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El programa CMO de Deloitte apoya a los lideres de marketing mientras navegan por las complejidades de su rol,
anticipan las préximas tendencias del mercado y responden a los desafios con un marketing agil. Obtenga mas
informacion sobre las ultimas tendencias y conocimientos de marketing

La tecnologia digital ha cambiado la cara de los negocios. En todo el mundo, Deloitte Digital ayuda a los clientes a ver
lo que es posible, identificar lo que es valioso y cumplirlo mediante la combinacion de capacidades creativas y digitales
con la destreza de la agencia de publicidad y la experiencia técnica, una estrategia sélida comercial y las relaciones de la

consultora mas grande del mundo. Deloitte Digital empodera a las empresas con los conocimientos, las plataformas y los
comportamientos necesarios para evolucionar de manera continua y rapida para rendir mas alla de las expectativas.
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Introduccion

Mas alla del marketing:

Las macrotendencias,

desde la integracion de
canales digitales y fisicos,
hasta el aumento de los
llamados a la diversidad,
estan transformando la
Juncion del marketing. |
c¢Qué pueden aprender las |
marcas de sus contrapartes
de mayor crecimiento para
prosperar?




Los ultimos 18 meses redefinieron para siempre las estrategias
de compromiso con el cliente y, con este cambio, ha llegado una
complejidad sin precedentes. Basta considerar solo algunas de
las tendencias macro que se desarrollan en el mercado para
observar que, en un mundo posterior a la pandemia, donde las
personas alternan continuamente entre canales digitales y fisicos,
los ‘vigjes' lineales de los clientes son casi una reliquia del pasado.

Los consumidores ahora esperan experiencias mas
personalizadas, pero, al mismo tiempo, son mas cautelosos en
la forma en que se capturan e implementan sus datos. Incluso,
la definicion de conveniencia ha cambiado a medida que las
personas esperan que los articulos y servicios estén disponibles
con solo presionar un botén. Mas alla de los productos y
servicios, las personas estan en sintonia con lo que representa
una marcay, si perciben que dicha empresa solamente busca
maximizar sus ganancias, muchos se iran antes de que esta
pueda, incluso, poner una oferta frente a ellos.

Estas tendencias estan creando una gran complejidad dentro

de las cuatro paredes de la organizacion. A medida que la
inteligencia artificial (IA) se convierte en el nlcleo de toda la
experiencia del cliente, los equipos estan luchando por encontrar
la combinacion correcta de talento que eleve e integre lo creativo
y lo analitico. Paralelamente, las marcas buscan, continuamente,
garantizar que su talento sea tan representativo e inclusivo como
las experiencias que esperan ofrecer al mercado. Y, ademas de
todo esto, es una realidad que los presupuestos de marketing

se redujeron a minimos histéricos en un momento en que las
expectativas estan en su punto mas alto.!

Dadas estas tendencias, ;como pueden las marcas prosperar en
un mundo cada vez mas complejo?

Creemos que la respuesta requiere repensar, holisticamente, la
forma en que las marcas se relacionan con los clientes, y esto

es por una buena razén: cuando encuestamos a mas de 1.000
gjecutivos globales, descubrimos que las marcas de mayor
crecimiento (definidas como aquellas con un crecimiento anual
de +10%) se estan moviendo mas alla de las soluciones puntuales
y abordando, de manera integral, toda la experiencia del cliente,
abarcando todo, desde la definicion de un propdsito en toda la
empresa, hasta la revision de estrategias completas de datos del
cliente.

A partir de la iniciativa de estas organizaciones de alto
crecimiento, adoptamos un enfoque multifacético para 2022,
con el Informe de Tendencias Globales de Marketing. Ademas de
encuestar a ejecutivos de cinco paises, consultamos a 11.500
consumidores en todo el mundo. También realizamos 15
entrevistas a profundidad con ejecutivos de marcas lideres
globales (consulte la barra lateral “Metodologia de investigacion”,
para obtener mas informacion). En total, identificamos siete
tendencias que estan centradas en el cliente y que tienen una
vision de 360 grados en el conjunto de soluciones.

