje paradero estacion

Transantiago
o taxi colectivo

Espera Subida
de carro

Fuente: Procorp
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¢;Son homologables los 12 momentos de los viajes del
cliente de metro a un Costumer Journey de un servicio
distinto?

No existe homologacion, pero siempre hay una
experiencia que se puede montar sobre otra, y siempre
hay un aprendizaje, el cual se va capitalizando,
pero no hay ningun caso de CJM igual a otro. Las
industrias son muy distintas. Hoy mas de la mitad
del producto interno bruto mundial (en Chile igual se
da) lo entrega la industria de los servicios: educacion,
salud, financiero, transporte, turismo, etc. La cantidad
enorme de problemas y oportunidades donde se pueden
tener ciertas estructuras que son muy importantes
para poder gestionar problemas complejos.

¢Cuadl fue la mayor dificultad para la definicion de
Estrategia de Servicio?

Fue necesario contar con definiciones estratégicas
previas y que no se contaban con ellas, especificamente
la Propuesta de Valor. Pero se resolvid, porque se
incorporo esa discusion en el proyecto. La propuesta
de valor es un insumo fundamental para todas las
iniciativas. @Y

Desplazamiento Carga
interior verificacion

tarjeta

venta boleto

Salida Combinaciones Salida
al carro de lineas estacion

B
. A

a0

Diseiio de Experiencias
de Servicio: Caso Metro
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Para entender el Costumer Journey, revisamos una
metodologia de 5 pasos ya probada en Latinoamérica. Y
para verlo realmente en accidon iInvestigamos dos casos
de empresas chilenas que lo aplican en formato virtual
y en el punto de venta.

A través de una metodologia ya probada en paises
latinoamericanos, Marketing Inteli implementa
el Customer Journey. En palabras de Juan Carlos
Rodriguez, su Director General, revisaremos el paso
a paso.

Los 5 Pasos del Customer Journey

Paso 1: ;Como y para qué sirve conocer la posicion
competitiva de las marcas en la mente del consumidor?

La historia de la marca en la mente de los compradores
siempre va a ser de gran relevancia al inicio del proceso,
en muchos casos el Customer Journey inicia mucho
tiempo atrds de la compra, basado en los suefios, las
aspiraciones y las influencias sociales y culturales de
su entorno.

Paso 2: ;Como se identifican y desarrollan los
detonadores y pre detonadores de la necesidad?

Los detonadores pueden ser un resultado de una
recomendacién, de la publicidad, una promocién
inesperada, o simplemente un estimulo en el punto
de venta. Hay otras causas que tienen que ver con los
ingresos y el ciclo de vida de las personas, por ejemplo
el nacimiento de un hijo, un aumento de sueldo o el
cambio en la situacion econdémica que le permite tener
acceso a una aspiracion o un suefo.

Paso 3: ;Qué papel juegan las emociones y sentimientos
de los consumidores? ;Coémo identificarlos?

El proceso de toma de decisiones tiende a ser en la
mayoria de los casos emocional. Los talleres y las
entrevistas en profundidad a consumidores son la clave
para detectar las emociones en cada una de las etapas
del proceso: Alegria, euforia, tristeza, frustracion,
orgullo, son algunos de los sentimientos detectados
a lo largo de los procesos de dialogo e investigacion.
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www.marketinginteli.com

Los detonadores pueden
ser un resultado de una
recomendacion, de la
publicidad, una promocion
inesperada, o simplemente
un estimulo en el punto de
venta.

Paso 4: En este punto se detectan los drivers elegidos
para tomar la decision ¢Son cada vez mds irracionales
los elementos que se toman en cuenta o la decisién se
ha “racionalizado”?

Los drivers pueden aparecer en cualquier etapa del
proceso, provienen desde las mismas aspiraciones
y suenios, partiendo de los bdsicos de la categoria,
pasando por los emocionales y los experimentales.

Paso 5: {Qué papel cumplen las redes sociales en el
proceso de validacion?

Depende que tan involucrado este el consumidor en las
mismas, sin embargo pueden tener un rol importante
de validacién previa, en donde se busca informacién
acerca de las marcas y los comentarios.
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Oxford Bikes cumple 60 anos en Chile liderando el
mercado de las Bicicletas. Dentro de las actividades
del aniversario, lanzaron un nuevo sitio que busca
enriquecer la experiencia del consumidor a través de
un viaje virtual. Alberto Araya, Gerente de Marketing,
nos cuenta detalles de esto.

¢Cudl fue el detonante para desarrollar esta nueva
pagina?

Nos preguntamos qué quiere un consumidor al buscar
una bicicleta. Realizamos estudios y andlisis al respecto
y llegamos a la conclusion que como empresa lider
del mercado debemos ser claros y trasparentes con la
informacion, teniendo una pdgina neutral y abierta
respecto de donde encontrar nuestros productos y
no centrarnos en nosotros mismos. El foco y objetivo
es darle una solucion al cliente y que encuentre la
bicicleta Oxford que busca en cualquier parte de Chile,
sea esto en nuestras tiendas a lo largo del pafs o a través
de las tiendas del retail, donde se comercializan (fisicas
0 via web).

