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Introduccion

la conexidn humana

Cada revolucién industrial fue catalizada por una importante evolucién
tecnoldgica. Hoy no es diferente. Con el 90 por ciento de los datos del
mundo producidos en los ultimos dos afios y mas de 26 mil millones de
dispositivos inteligentes en circulacién, estamos viviendo en una era de
innovacion tecnoldgica sin precedentes, una que ha estimulado la Cuarta

Revolucién Industrial.’

UESTRO PRIMER REPORTE de Tendencias

de Marketing Global es, en muchos

sentidos, una respuesta a esta Cuarta
Revolucion Industrial. Sin embargo, no es un
reporte tecnoldgico. No importa en qué época
vivamos o la tecnologia que produzca, el humano
permanece constante a lo largo de este relevo de
revoluciones. El objetivo de este reporte es guiar al
liderazgo de C-suite en el desarrollo de sus
estrategias en este entorno digital que cambia
rapidamente, manteniendo el frente y el centro

humanos.

En este espiritu, nos propusimos explorar cdmo las
marcas pueden navegar en el entorno empresarial,
econémico y social cada vez mas digitalizado de
una manera que ayuda a preservar, e incluso a
cultivar, sus conexiones humanas. A través de
entrevistas con mas de 80 expertos en la materia
en todo el mundo, identificamos siete tendencias
clave en las que probablemente todas las empresas
tendran que centrarse en los proximos 18 a 24
meses para ayudar a construir una empresa con

conciencia social y humana. Para crear este




reporte, integramos nuevas investigaciones y
analisis, conocimientos de literatura académica e
historias del campo. Si bien cada una de estas
tendencias varia en edad, las conversaciones en
torno a algunas estan comenzando a desarrollarse
en la esfera ptiblica, mientras que otras se han
observado en la literatura durante siglos, hay un
hilo comtn que las une, uno que pone al ser
humano a la vanguardia de Nuestros entornos
digitales.

Siete tendencias para ayudar
a las marcas a reenfocarse en
lo “humano”

Asi como las personas esperan que las marcas los
traten como humanos y no simplemente como
transacciones, también esperan que las marcas
actien de manera mas humana. Esto significa que
esperan que las marcas con las que interactiian
encarnen las cualidades humanas—sean firmes y
transparentes en sus creencias, consistentes en sus
acciones y auténticas en sus

intenciones.

Nuestras siete tendencias de
marketing estan ancladas en esta
filosofia humana primero. Entre
estos siete, hemos identificado dos
tendencias generales, que conectan
casi todas las facetas de los
negocios, que ayudan a las marcas
a colocar al ser humano en el centro de su trabajo.
Estos son el propdsito y la experiencia
humana. La primera tendencia, el proposito, y el
enfoque del primer capitulo de este reporte, es
fundamental para explicar por qué existen las
marcas. Aunque el proposito no es nuevo, ahora es
mas importante que nunca dirigir cada opcion
estratégica en toda la organizacién. Los propositos
auténticos centrados en el ser humano se
diferencian en la mente de la sociedad de una
manera que los demés no pueden imitar. La
segunda tendencia, la experiencia humana,
entrelaza el propoésito a través de las interacciones

Introduccién

Nuestra esperanza: poner al ser humano
en el centro de nuestra exploracion de
tendencias puede ayudar a las marcas a
forjar su propio camino para lograr un
impacto importante.

y relaciones de una marca con sus clientes, fuerza
laboral y socios comerciales, ayudando a garantizar
que cada faceta de las operaciones de una empresa
esté alineada con mejorar el mundo para todas las

personas a las que sirve.

El proposito y la experiencia humana unen las
otras cinco tendencias: fusién, confianza,
participacion, talento y agile. El tercer
capitulo, fusién, destaca como el proposito y la
experiencia humana son juntos la estrella del norte
que guia a las marcas en la eleccién de socios con
los que participar en ecosistemas grandes y
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abiertos. Nuestro cuarto capitulo deja en claro que
las marcas no pueden realizar un trabajo con un
proposito auténtico sin establecer confianza en
estos ecosistemas.