Para proporcionar a los lideres una hoja de ruta, a fin de
prosperar en estos tiempos sin precedentes, organizamos
nuestras tendencias en tres secciones: personas, datosy
experiencias.

Sin embargo, estas secciones no son esfuerzos mutuamente
excluyentes. Comprenden un sistema interdependiente

que, cuando se integra, forma la base de las experiencias
dinamicas del cliente.



Introduccion

Poner a la gente en el centro
Las tendencias de apertura en nuestro informe construyen la base a
través de la cual fluye todo lo demas: las personas a las que sirve la

marca.

Crecer con propdsito

Explora como las marcas de alto crecimiento estan
reduciendo el ruido de competir solo en precioy
calidad, construyendo una ventaja competitiva al
comprometerse y comunicar suimpacto, mas alla
de las ganancias.

Marketing auténticamente
inclusivo

Se centra en como los especialistas en
marketing, y sus anuncios, son generalmente la
cara de lo que representa una marca, mas alla
de la maximizacion de las ganancias para los
consumidores. Y a medida que las poblaciones

son mas diversas y se preocupan cada vez mas por la representacion de
esta diversidad, es importante posicionar a la marca de manera correcta
y auténtica o, de lo contrario, arriesgarse a perder a su cliente de hoy

y del futuro.

Construir un motor creativo
inteligente

En un mundo de ritmo acelerado, los especialistas
en marketing necesitan un modelo de talento que
se mueva a la velocidad de la cultura. Al construir
un motor creativo inteligente se destacan las
tendencias de talento que estan ayudando a las
marcas a liberar contenido creativo que resuena mejor en el mundo de
hoy. Estos incluyen el apoyo de grupos de personas agiles y con talento
creativo y analitico para resolver los problemas de los clientes, asf como

la busqueda de nuevas formas de talento externo por ejemplo, convertir
a los influencers en agentes creativos de productos

Construir la infraestructura de datos

La proliferacion de canales ha dado lugar a innumerables fuentes de
datos. Sin embargo, no siempre es lo mejor y, en algunos casos, lo que
esta disponible hoy no estarad aqui mafiana. Nuestros préximos dos
capitulos proporcionan orientacién para navegar por este entorno de
datos cada vez mas complejo.

Conocer clientes en un

mundo sin cookies

Analiza cémo los especialistas en marketing
deberian prepararse para un entorno en el que
habra menos informacién disponible; a medida
que las cookies de terceros contindien
desapareciendo. Ademas, observamos como
las marcas de alto crecimiento ya estén a la
vanguardia en sus estrategias de datos propios.

Disefar una experiencia
de datos centrada en el ser

humano

Pero no se trata solo de pasar a una estrategia
de datos propios; disefiar una experiencia de
datos centrada en el ser humano cambia la dptica
a los consumidores para comprender mejor el
equilibrio entre las personas que encuentran Util el uso de sus datos y
las que lo consideran horripilante.

Diseio de experiencias dinamicas

La experiencia del cliente es la culminacién de cada paso en el camino.
Por ello, nuestros dos Ultimos capitulos destacan como las marcas
pueden reunir todo para garantizar que sus experiencias coincidan con
sus aspiraciones de ofrecer soluciones dinamicas a los clientes.

Elevando la experiencia
hibrida

Establece cémo las marcas pueden construir
experiencias dinamicas y cohesivas tanto

en sus entornos digitales como en persona,
a través de principios lideres del disefio
centrado en el ser humano.

La intersecciondelalAy el
servicio humano

Considera la perspectiva del consumidor
para mostrar como las ofertas oportunasy
el servicio al cliente bien informado pueden
ayudar mejor a los consumidores a tomar
decisiones de compra. Esta tendencia revela cémo la IA se puede
integrar con el servicio humano para brindar lo mejor de ambos
durante todo el viaje del cliente..