¢Cuadl es el viaje del consumidor ideal que se deberia
llevar a cabo al entrar en la pagina?

El viaje ideal del consumidor es tener una experiencia
que le facilite la toma de decisiones frente a la
necesidad de comprar una bicicleta. En Oxfordbikes.
com el cliente puede ver qué es lo mejor para €l de
acuerdo a sus gustos y/o preferencias. Con solo 4
clicks, le recomendamos las bicicletas de acuerdo a su
necesidad. Una vez que seleccion¢ la bicicleta que le
gusto, gracias a la georreferenciacion y a la informacion
de nuestra base de datos, hacemos el cruce indicando
cual es la tienda mds cercana para poder ir a comprarla
o bien directamente derivarlo al sitio internet donde
pueda comprarla en forma inmediata.

o
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OXFORD

.Qué beneficios trae georeferenciar al cliente y
ofrecerles los puntos de venta mds cercanos? ;Se
privilegia el canal de venta propio por sobre el retail?

Al georeferenciar al cliente nos permite poder hacer
el cruce con nuestra informaciéon de productos
disponibles en el mercado, de esta forma podemos
recomendar e indicar cudl es la tienda m4ds cercana a su
ubicacion y darle facilidades en su proceso de compra.
Antes uno podia ver una bicicleta en internet y cuando
iba a comprarla en algiin mall o tienda, se encontraba
con que no estaba fisicamente, entonces debia recorrer
distintas tiendas sin lograr su objetivo. Con esta nueva
web, reducimos en gran parte este problema ya que hay
mayor certeza de encontrar el producto que buscas.

www.oxfordbikes.com

Segun estudios, el 75% de la decisién de compra se
hace en el punto de venta, por lo tanto el desarrollo
de esto es clave para la decision del consumidor en
el rol de comprador (shopper). Alvaro Sepulveda, Sub
Gerente de Trade Marketing de Agrosuper, nos cuenta
mads acerca de como generar experiencias en el punto
de contacto final del viaje de los consumidores.

¢Es el punto de venta, el touchpoint mds relevante
para la decisién de compra de un cliente? ;Como se
asocia a lo que ya trae pre establecido en su mente?

Hoy se habla de que existen tres momentos de la
verdad en la experiencia con un producto: El momento
0 o cuando el shopper tiene el plan de compra, desde
el “deseo” de un producto y la ocasién de consumo
elige una categorfa y un canal de venta especifico
que cumple de mejor forma su misién. El momento
1 que es cuando enfrenta la géndola de la categoria y
decide por un sku en particular, en este momento es
que el punto de venta es clave, donde se toma en un
75% la decision de compra. Finalmente se encuentra
El momento 2 que es cuando el shopper, ya en el rol
de consumidor prueba el producto.

Es en el momento 1, cuando enfrenta la géndola, que
tenemos mucho en juego, el lay out y planograma debe
facilitarle el viaje al shopper, debe estar conectado con
su drbol de decision, debe ser atractivo para que se
anime a adquirir skus de esa categoria, las promociones
deben hacerle sentido, y la experiencia inicial con el
packaging debe convencer y dar seguridad.

¢Como ha logrado diferenciarse AGROSUPER en el
punto de venta con respecto a sus competidores? ;Fue
un factor de éxito la definicion de Customer Journeys
para sus distintos tipos de clientes?

Hoy Agrosuper estd en un muy buen pie en un indicador
super duro que muestra distintas variables en la relaciéon
con las cadenas de supermercado, el nombre de este
indicador es el advantage report, que rankea a distinta
empresas de alimentos, donde las variables que tienen
que ver con trade marketing aparecemos posicionados
entre el primer y segundo lugar frente a los principales

+ o
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competidores de la industria de la alimentacion. Esto
se ha logrado por 4 factores principales, el primero es
la busqueda de oportunidades en las distintas lineas
de productos y los canales y clientes, en segundo lugar
por la planificacion de actividades que aprovechen
las oportunidades y que consideren la estacionalidad
en los consumos. En tercer y cuarto lugar, y muy
relacionado, tenemos el alineamiento de las distintas
dreas poniendo el objetivo en comun y la busqueda
de una ejecucién de excelencia.

:Qué se visualiza en el futuro del Trade Marketing?
¢Mads integracion con el Marketing Digital o desarrollos
innovadores en el punto de venta?

Personalmente veo una profundizacion en el
entendimiento del shopper y sus decisiones. Este
nuevo conocimiento deberfa traer consigo desarrollos
de productos cada vez mds especificos, y el desarrollo
de tiendas ideales para el viaje del shopper. Respecto
a la comunicacion veo cambios muy relevantes, por
un lado los medios cambian, las redes sociales son
perfectas para aprovechar este gran cambio, y las
marcas deben ser innovadoras y valientes para dejar
atrds los mecanismos tradicionales de comunicar a los
consumidores.

www.agrosuper.com
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Visiones

La AMDD quiso conocer opiniones de algunos
expertos en Marketing sobre CJ y CM

¢En qué etapa del Costumer Journey
se deben poner los mayores esfuerzos
de Marketing?