Para ayudar a las marcas a alinearse con los valores
de los clientes, el quinto capitulo proporciona
orientacion sobre como pueden atraer a los
consumidores al ecosistema y ampliar su
participacién. El capitulo seis analiza cémo se debe
fomentar el talento de una manera que permita a
las marcas trabajar mejor para lograr su proposito.
En el capitulo final desglosamos lo que se necesita

para crear momentos que importen para todas las
personas que tocan.

Desde la C-suite hasta la fuerza laboral de primera
linea, cerramos cada capitulo con consejos
especificos sobre como los especialistas en
marketing pueden posicionar mejor sus marcas y
sus empresas en esta era conectada digitalmente.

El ritmo vertiginoso del cambio tecnologico es a la
vez emocionante y abrumador, lleno de
oportunidades y un potencial de errores. Nuestra
esperanza: poner al ser humano en el centro de

para estructurar las operaciones internasdeuma—nuestraexploracion de tendencias puede ayudar a

manera dgil que permita a las marcas no solo
moverse a la velocidad de la tecnologia, sino
también reducir la velocidad lo suficiente como
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El propésito lo es todo

El proposito lo es todo

Como las marcas gue lideran auténticamente con un
proposito estan cambiando la naturaleza del negocio

actual

S{ COMO LO ES una base para una casa, un

director de orquesta es para una orquesta, y

un lienzo es para la obra maestra de un
artista, un proposito claro lo es todo para una
organizacion. Es el alma y la identidad de una
organizacion, la que proporciona una plataforma
para construir y un espejo para reflejar su
existencia en el mundo. Articula por qué existe una
organizacion, qué problemas estd aqui para

Las empresas que lideran con un proposito
y construyen alrededor de él pueden lograr
lealtad, consistencia y relevancia continuas
en la vida de los consumidores.

resolver y quién quiere ser para cada humano que
toca a través de su trabajo. Si bien no es la primera
vez en la historia, las empresas reflexionan sobre
por qué existen y quiénes son para sus clientes, la
tendencia actual basada en nuestra investigacion
muestra que las empresas estan utilizando su
proposito para crear conexiones méas profundas
con los consumidores, hacer mas por las
comunidades con las que trabajar, atraer y retener

PROPOSITO DE DESEMPAQUE

En el mundo de hoy, el propésito es primordial. Cuanto mas hablan las empresas sobre el propésito,
mas corre el riesgo de convertirse en otra palabra de moda corporativa. Pero en su forma mas

talento, y estdn logrando mayores resultados e
impacto en el proceso.

No todas las organizaciones ven el proposito como
un ideal que lo abarca todo. Algunos lo consideran
simplemente una herramienta para anunciar
quiénes son y qué representan para capturar mas
participaciéon de mercado. Otros creen que vender
productos de calidad al precio mas bajo es lo inico
que realmente le importa a los
consumidores. Si bien
reconocemos casos de
empresas exitosas en el
mercado y que se manejan bajo
este pensamiento, nuestra
investigacion muestra que lo
que separa a las empresas con
propdsito del resto son la longevidad y la
autenticidad. Las empresas que lideran con un
proposito y construyen alrededor de él pueden
lograr lealtad, consistencia y relevancia continuas
en la vida de los consumidores. Aquellos que no
logran identificar y articular su propésito podrian
tener una sobrevivencia a corto plazo, pero con el
tiempo, es probable que las personas pidan més.

verdadera, el proposito es diferente del resto. ;Cémo? El propdsito responde a una pregunta
muy importante, Z —Y la respuesta puede servir de guia para toda la toma de decisiones de

la organizacion.
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Las empresas impulsadas por el propoésito son
testigos de mayores ganancias de participacion de
mercado y crecen en promedio tres veces mas
rapido que sus competidores, al tiempo que logran
una mayor satisfaccion de los empleados y clientes.
Los consumidores de hoy a menudo se identifican
con el propésito de una marca, buscando
conectarse a un nivel mas profundo incluso cuando
la marca se alinea reciprocamente con quiénes son
y quiénes quieren ser.