Juntas, estas tendencias resaltan que el marketing es una fuerza
poderosa para el crecimiento en el disefio de experiencias de
cliente que fomentan la confianza y satisfacen las necesidades
humanas.



Metodologia de la investigacion

Para garantizar una comprension globalmente relevante y transversal del marketing y la experiencia del cliente, realizamos dos encuestas
globales y 15 entrevistas a profundidad con ejecutivos globales.

La encuesto a 1.099 ejecutivos de alto nivel de compafiias globales ubicadas en los Estados
Unidos (62%), Reino Unido (11%), Francia (9%), Japon (9%) y los Paises Bajos (9%), en abril de 2021. Esta encuesta preguntoé a los directores
ejecutivos de marketing, informacion, finanzas, operaciones, aprendizaje y oficiales de recursos humanos sus opiniones acerca de una
variedad de temas que impulsan la evolucién del marketing. Como este informe se centra en los lideres de marketing y de experiencia del

cliente, 50% de los encuestados consistia en directores de marketing o con titulos similares (como director de experiencia y director de
crecimiento), con una distribucidn casi equitativa entre los otros roles de alto nivel. .

Todas las empresas (fuera del sector publico) tuvieron al menos 500 millones de délares en ingresos anuales, de las cuales 73% registré
mas de mil millones de délares.

La

encuesto a 11.500 consumidores globales, de 18 afios 0 mas, en mayo de 2021, en

19 paises: los Estados Unidos, Canada, México, Brasil, Chile, Sudafrica, Suecia, Reino Unido, Italia, Irlanda, Francia, Espafia, Turquia, Suiza,
Dinamarca, Portugal, Japén, India y China.

Separadamente, se llevaron a cabo durante todo 2021 e involucraron a 17 ejecutivos que, actual o anteriormente,

ocuparon cargos directivos de marketing, experiencia del cliente o director ejecutivo. Sus ideas fueron clave para descubrir las tendencias
incluidas en este informe.
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NOTAS FINALES ACERCA DE LOS AUTORES

1. Kelly Blumy Gloria Omale, “Gartner afirma que los presupuestos de
marketing se han desplomado hasta el 6,4% del total de ingresos de la
empresa,” Gartner, julio 14, 2021.
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Conociendo a los
clientes en un mundo
sin cookies

Como los lideres del crecimiento
estan repensando las estrategias
de data propia

i |



Debido que las cookies
de terceros han caido en
desgracia, ccomo pueden
los equipos de marketing
utilizar otras estrategias
de datos para dirigirse

e interactuar con sus
clientes de manera
eficaz?

Durante la Ultima década, los especialistas en marketing han estado experimentando dentro

del mundo digital para fortalecer las relaciones entre la marca y el cliente. Por ejemplo, una
proliferacion de canales sociales ha alterado la forma en que los especialistas en marketing, tanto
de empresas B2B como B2C, interactian con sus clientes '. En conjunto, los avances en big data
e inteligencia artificial han permitido dirigirse mejor a los clientes y enviarles mensajes y, lo que es
mas importante, medir la efectividad de esas acciones. Fundamental para estos avances son las
cookies de terceros (datos capturados y utilizados de sitios de terceros)?

,.61%

a - de las marcas de alto crec:mlento

. W

40%

de las marcas de
crecimiento negatlvo
dicen lo mismo




Conociendo a los clientes en un mundo sin cookies

Ahora el péndulo esta oscilando en otra direccion, hacia la
privacidad de los datos: si bien los consumidores pueden apreciar
los anuncios relevantes, también les preocupa como se utiliza

su informacion personal, preferencias de compra y habitos

de navegacion (revisa nuestra tendencia “Confianza” para
obtener mas informacion). En respuesta, las regulaciones se han
endurecido y muchos navegadores web y empresas de tecnologia
estan deshabilitando las cookies de terceros, con cambios y
restricciones adicionales que se anticipan al futuro.