Loreto Martinez,
Customer Journey Manager,
Latam Airlines Group.

Teresa Herrera,
Gerente Corporativo de
Marketing Sodimac

Fernando Jimenez,
Head Of New Channels,
Continental

“La busqueda de informacién y comparacion,
requieren esfuerzos de marketing que varian segun
la industria y la categoria del producto o servicio en
consideracion. Pero, es la experiencia con la Marca y el
cumplimiento de la promesa de valor, donde debemos
dirigir nuestra mayor dedicacion. Debemos esforzarnos
en acompanar al cliente desde el inicio, educacién de
nuestros productos y servicios, incentivar la repeticion
de compra, invitacion a conocer nuevos servicios, y
gestionar su desarrollo para ganar su fidelidad, para ello
es clave entender el comportamiento de cada cliente
-en su singularidad- con cado uno de los puntos de
contacto y como interactua con la Marca. Si hacernos
esto correctamente, va a compartir espontdneamente
su experiencia positiva” Loreto Martinez, Customer
Journey Manager, Latam Airlines Group.

“Los esfuerzos de MKT deben estar en todas las etapas
del viaje para acompafiar al cliente para que tome una
buena decision, bien informada. Lo fundamental para
lograr el éxito es que la experiencia con la marca sea
gratificante. Es en este sentido que cada etapa requiere
de su propio tipo de estimulo y énfasis. Lo relevante
es ser atingente con el mensaje y el medio para
contactarlo.” Teresa Herrera, Gerente Corporativo de
Marketing, Sodimac

“Si hablamos fundamentalmente de concentrar los
esfuerzos de Marketing en términos de maximizar
la “conversion” esto es, impactos en Ventas,
entonces debemos hablar de los momentos de
verdad o “MomentsOfTruth” a los que se enfrenta el
consumidor en las distintas etapas o el tan conocido
Consumer Journey Understanding - CJU. En este
sentido para bienes productos o servicios donde existe
un buen conocimiento de marca y/o producto y la
venta puede ser “self-service” o no asistida, por su
compra recurrente (FMCGs) el momento de la compra
sigue siendo clave” Fernando Jimenez, Head Of New
Channels, Continental.
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¢Cual es el tipo de Contenido de Marketing qué
genera una mayor tasa de retorno a las empresas?

“No existe una unica respuesta, pues para realizar un
marketing contextual eficiente la informacion te provee
cual es la mejor manera de contactar a cada cliente.
Debemos recordar que todos (como consumidores),
somos distintos, tenemos necesidades distintas, en
momentos distintos y tenemos distintos canales de
preferencia. El marketing en tiempo real es la clave, al
analizar y Optimizar la informacién, esta te dird si es
necesario ofrecerle el producto/servicio A, Bo Ca tu
cliente, ahora, mafiana o la semana que viene, y por el
Canal 1, 2 0 3.” Carlos Salgado, Costumer Intelligence
Specialist, SAS.

“Lo ideal es poder “embeber” el mensaje de marketing
dentro del propio contenido, y que a su vez, este
contenido en si mismo, tenga un valor percibido
para la audiencia target, de manera que esté abierta
a consumir estos contenidos, interactuando con la
marca, muchas veces presente de una manera muy
poco intrusiva para el consumidor final. Este nuevo
formato, 1llamado habitualmente “Branded Content”
hace que muchas veces los anunciantes produzcan
sus propios contenidos y no tengan que adaptarlos a
soportes publicitarios convencionales ya existentes,
lo que enriquece muchisimo la interaccién con su
target” Fernando Jimenez, Head Of New Channels,
Continental.

“Entre mds relevante sea el contenido, mayor serd
el retorno. La clave estd en usar el conocimiento
del cliente para seleccionar el contenido y el canal
adecuado. Entonces, mds que el tipo de contenido es la
gestion del contenido lo que nos permitird rentabilizar
la inversién. Dependerd de la etapa del ciclo de vida
en la cual el cliente se encuentre el contenido que
se debiera comunicar” Loreto Martinez, Customer
Journey Manager, Latam Airlines Group.

CON EL NUEVO SISTEMA DE ENTRETENIMIENTO ABORDO DE LAN Y TAM

AHORA LA ENTRETENCION
ESTA EN TUS MANOS

En aviones sin pantalla individual, disfruta gratis
de peliculas, series y contenido especial para ninos
durante tu vuelo. Descarga la app antes de tu viaje
y podras acceder a toda la entretencion gratis en
tu Tablet, Smartphone o computador, ti eliges.

LAN X TAM

Antes de tu proximo viaje descargala gratis en:

P e | |l AppStoRe

——

Carlos Salgado,
Costumer Intelligence Specialist, SAS.

Rodrigo Espinoza,
Jefe de Marketing Digital y RRSS,
Banco de Chile.