En una encuesta reciente al consumidor, Deloitte
pidi6 a los encuestados que compartieran lo que
mas les importa mientras toman decisiones sobre
las marcas (ver figura 1).3

Nuestros hallazgos revelaron que muchos
consumidores de hoy toman decisiones basadas en
cOémo las marcas tratan a su gente, como tratan al
medio ambiente y como apoyan a las comunidades
en las que operan. Cuando las empresas alinean su
proposito con hacer el bien, pueden construir
conexiones mas profundas con sus partes
interesadas y, a su vez, amplificar la relevancia de
la compaiiia en la vida de sus partes interesadas.
Cada vez maés, las empresas estan aprovechando el
poder y la oportunidad de alinear sus propositos

FIGURA 1

Problemas principales con los que los consumidores
se identifican al tomar decisiones sobre las marcas

Porcentaje de encuestados

Como la compafiia
trata a su propia
gente/empleados

Cémo la compafiia
trata el
ambiente

Cémo la compafiia
apoya a las
comunidades
donde opera

Source: Deloitte 2019 Consumer Pulsing Survey in the
United States, United Kingdom, China, and Brazil.

con el bien social. En el reporte de Exito
Personificado del CEO de Deloitte Global, Punit
Renjen, los lideres clasificaron el impacto social
como la forma namero uno de medir el desempefio
anual—mas que el desempefio financiero y la
satisfaccion de clientes y empleados.+

En la siguiente seccion, hablamos y demostramos
la importancia de los negocios dirigidos por un
proposito, ofreciendo informacion sobre por qué
algunas compaiiias eligen impulsar el negocio
desde un proposito y como otras pueden aprender
de practicas tan ttiles para desarrollar su propio

pensamiento.

Propdsito con impacto

Muchas organizaciones ya impulsan con éxito el
proposito en sus negocios por tres razones
principales:

1. El proposito es un diferenciador central:
las empresas orientadas al proposito tienen una
mayor productividad y tasas de crecimiento
junto con una fuerza laboral més satisfecha que
se queda mas tiempo con ellas.> Nuestra
investigacion muestra que tales compafias
reportan niveles de innovacién 30 por ciento
maés altos y 40 por ciento mas altos de retencion
de la fuerza laboral que sus competidores.® Si
bien las tendencias tradicionales pueden
dominar el comportamiento de compra, existen
nuevas oportunidades para conectarse con los
clientes a través del propdsito.

En 2019, nuestra encuesta de consumidores
mostro6 que el precio y la calidad siguen siendo
los principales factores que impulsan las
decisiones de los clientes.” Sin embargo,
muchos de los mismos encuestados (55 por
ciento) creen que las empresas de hoy tienen
una mayor responsabilidad de actuar en
asuntos relacionados con su propoésito. Aquellos
que no lo hagan, corren el riesgo de ser
desplazados por disruptores propuestos. Por




ejemplo, las 28 marcas de “sostenibles” de Unilever
(es decir, marcas enfocadas en reducir la huella
ambiental de Unilever y aumentar el impacto social)
como Dove, Vaseline y Lipton, brindan el 75 por
ciento del crecimiento de la compania y crecieron un
69 por ciento mas rapido en promedio que resto de
su negocio en 2018 (en comparacién con el 46 por
ciento en 2017).8 El jabon, la vaselina y el té son
esenciales para el hogar todos los dias, pero al
promover una vida sostenible, estos productos se
diferenciaron al incorporar el proposito de

la empresa.

. El propésito significa algo para todas las
personas: las empresas impulsadas por el proposito
tienen en cuenta las experiencias de todos los
humanos que tocan?, ya que las personas quieren
trabajar y apoyar a una empresa cuyo objetivo se
centra en el bien comun de la sociedad.* “Buscan
trabajar con compafias que comparten sus valores,
que expresan activamente lo que estan haciendo para
ser un buen socio con el mundo”, explica la
fundadora y directora ejecutiva de ON PURPOSE,
Carol Cone, a menudo conocida como la Reina del
Proposito." Las organizaciones que no expresan
claramente su proposito a sus clientes, fuerza laboral
y socios pueden correr el riesgo de quedarse atras o
fallar por completo.