La eliminacion gradual de las cookies de terceros puede
obstaculizar la capacidad de los especialistas en marketing

para interactuar de manera efectiva con los clientes de muchas
maneras, como por ejemplo encontrar prospectos de calidad,
volver a atraer a los clientes que han considerado sus productos,
pero posiblemente se hayan fugado (“arreglar el funnel”),y
midiendo la efectividad de sus diversas campafias publicitarias
digitales.

A medida que las organizaciones de marketing intentan estar

al dfa con estos cambios en el sentimiento del usuario y la
regulacion y, al mismo tiempo, contindan entregando campafias
relevantes a los consumidores, pivotar hacia el uso de data propia
en combinacion con la digitalizacion podria ayudarlos a continuar
con sus iniciativas estratégicas.

En un esfuerzo por ayudar a los especialistas en marketing

a repensar sus propias estrategias de data, analizamos los
resultados de nuestra encuesta realizada a mas de 1.000
ejecutivos globales para explorar como las marcas de alto
crecimiento (definidas como aquellas con al menos un 10% de
crecimiento durante el Ultimo afio) se estan adelantando a este
panorama de data en constante evolucion e implementando
casos de uso propios de manera mas estratégica que sus pares
de menor crecimiento..

Significativamente, las marcas de alto crecimiento estan tomando
la iniciativa en el cambio hacia un entorno de datos propios. De
hecho, los resultados de nuestra encuesta a ejecutivos revelan
que el 61% de las empresas de alto crecimiento estan cambiando
a una estrategia de data propia, mientras que solo el 40% de las
empresas de crecimiento negativo estan adoptando la misma
estrategia (figura 1). Esto puede indicar que las organizaciones de
alto crecimiento reconocen con mayor frecuencia la necesidad
urgente de adelantarse a un entorno que cambia rapidamente.

FIGURA 1

Las marcas de alto crecimiento lideran en el desarrollo

de estrategias de data de primera fuente

+10% crecimiento
1%-10% crecimiento [£74/)
Crecimiento negativo )

A medida que
disminuye el uso de
cookies de terceros,

ésu organizacion
planea cambiar su
estrategia de datos
para depender mds de
la data de primera
fuente?

Fuente Deloitte Global Marketing Trends Executive Survey, Abril 2021.
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Y adelantarse a este panorama cambiante es exactamente lo que ~ FIGURA 2
esta haciendo VMware, una empresa B2B de tecnologfa global* Los directores de marketing de las marcas de alto crecimiento utilizan datos propios de formas mas sofisticadas
La directora de marketing, Carol Carpenter, destaca como estan Casos de uso de marketing de datos de primera fuente

adoptando un “enfoque mas coherente a nivel mundial que va
mas alla de las reglas y regulaciones” para brindar a los clientes
mas interaccion con sus datos. Esto no solo puede proporcionar 70%

UNa Mayor CONErencia en todas [as regiones, SN0 QUE TAMDIEN
ayuda a preparar a VMware para un mundo sin cookies.

——Crecimiento negativo —  1%-10% crecimiento —— +10% crecimiento

Optimizacién Publicidad Marketing predictivo/ Creatividad Email
creativa dinamica programatica de propensién personalizada optimizado

Fuente: Deloitte Global Marketing Trends Executive Survey, Abril 2021.
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Los directores de marketing (CMO) de las marcas de alto crecimiento
también estan muy por delante de las empresas de crecimiento
negativo en la utilizacion de datos propios de formas mas sofisticadas,
especificamente en dos areas clave: entrega de contenido personalizado
a través de la optimizacion creativa dinamica (51% frente a 36 %) y el

uso de datos para mostrar anuncios a los usuarios a través de medios
programaticos (49% frente a 29%). Por el contrario, las marcas de
crecimiento negativo se centran mas en utilizar datos propios de formas
mas tradicionales, como el correo electrénico optimizado (68%) y el
marketing predictivo/propension (57%), aungue no significativamente
mas que el resto de la industria (figura 2).