“El contenido que genera mayor retorno para las
empresas, es aquel que es relevante para tu audiencia.
Suena obvio pero el tipo de contenido que definamos y
el que seamos capaces de generar para una estrategia de
Content Marketing serd determinante a 1a hora de medir
los resultados y el retorno esperado. Es importante que
el contenido que publiquemos sea original, de calidad
y de interés para nuestra audiencia, asi lograremos
captar su interés, conseguir que lo compartan en sus
redes y acercarnos aun mads a los objetivos definidos.”
Rodrigo Espinoza, Jefe de Marketing Digital y RRSS,
Banco de Chile ()

Construyendo

ZLATAM
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Dile adidos al WhatsApp

Si en algun minuto ofste rumores sobre el fin de 1a mensajeria de WhatsApp, te contamos que efectivamente esta
aplicacién dejard de dar soporte a sistemas operativos como BlackBerry, Symbian y versiones antiguas de Android,
a fines de este afio.

Con mds de mil millones de usuarios, la compafia anuncié que no actualizard el servicio para dichos teléfonos
moviles, debido a su reducida participacion en el mercado, la cual fue superada por versiones mds recientes de
Android e iOS.

La aplicacién que cumplio 7 afios de vigencia, decidié ampliar sus funciones apostando por plataformas moviles
que ofrecen mds funciones y mayor capacidad, todo con la finalidad de otorgar un mejor servicio a sus usuarios.

jAtencion! Facebook
vigila tu WhatsApp

La compafifa Avast, especializada en seguridad
informdtica afirma que la red social Facebook actua
como recolector de datos para redirigir la publicidad
a cada persona. Por tanto, una vez que aceptamos
las condiciones que solicita WhatsApp, significa que
compartimos automdticamente la base de datos de
nuestros contactos con la red social.

La metodologia de Facebook es similar a la que utiliza
Google; se basa en la recopilacion de datos bdsicos,
hasta aquellos mds complejos, con el propdsito de
entregar informacion afin al usuario. Por este motivo,
no es casualidad encontrarse con videos o anuncios
que se ajusten a nuestros intereses.

WhatsApp en cifras

En la actualidad, WhatsApp cuenta con mds de mil
millones de usuarios y es asi como demuestra que
no tiene competencia con otras aplicaciones. Si nos
trasladamos a cifras exactas, en esta red se comparten
a diario alrededor de 42 mil millones de mensajes,
1.600 millones de fotos, se envian mas de 250 millones
de videos y en los 7 afios de existencia que tiene este
servicio, se han creado mds de mil millones de grupos.

Esta red de mensajeria instantdnea aumenté su modelo
de negocio,transformdndolo en la red mds rentable
desde su adquisicion; de hecho fue la transaccién mds
grande que se ha realizado en la historia de las redes
sociales.

Enganos cibernéticos
a traves de WhatsApp

Debido al desconocimiento de los usuarios de
WhatsApp, son muchos los que caen en engafos a través
de esta red. En la actualidad, existe un sinnumero de
ofertas que circulan por internet, como cupones de
descuento, enlaces a aplicaciones mdviles o imdgenes
que incentivan a los usuarios a caer en este tipo de
engafos.

La estafa mds difundida es la suscripciéon a SMS
Premium, que puede llegar a extraer de tu teléfono
hasta 3 mil pesos en un mes, aqui el usuario sin saber
hace clic y recibe cupones de descuento de reconocidas
cadenas de servicios. Por este motivo, pon mucha
atencion, antes de confirmar cualquier mensaje que
recibas en tu WhatsApp.

El negocio de Uber
en Chile

Esta revolucionaria aplicacion, adaptada para teléfonos
moviles con sistemas operativos IOS y Android, se
implementd para favorecer a las personas en base a
calidad y precio; lo cual conlleva a una mayor seguridad
al momento de querer utilizar esta aplicacion. Este
novedoso sistema ha generado una significativa
disminucién en el uso de Easy taxiy Safer taxi, ya que
Uber otorga un bono gratis de $30.000, para que el
usuario se sienta incentivado a probar el servicio.

#ESO A3

Compantas revisan
cuentas de Facebook
de sus potenciales
empleados

Hoy en dia son muchas las empresas que se dedican a
investigar las actividades que realizan los potenciales
candidatos a un puesto de trabajo. Es por ello, que
alrededor de un 88% de las compafias visitan las
redes sociales como Facebook, Twitter o LinkedIn para
detectar gustos o aficiones que no se incluyen en un
curriculum vitae.

Algunos estudios realizados recientemente por
empresas como Adecco, afirman que los principales
aspectos que pueden jugar un rol clave para una futura
contratacion, son: cudnto y sobre qué cosas escriben,
como aparecen en las fotos y con quienes se relacionan.

Sin embargo, se debe tener cuidado con las modos de
expresarse en las redes, ya que podria interferir con el
estilo de la compania.