Por otro lado, las marcas que tienen una relaciéon
auténtica con todos sus grupos de interés pueden
crear conexiones significativas con ellos, lo que les
permite identificarse y sentirse duefos del proposito
de la marca.”* Esta tendencia solo se fortalecera a
nivel mundial, ya que los jovenes de hoy en dia estan
creciendo con un sentido de propdsito més profundo
que las generaciones anteriores y estan buscando
productos que respalden directamente las causas que
les importan. Por ejemplo, el 53 por ciento de los
millennials de Sudafrica sugieren que han cambiado
su relacion con una empresa debido al impacto de sus
productos o servicios en el medio ambiente o la
sociedad.’® Ademas, las generaciones mas jévenes

también quieren trabajar en empresas con un

Nuestra encuesta de
pulso al consumidor
revelo que mas del

80 por ciento de los
consumidores pagaran
Mas Si una marca eleva
SUS precios para ser mas
ambiental y socialmente
responsable 0 para
pagar salarios mas altos
a sus empleados.
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proposito auténtico, con mas del 70 por ciento
de los millennials esperando que sus
empleadores se centren en problemas sociales o
impulsados por la mision.'

3. El propésito es quienes son: las empresas
impulsadas por el propoésito realmente
incorporan el propdsito en cada accion, con el
objetivo de dejar un impacto duradero en la
vida de las personas. Cada vez més, los clientes
buscan interactuar con empresas que les
ayuden a alcanzar sus objetivos. Si el objetivo
de Kellogg’s es “nutrir a las familias para que
puedan prosperar y prosperar” a través de
cereales nutritivos para el desayuno; Patagonia

“haciendo negocios para salvar nuestro planeta”;
o Sumo Salad que aspira a “hacer
de Australia un lugar mas
saludable y feliz”, orientar el
negocio en torno al propdsito
puede ayudar a las empresas a
impulsar sus operaciones hacia los
resultados que las personas valoran
y, a su vez, entregar lo que los

interesados valoran.

La autenticidad es primordial

El origen del proposito y su superposicion con la
responsabilidad social corporativa (CSR) pueden
hacer que los clientes, la fuerza laboral y los socios
desconfien de los motivos de una empresa. Si bien
el propo6sito de una empresa no tiene que afectar
directamente a la sociedad en su conjunto, la
autenticidad es primordial.

Muchas organizaciones lideres con proposito
implementan diferentes estrategias para garantizar
que demuestren autenticidad en todo lo que hacen.
Asi es como puedes hacer lo mismo:

1. Cuenta tu historia y hazla impactante. La
autenticidad se basa en el compromiso de una
marca de crear un impacto y compartir su

historia. El impulso de Procter & Gamble (P&G)
para convertirse en “una fuerza para el bien y
una fuerza para el crecimiento”, por ejemplo, se
basa en contar historias sobre temas cercanos a
su propdsito y lo que valoran sus clientes. P&G
reconoce que més de 5 mil millones de personas
en todo el planeta usan sus productos, por lo
tanto, sus campanas buscan demostrar su
compromiso con la igualdad en todo el mundo.
Las campanas de P&G como “The Look” y

“Wash Away Labels” de Tide abordan cuestiones
como la diversidad, la igualdad y los prejuicios
inconscientes.’s Esto puede permitir que P&G
se conecte a un nivel profundo con todos sus
consumidores, independientemente de quiénes
son y de donde son.

Si bien el proposito de una empresa
no tiene que afectar directamente
a la sociedad en su conjunto, la
autenticidad es primordial.

2. Recorrer el camino. Las empresas

auténticas con un proposito especifico

“caminan el camino” al ser transparentes y
responsables de todo lo que hacen. Con una
increible transparencia y datos al alcance de la
mano, los consumidores de hoy aparentemente
saben todo acerca de como una empresa lleva
sus productos al mercado. Nuestra encuesta de
pulso al consumidor revel6 que mas del 80 por
ciento de los consumidores pagaran mas si una
marca eleva sus precios para ser mas ambiental
y socialmente responsable o para pagar salarios
mas altos a sus empleados. Casi el 15 por ciento
de estos encuestados compartieron que estan
dispuestos a pagar precios por encima del 25
por ciento.