Seguir este camino de uso de data puede venir acompafiado

de desafios cambiantes. Sin embargo, ya sea que su marca esté
comenzando o se esté preparando para implementar data propia de
formas mas sofisticadas, todas las organizaciones deben comenzar en
algun lugar.

Presione el botén de reset

Como observamos

con muchas marcas de
crecimiento negativo, la
optimizacién del correo
electrénico es un punto

de partida natural porque
a menudo se alimenta
directamente de datos
propios. Sin embargo, disefiar
una estrategia propia mas
amplia y a mas largo plazo
normalmente requiere una
vision mas holistica de la

Ya sea que su marca esté
comenzando o se esté
preparando para implementar
datos propios de formas

mas sofisticadas, todas

las organizaciones deben
comenzar en alguna parte

infraestructura de datos y, en muchos casos, un replanteamiento
completo de los entornos técnicos y operativos.

La revision del enfoque de datos de clientes trae aparejados nuevos
desafios para los equipos de marketing, entre los que se encuentran:

* Determinar la dependencia de las cookies de terceros.
Es importante desarrollar una imagen clara de cémo se esta
alcanzando y enviando mensajes a los clientes en la esfera digital
y evaluar cuantas de las interacciones con los clientes se basan en
cookies de terceros. Una opcién es implementar una “calculadora
de cookies” para obtener visibilidad de dénde la organizacion
depende mas de las cookies de terceros.

* Creacién de nueva infraestructura de datos. Para impulsar la
recopilacion de data de primera fuente, es imperativo establecer
una infraestructura suficiente, como una plataforma de datos del
consumidor (CDP) integral que permita conectar varias fuentes de
data a lo largo del journey del cliente.

Una comprension clara de estos desafios, oportunidades y
prioridades puede ayudar
a sentar las bases sobre
las cuales construir, que es
cuando la experimentacion
puede comenzar.

Intente y vuelva a
intentarlo

Aunque parece ser un
desafio, la desaparicion de las
cookies de terceros también
ofrece una oportunidad
para que las empresas y
las marcas experimenten
con el desarrollo de

relaciones con clientes clave. Como observamos con las marcas de alto
crecimiento, algunas empresas estan experimentando mucho, ya sea
en optimizacion creativa dinamica, medios programaticos o marketing
de propensién. Teniendo esto en cuenta, los especialistas en marketing
deben considerar tres acciones clave para ayudar a garantizar el éxito al
implementar una estrategia de datos propios:

e Cultivar datos propios tnicos a través de un mayor valor para
el consumidor. . Los especialistas en marketing que se centran
en desarrollar data propia para sus marcas pueden crear mas
oportunidades para llegar a esos clientes mediante la generacion
de insights Unicos y mediciones a largo plazo. Una forma de hacerlo
es ofreciendo valor a cambio de datos. “La creacién de un
ecosistema de servicios en el que la riqueza de la experiencia
del cliente mejora a medida que se construyen perfiles de data



mas completos o permitidos por el cliente puede ser un enfoque para
abordar el problema”, dice Mack Turner, ex ejecutivo de investigacion
de Bank of America *. Esto se puede lograr a través de iniciativas de
valor para el cliente, como programas de fidelizacion, asistentes web de
inteligencia artificial o gamificacion.

e Desarrollar relaciones mas profundas con partners del
ecosistema. Para hacer crecer sus datos propios, es posible que
los especialistas en marketing deban mirar mas alla de sus muros.
Los gigantes tecnoldgicos y los publishers tienen enormes
cantidades de su propia first-party data, por lo que, para impulsar el
desarrollo de datos internamente, los especialistas en marketing
deben buscar fortalecer las relaciones con dichos socios
para obtener acceso a sus jardines amurallados de datos y los
correspondientes insights