%COMISION S

Falabella
estoycontigo
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Implementacidon de drones

Las nano- naves voladoras denominadas drones, en la
actualidad son una atractiva herramienta que llama la
atencion a grandes y chicos, debido a la gran variedad
de usos que se le pueden dar. Esta nueva tecnologia ya
se encuentra al alcance de muchos interesados, ya que
el mercado ofrece una amplia gama de precios que van
desde los 70 mil pesos, hasta otros mds profesionales
que pueden llegar a costar sobre un millén de pesos,
dependiendo de la necesidad del usuario.

tu hogar

Hoy en dia, son muchos los usuarios que se interesan
por buscar un sistema de alarmas, que les entregue la
confiabilidad que necesitan para resguardar el hogar,
la empresa u otro lugar y actualmente, gracias a las
tecnologias que existen en el mercado , las personas
pueden recurrir a sistemas de seguridad que se pueden
revisar en tiempo real, desde el computador o a través
del teléfono. Hoy es posible que el cliente pueda
contratar este tipo servicios para el cuidado de nifnos
o también para saber como estdn las mascotas si se
pasa el dia fuera de casa o sales de vacaciones.

Las cdmaras de seguridad para casas y exteriores, como
aquellas pensadas para vigilar a nifios y mascotas no
son costosas y se pueden encontrar a precios muy
convenientes, transformdndose en una inversién que
vale la pena. Algunas de las compafifas que otorgan
este servicio mas ¢ptimo son: Prosegur, Segurity Saty
Patroll, entre otras.

Para hacer uso de esta tecnologia, es necesario contar
con una licencia bdsica de utilizacion, ya que han
surgido algunos casos de negligencias en los vuelos
de estos drones; asimismo, existen espacios aéreos
restringidos y no solo se trata de aquellos lugares
cercanos a los aeropuertos, sino que a zonas militares o
edificios importantes, por 1o que podria transformarse
en un gran problema.
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E- fan: EI primer avion eléctrico

de la empresa Ailrbus

La empresa Airbus presentd su mds reciente modelo
de avion eléctrico, que se comenzard a vender a partir
del préximo 2017. El Airbus E-Fan 2.0 bordea un peso
de poco mds de 500 kilogramos, que incluye una
baterfa de polimero de litio de 120 celdas y dos motores
eléctricos que hardn mover las dos turbinas.

El avién eléctrico posee una capacidad para dos
personas y puede lograr una velocidad de hasta
220km/h, cubriendo trayectos de cortas distancias,

gracias al uso de 2 motores eléctricos de 30kw cada
uno; ademds, puede alcanzar 60km/h en fase de
despegue, gracias a su tren de aterrizaje propulsado
también eléctricamente.

La empresa Airbus pretende también sacar al mercado
la version E-Fan 4.0 con cuatro asientos. Este proyecto
incluye una variante capaz de albergar hasta 90
ocupantes bajo la denominacién E-Thurst, sin embargo
todavia no hay una fecha exacta sobre su lanzamiento.

Como disfrutar del deporte, a traves

de las nuevas tecnologias

Los deportes y el estado fisico, son un factor importante
en la vida de muchas personas y es por este motivo,
que las nuevas tecnologias se han puesto a disposicién
de los interesados para ayudarles en sus tareas del dia
a dia.

Una aplicaciéon bien valorada es Health, disponible
para el Iphone 6, cuyas caracteristicas permiten que
el usuario pueda conocer el nivel de su actividad fisica,
no solo cuando realiza ejercicios, sino también en sus
actividades cotidianas.

Otra de las aplicaciones reconocidas es la famosa
Runtastic, lider dentro del panorama App deportivo;
Fitbit, Strava o Jetfit actian bajo la supervision de la
aplicacién madre ‘Health’ que, ademds de analizar y
guardar los datos, puede comunicdrselos al médico del
usuario.

Existen otras aplicaciones como ‘Sportsbook’ de
betfair, tanto para iPhone como para iPad, o ‘Bet-
Droid’, para los sistemas operativos Android, donde
se pueden realizar apuestas desde cualquier parte del
mundo y a cualquier hora, gracias a su modo fdcil de
uso, ademds de poder descargarse gratuitamente.
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CELMEDIA, con mas de 14
anos en el medio, se ha
especitalizado en Big Data,
potenciando el analisis
sobre las

humano por
tecnoldgicas.

Las personas ya no se agrupan solo por variables
demogréficas, la nueva tendencia es segmentar por
lo que comentan espontdneamente en redes sociales,
por su comportamiento, temas de interés, gustos,
preferencias e influenciadores. Todo esto es posible a
través del concepto de Big Data. Esta gran cantidad
de informacion es fundamental para las decisiones
comerciales de las empresas, ya que los publicos
objetivos se identifican de una forma m4ds real y
medible. Al desarrollar una estrategia de marketing
digital, enfocada a segmentos en particular, se
puede medir la respuesta en redes sociales y a la vez
determinar el éxito o fracaso de una campana.

¢Qué innovaciones se han desarrollado en el campo
de la Fidelizacion de Clientes?

Sin duda, la mds importante es el andlisis de Big Data
y lo que tiene que ver con la trazabilidad de clientes.
Otra tecnologia que hemos desarrollado es el canje
digital. Lo que permite este programa es canjear
elementos de alto valor percibido bajo un esquema
digital, generando un vinculo mds directo y dindmico
con los clientes. Se trata de canjes que no requieren
cantidades importantes de puntos (como canjear un
viaje por ejemplo).

Dada la evolucion de los canales de comunicacion,
¢Qué papel sigue cumpliendo el SMS?