Por lo tanto, cuando una marca lidera con un
proposito—auténticamente—puede alcanzar un
“estado de confianza” con sus clientes, fuerza

10



laboral y socios, abriendo nuevas conexiones al
tiempo que aumenta el crecimiento y los
ingresos. Tomemos como ejemplo a Max
Burgers, un restaurante de hamburguesas
fundado en Suecia en 1968, que aborda el tema
del cambio climéatico. Al lanzar sus
hamburguesas Climate Positive Burgers, Max
Burgers buscé una mayor transparencia sobre
su abastecimiento y el impacto de sus productos
en los clientes y el medio ambiente, ayudando a
ganar un estado de marca confiable en

el proceso.®

Pon a todos los humanos en el centro de
tus decisiones. Las marcas que lideran con
un proposito a menudo ocupan un lugar
significativo en los corazones y las mentes de
todas las personas que tocan. Por ejemplo, en
Deloitte, nuestro propdsito, crear un impacto
significativo, sirve como la base a partir del cual
crece todo lo demas, influyendo y alimentando
la vida en todas las partes de nuestra
organizacion, trabajo y talento. Nuestro
proposito guia todo lo que hacemos—desde la
contratacion, el aprendizaje y el desarrollo
hasta lo que queremos ser para nuestros
clientes y las comunidades en las que
trabajamos.

Reconocer la importancia de la diversidad y la
inclusién y representar a todos los humanos en
el proceso de toma de decisiones demuestra
atn mas la autenticidad de una marca. Para
apoyar la toma de decisiones inclusiva, Deloitte
alienta a su fuerza laboral a aplicar una lente de
empatia en todo lo que hacen. Con el apoyo de
técnicas de diseno centradas en el ser humano,

los profesionales de Deloitte tienen la

El propésito lo es todo

oportunidad de participar en capacitaciones
para aprender enfoques que fomentan la
empatia al ponerse en el lugar de clientes,
socios, partes interesadas y colegas para guiar
nuestro trabajo colectivo. Al invertir en
capacitacion y aprendizaje, los profesionales
pueden conectarse mejor con todas las
personas, y las empresas pueden garantizar que
sus empleados sean sus mejores embajadores,
ayudando a lograr y comunicar su propdsito.

Deje que el propdsito evolucione con la
organizacioén y vincule a su gente. Cada
negocio se funda con un propdsito central, pero
el proposito también puede requerir crianza y
revision. Refuerza tu propoésito con el tiempo,
reconsidera tu ADN central y evoluciona
inclusivamente con toda tu gente. Luego, use
los hallazgos para ayudar a vincular a las
personas en partes aisladas de la organizacion,
definir sus estrategias para la participacion del
cliente, cultivar una cultura diversa y definir y
refinar quién es usted en el mundo.

Lograr un crecimiento
significativo

En un mundo lleno de opciones, muchas marcas
auténticamente lideres con un propdsito estan
descubriendo nuevas oportunidades para ofrecer
valor a sus clientes y a las comunidades en las que
operan. Al liderar con propoésito, siendo auténticos
en como cuentan historias y articulan su impacto,
enfocandose en todos los humanos y absorbiendo
empatia, muchas de estas compafias estan
superando a sus competidores y dejando un
impacto en todos los que tocan.

1"
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HOJA DE REFERENCIA:

LEADING WITH PURPOSE

PARA TODA LA ORGANIZACION

» SEA AUTENTICO: permita que su gente reflexione sobre el papel del propésito en su trabajo diario.

» CREAR UN LLAMADO A LA ACCION: aprovechar el propésito de reunir a la fuerza laboral en torno a un
objetivo comun.

» MOSTRAR UN IMPACTO REAL: utilice datos e informacion para demostrar verdaderamente cémo esta
logrando sus objetivos. Vaya mas alla de informar entradas y salidas para mostrar resultados y contar
historias sobre lo que logra.

» LIDERE CON EMPATIA: comprenda lo que hace que las personas de su organizacién y los clientes
funcioneny por qué apoyan su marca. Camine en sus zapatos para informar y comprender cémo su
propdsito impacta quiénes son.

» VEA A LOS CONSUMIDORES COMO MAS QUE CLIENTES: las personas que usany compran su
producto o servicio son partes interesadas activas, que invierten dinero, tiempo y atencién en su marca.