* Repensar el andlisis Sin cookies de terceros, la prospecciony la
reorientacion probablemente se volveran menos individualizadas.
Sin embargo, para establecer, mantener y profundizar las relaciones

Sobre la investigacion

con los clientes, las empresas deben volver a imaginar cémo utilizan la
analitica y la focalizacion. Por ejemplo, una compafiia de tecnologia y
plataformas digitales ya esta proponiendo cambiar el enfoque desde

los individuos a las cohortes -que son grupos de personas con intereses
similares, como fanaticos del futbol o tejedores-, lo que tiene como
objetivo brindarles a los especialistas en marketing una forma de
orientar anuncios a grupos sin requerir detalles de usuarios individuales.

Mientras los marketers priorizan y experimentan, el proceso para
determinar el éxito probablemente requerira un enfoque de medicion
multicanal que combine insights de un CDP, analitica de cohortesy
relaciones mas profundas con partners del ecosistema.

Es probable que haya mas obstaculos en el camino, pero, en Ultima
instancia, un cambio a datos propios puede llevar a las empresas a
comprender mejor el viaje de sus clientes. Por lo tanto, la invitacion es
a continuar experimentando, midiendo y mejorando, jy a abrocharse el
cinturén!

La Encuesta Ejecutiva de Global Marketing Trends encuesté a 1.099 ejecutivos de alto nivel de compafiias globales
ubicadas en los Estados Unidos, Francia, Japén, Reino Unido y Paises Bajos en abril de 2021. Esta encuesta pregunto a los
directores ejecutivos, de marketing, informacion, finanzas, operaciones, aprendizaje y oficiales de recursos humanos sus
pensamientos sobre una variedad de temas que impulsan la evolucion de la funcién del marketing

Consulte la

para obtener mas informacién sobre ambos estudios.
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NOTAS FINALES

1. Peter Sedivy and Michael Barrett, Changing the playbook: Agile marketing
forour increasingly digital world—2021 Global Marketing Trends, 2021.

2. Alex Kelleher and Ken Nelson, What the end of third-party cookies means
for advertisers, interview with the authors, Deloitte Digital, February 12,
2020.

3. Interviews conducted between May and August of 2021 as part of the
2022 Global Marketing Trends research.

4. lbid.
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Trabaja en la industria de Consumer Business, ayudando a las organizaciones a aumentar la participacion del cliente
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y soluciones digitales. Grobel es un Chartered Marketer autorizado y tiene experiencia principalmente en los sectores
de retail y de bienes de consumo (CPG).
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CONTACTANOS

Nuestros insights pueden ayudarlo a aprovechar el cambio. Si
esta buscando nuevas ideas para abordar sus desafios,
deberfamos hablar.

Jennifer Veenstra
Global CMO Program leader
Managing director

Deloitte Consulting LLP

+1 415783 4223
jveenstra@deloitte.com

Jennifer Veenstra es la lider ejecutiva del Programa Global de
CMO de Deloitte. Se centra en el liderazgo de CMO,especialmente
en torno a la experiencia del cliente, la estrategia de conduccion

y la transformacion digital. Trabaja en mdltiples areas de

la industria para ayudar a los CMO a generar crecimiento
empresarial y conectarse con los clientes en torno a un propasito.
Ha liderado la transformacion de Deloitte Client Experience.

Javier Huechao
Socio Digital Customer
y de Advertising,

Marketing & Commerce
jhuechao@deloitte.com

|,

Javier Huechao es el lider de |a oferta Digital Consumer y
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experiencia se centra en la implementacion de tecnologias
Cloud centradas en el cliente, entre las que se encuentran CRM
Commerce y Marketing.
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especializa en marketing, eCommerce y gestion de clientes, tanto
desde la capa estratégica como en la tecnologia que habilita a
una empresa a convertirse en una organizacion centrada en el
cliente y basada en una cultura data driven.
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