E1SMS, sin duda se ha visto afectado en la comunicacién
entre personas. La utilizacion es casi nula, debido a la
fuerte masificacién de aplicaciones como WhatsApp.
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E1 SMS como canal entre compafifas y personas, tiene
hoy en dia un uso bastante intensivo y todavia muy
considerable. Principalmente porque el SMS sale
del canal de internet, es decir no ocupa las mismas
rutas, por lo tanto por temas de seguridad, rapidez y
cobertura sigue siendo util.

“En pocos aiios seremos una sociedad 100% digital”,

es como presentan sus servicios de “M-Government”,
¢Como ha sido el desarrollo en este campo en los
ultimos afios? ;Qué es lo que se espera en el corto y
mediano plazo?

Los gobiernos necesitan comunicarse con la ciudadania
y que mejor que utilizando smartphones, en forma
facil, rdpida y oportuna. Los gobiernos, en los tltimos
5 afios, han ido aumentando de forma progresiva el uso
de estas tecnologias. Tenemos un caso en Colombia en
donde desarrollamos un sistema donde las personas
se comunican via SMS con el gobierno para saber, por
ejemplo, donde se paga el bono X o el subsidio, o que
pasa con su beca. Acd en Chile, por ejemplo, conocer
los resultados de 1a PSU a través de SMS o como saber
dénde me corresponde votar. ()

Conoce mads de
Celmedia:
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La Q

EL ARTE DE REGALAR
KIEHL S-LOREAL

Resena y Objetivos

Kiehl's, una marca original de productos para el
cuidado de la piel y cabello necesitaba destacarse en
Navidad. Habfa que ocupar un lugar en el corazon
de los clientes y llevarlos al punto de venta. Cumplir
crecimiento de ventas de 20% respecto al afio anterior,
15.000 impresiones de todos los post de 1la campana y
500 interacciones de los post con los fans.

Estrategia

Hab{ia que hacer algo diferente en Navidad, un producto
y una comunicacion memorable. Se decidié hacer
una “ARTESTRATEGIA”, una estrategia que mezcla
el arte y solidaridad. La marca disen¢ un packaging
innovador creado por los disefiadores Craig y Karl.
Ademds como accién motivadora, lo recaudado de
las ventas serfa destinado a la Fundacion Santa Clara
(fundacién que apadrina nifios con VIH). Se centré

en potenciar las RRSS (FB-INS), a través del hashtag
#ELARTEDEREGALAR, que unia la marca con el arte y
el fin social de colaborar con la fundacion.

Una campafa teaser potencio¢ el lanzamiento. Videos,
post, tweets, covers y otros recursos fueron claves
e integradores de las acciones. Se incorporaron los
KCR (vendedores) de la marca, quienes registraban
fotografias con la participacion de los clientes en el
punto de venta para después compartirlas en redes
sociales.

Resultados

Las ventas aumentaron un 38%, y el alcance fue de un
23% de los fans con los post publicados. Se obtuvieron
1.053 interacciones de los post con los fans superando
la meta en un 110% y se lograron mds de 32.000
impresiones de los post de la campafa un 113% sobre la
meta. Finalmente se logrd un engagement “emocional”
con la marca ademds de lograr ampliar la base de
clientes. 3y

1 MILLON DE FANS EN FAGEBOOK
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Claro Chile esla primera empresa de Telecomunicaciones
en Chile en alcanzar el millén de fans en la plataforma
de Facebook. Para destacar este hito, la direccién de
Marketing de la compafifa preparé una campafia de
contenido digital dirigida a todos sus seguidores.

El principal objetivo de la marca fue difundir este
importante logro en el grupo de fans de Claro Chile
en Facebook. Ademds, lograr transmitir al millén de
seguidores sentimientos de agradecimiento, alegria,
empatia y con ello potenciar la fidelizacion de los
clientes y no clientes con la compania en la plataforma
digital.

AMDD

curso _ médulos

Marketing
Metrics

vantas,

el ser o no ser de
los negocios

| Justificar las inversiones,
demostrar el valor anadido
que generan las estrategias
ante un comité de direccidn,
es parte del dia a dia de un
responsable de marketing en

una empresas.

Ly contribucitn del marketing.

Inteligencia de clivntor y marcwdo.

Cusdros de manda de marksting.
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Mira el video
de Claro:

La empresa planificé una estrategia digital de bajo costo.
Trabajo para ello en una mini campafna compuesta por
un video-parodia, cuya historia hacfa alusién a una
cancion famosa, cuyo leitmotiv era la acumulacion
de amigos. Con una canciéon creada especialmente
para este video, se mostraba al personaje Roberto y de
fondo todos los hitos relevantes del sitio desde que se
cred el fan page en 2010.

El video se publico el mismo dia y logré mds de 50
mil reproducciones. Desde que se subio al fan page,
el alcance que ha tenido el video, esto es, las personas
que lo han visto, es de mds de 988 mil personas.@

Control de gustifn de smrhkating y

¥ GANA UNA DE LAS 3 BECAS
coN 50% DE DESCUENTOD

G1 ERES UN SOCIO AMDO TIEHES
AUTOMATICAMENTE 2@% DE OCTO.

indicadaren clavas para pudtlicidan
y promocidn on markoting dipital.

Inftrrmate y postule e

wiww . amddehile. com
‘marketingmetrics
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Global Interactive

SEDAL

Resena

Sedal para el lanzamiento de su linea “Sedal Recarga
Natural”, buscaba seducir a chicas entre 18 y 24 anos
y contarles los beneficios del producto. Para lograr el
¢xito de la campana resulté clave conectar e involucrar
al target en una estrategia de contenido entretenida y
colaborativa, donde lo mds relevante es que nace desde
las motivaciones del segmento; musica, estilo, moda.

Objetivo

Dar a conocer el nuevo producto y sus principales
atributos.

Estrategia

Consistio en impactar e involucrar al target y viralizar
el concepto, contenido y evento de la campafa. Para
ello, se invité a la audiencia en redes sociales a co-
crear una cancién de Denise Rosenthal, a través de
frases vinculadas con los atributos del producto. Asi
mismo, se crearon tutoriales en la cual la artista le
ensend a las usuarias peinados con el producto en uso.

La campafia se cerrd con un concierto de Denise
Rosenthal, donde a través de una estrategia social y
de marketing en vivo, las asistentes pudieron elegir
el peinado de la artista. El resultado fue un gran hit
musical con un video clip. El video clip y cancién
se transmitieron en redes sociales, Spotify, medios
y radios afines al target, ademds de ser usados como
publicidad nativa.

Resultados

En Facebook se alcanzaron a 3.670.000 usuarios y
133.754 nuevos Fans en Facebook (+ 33% respecto a
la meta).

En Twitter se alcanzaron a 6.721.000 usuarios y 9.730
nuevos seguidores (+ 95% respecto a la meta).

En la landing www.mirecarganatural.cl se lograron

75.449 sesiones (+29% respecto la meta).

Link Caso: http://www.globalinteractive.cl/portfolio/
sedal-recarga-natural/ @y

sedal
| RECARGA
JNATURAL

mirecarganatural.cl

Mira aqui el video
de la campanfa:
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Onemi radio
UNA IDEA PARA CUANDO TODO FALLA

La Oficina Nacional de Emergencia desarrollo:
“ONEMI Radio”. Una radio de emergencia con celdas
fotovoltaicas que no necesita electricidad convencional
ni pilas, lo que facilita obtener la informacion de

La Radio se entrega gratuitamente en distintos cursos
comunales de prevencion en emergencias, organizados
por la ONEMI a través de su departamento CERT y
realizados a lo largo de todo Chile. )

forma inmediata luego de una emergencia, bajando la
incertidumbre y la angustia en las personas. ONEMI
Radio nace para convertirse en un elemento que toda
familia debe incluir en su Kit de Emergencia, para
mantenerse comunicados e informados luego de un
terremoto u otra emergencia.

Para la ONEMI es prioridad reforzar la cultura
preventiva y para eso es imprescindible que cada hogar
cuente con un Kit de Emergencia.

En situaciones de alerta es donde el sistema radial
cumple un rol importante, ya que la probada estabilidad
y cobertura continua de este medio transforma a la
radio en el principal canal de apoyo.

Mira el video de
Onemi Radio:

¢ Nuestra inspiracion? Nuestros clientes.

Global Business Finance Review nos ha reconocido con dos premios de
los que estamos muy orgullosos: Banco con el Mejor Servicio al cliente 2016
y el mejor banco en Responsabilidad Social Empresarial en Chile 2016.

En Scotiabank nos mueve ayudarte a alcanzar tus objetivos.

EL_ PREMIO T
GREAT JOVENES | bank ﬁi
PLA%E PROGRAMA MJ}
1 : \ * ==

WORK

o | Premio GPTW Premio Mujer Emprendedora Premio Campedn Nacional Infantil Mejores Empresas

L F TOAES 50 Mejores Empresas Jacqueline Venegas Jovenes Lideres Scotiabank para Madres y Padres

R ik = - o CLST . para Trabajar en Chile Saint John's School que Trabajan
CHR BANK SERVICE

CHILE
A\l i
b wMARlAAVUDA

HALF A
arque MARATHON

Premio Fundacién Mi Parque Aniversario Half Marathon Scotiabank Premio Advancement Proyecto
Trabajadores Voluntarios 15 Afios con Maria Ayuda 42 Edicién de la Corrida of Women Award 1, 2,3 Emprender
Pianista Mahani Teave

Scotiabank®

Informese sobre la garantia estatal de los dep6sitos en su banco o en www.sbif.cl. ®Marca Registrada de The Bank of Nova Scotia, utilizada bajo licencia.
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Fidelizador
LANZA SERVICIO

PARA ENVIO DE BOLETAS
Y FACTURAS POR EMAIL

*El nuevo servicio de Email Transaccional chileno es
escalable, fiable y rapido de implementar en cualquier
empresa.

‘Entre sus clientes destacan importantes empresas de
productos y servicios.

Fidelizador Relay es la nueva solucion desarrollada por
Fidelizador.com, empresa reconocida como una de las
lideres del servicio de Email Marketing en Chile, que
llega para complementar las tradicionales campanas
de correos masivos.

Un Email Transaccional (SMTP) es el que se envia
como respuesta de la interaccién entre un usuario y
un sitio web. Con este servicio se automatizan envios
transaccionales de manera rédpida y eficaz tales como

Empresa Fidelizador Relay

Envia email Procesa y envia email

SMTP (TLS)

—>

SMTP (TLS)

—

Reportes

En tiempo rea

dor

suscripciones a un sitio web, solicitud de facturas
pendientes, restablecimiento de contraseiia, pedido
de cotizacion o confirmacion de una compra. Ademas,
permite enviar archivos adjuntos automdticamente,
como por ejemplo, vencimiento de pagos, resumenes
de tarjetas de crédito, polizas de seguros o pasajes
aéreos, entre otros.

Gracias a su robusta infraestructura, Fidelizador
Relay asegura la entregabilidad que necesitan este
tipo de envios, velando siempre por la seguridad y
encriptaciéon de la informacion. Ademads, proporciona
un completo sistema de reporte, que permite hacer un
seguimiento a cada uno de los correos enviados por la
plataforma en tiempo real. )

Conoce mads sobre Fidelizador Relay en:
www.fidelizador.com/relay

Destinatario

Reciben email

Total Graphics

NUESTROS SOCI0S L£73

POTENCIA MARKETING DIRECTO
CON SITIO E-COMMERCE P

Total Graphics, desde sus inicios se definié como
una empresa Grafica orientada a satisfacer los
requerimientos de Marketing estratificado, desde la
produccion de lotes por segmentos, hasta impresion
uno a uno.

Dado nuestro Know-How, de manera paulatina
hemos integrado nuestros equipos convencionales
de impresion Offset a equipos Digitales de alta gama
como Indigo, ademds de impresoras de datos variables
y plotters de Gran Formato.

Tenemos la satisfaccidon, de que ante nuestros clientes,
no tenemos la necesidad de vender y diferenciar
la impresién, sino es algo interno, basados en los
tiempos y requerimientos especificos. Por ejemplo
un tiraje corto, se imprime en digital y uno largo

TOI7\L, @
graphics

en convencional, los productos diferenciados o con
data o imdgenes variable son todos digitales, o un
hibrido entre offset y digital para los de alto volumen.
La misma imagen, se puede reproducir en un papel,
cartulina o en PVC de Gigantografia. Esta integracion,
logra que nuestros clientes se entiendan con un solo
proveedor.

Nuestro desafio para este 2016, es integrarnos aun mds,
con la implementacién de un sitio de E-Commerce,
con tiendas de relaciones B2B, para nuestros actuales
clientes y B2C para clientes finales. Siguiendo
la esencia de nuestro que hacer como empresa y
consoliddndonos como empresa grafica de vanguardia
con apoyo directo online a las campanas de Marketing
Directo de nuestros clientes. (Y

se vive en los programas de TV de latercera.com
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Global
Interactive

El nuevo partner de Clinica

7.

UNA DISTINTA IMPRESION

Las Condes

Luego de wuna licitacion con varias agencias
participando, logramos ser los nuevos aliados
estratégicos digitales de Clinica Las Condes. Nuestra
propuesta integré las necesidades de los pacientes,
tendencias y comportamiento de los usuarios y una
visién estratégica creativa para el cumplimiento de sus
objetivos. Estos fueron los elementos claves para ganar.
Estamos felices de participar en el punto de partida de
esta gran historia.

LER--R&B

Lanzamiento Moto X Force

Global Interactive lanza la campana del Moto X Force,
primer smartphone del mundo con pantalla que
no se triza con un plan que incluia etapa teaser en
RRSS protagonizada por Ashton Kutcher para lograr
expectacion en los #MotoFans. Luego invitaron al
target a simular la destruccion de su pantalla recreando
la sensacion negativa de esta situacién, generando la
necesidad inmediata de obtener el Moto X Force.

|l M P R E S O R E S

Empresa Certificada Norma

AD

ERTI
' h IC
CERTFOR PEFC

www.certfor.arg AMDD

A sélo 3 dias de campana ya llevaban mds de 5.000
registros! (})

MBanco de Chile

Aplicaciones del Chile EL banco de Chile

MI VIDA
MAS FACIL

Descargalas y haz todas tus operaciones
sin ir a una sucursal

Av. Lo Espejo 03120 - San Bernardo - Santiago - Chile

Mo s

oifortle . @ @ Fono: 56(2) 2679 8800 - www.mvrb.cl

Por seguridad, descargue las aplicaciones mdviles del Banco de Chile sélo en tiendas oficiales App Store o Google Play. Las aplicaciones méviles del Banco de Chile no estan disponibles para teléfonos deshloqueados (Jailbreak o Rooteado).
Aplicaciones disponibles para Sistema Operativo 10S 7.1 o superior en App Store y Sistema Operativo Android 4.0 o superior en Google Play.
Banco de Chile. Inférmese sobre la garantia estatal de los depdsitos en su banco o en www.shif.cl
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