FOR THE CMO PARA LA C-SUITE

» ASEGURESE DE QUE SU PROPOSITO SEA » CEO: hable lo que hable, camine el camino—
RELEVANTE Y LE IMPORTE A SU CLIENTE: identifique su proposito, promueva a través
usted es responsable de representar al cliente de palabrasy acciones, y ayude a incorporarlo
en el C-suite, de modo que aseglrese de que al tejido de su organizacion. Ayude a los
su propdsito se alinee con los valores de sus empleados a encontrar significado en su
clientes: ya sea sostenibilidad, impacto social o trabajo al comunicar cobmo su propésito se
calidad del producto propésito necesita resonar conecta con lo que hacen cada dia.

con los clientes.
» CFO: identifique nuevas métricas para

P SEA EL CATALIZADOR PARA LIDERAR CON UN vivir el propésito de la compaiiia; esté
PROPOSITO DENTRO DE LA SUITE C: muestre dispuesto a jugar el juego largo y arriesgarse
la importancia que tiene el propésito en el para integrar su propésito en la toma de
posicionamiento de la marca en el mercado. decisiones financieras.

» ARTICULAR COMO EL PROPOSITO INFLUYE P ClIO: sea auténtico y genuino sobre cémo
EN LA PERCEPCION DEL CLIENTE DE LA aprovechar los datos para contar historias
MARCA: vea a los consumidores como algo sobre el impacto que crea su marca.

mas que simples clientes y ayude a otros a
comprender que son partes interesadas activas
que invierten su dinero, tiempo y atencién en
su marca.

» CHRO: incrustar el propésito en las
descripciones de trabajo y los enfoques de
contratacién. Implemente resultados basados
en el propdsito de como se administra y evalla

» DE UN EJEMPLO PARA OTRAS FUNCIONES a las personas para garantizar la autenticidad.
INTERNAS PARA EXPLICAR QUE EL PROPOSITO
ES PRERROGATIVA DE TODOS: ayudar a las
personas a encontrar significado en su trabajo
y mostrar cdmo se conecta con el propoésito de
su marca.
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Notas

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.
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Pagando la deud
experiencia

Pagando la deuda de la experiencia

adela

CoOmo las marcas estan reenfocando sus valores para
elevar la experiencia humana

OMO PROBLABLEMENTE esté leyendo este

articulo en su dispositivo digital de eleccion,

no necesita que se le recuerde la
omnipresencia de todas las cosas digitales en la
vida humana de hoy. En lugar de ir a una libreria y
tomar consejos de otros bibli¢filos en nuestra
proxima lectura, revisamos las resenas en linea y
pedimos libros digitalmente.* Los pagos
automaticos nos permiten evitar pequenas
conversaciones y contacto visual con el cajero.

“Nos gusta” las publicaciones de nuestros amigos en

las redes sociales en lugar de decirles en persona
que nos gustan. Y los vehiculos autbnomos algin

Despite efforts to replicate human

behavior and gestures through

automation and Al, the essentials
of human connection—eye contact,
personal touch, empathy—remain

irreplaceable by technology.

dia probablemente nos permitiran quedarnos
literalmente dormidos al volante.

De hecho, las tecnologias digitales pueden
facilitarnos la navegacion por nuestras vidas
ocupadas, pero también pueden erosionar los
elementos fundamentales de la conexiéon humana.
A pesar de los esfuerzos para replicar el
comportamiento y los gestos humanos a través de
la automatizacion y la inteligencia artificial, los

elementos esenciales de la conexién humana —
contacto visual, contacto personal,
empatia—siguen siendo irremplazables por la
tecnologia. Por lo tanto, cuando las conexiones
digitales, personales y profesionales, carecen de un
toque humano, puede crear un entorno en el que
las personas se sientan aisladas, sub-representadas
e insatisfechas. Esto puede hacer que las personas
opten por respuestas rapidas a conjuntos de
problemas estrechamente definidos frente a
soluciones més sostenibles que tengan en cuenta lo
que significa ser humano.

Creemos que el rapido ritmo del
cambio digital se esta sumando a la
acumulacién de estas consecuencias
involuntarias, que llamamos deuda de
experiencia. ¢Por qué es esto? Como
muchos psicologos conductuales le
diran, los humanos estan inclinados a
cambiar la dificil eleccion del mafiana
por la solucién mas facil hoy. Esto es
evidente en la deuda de billones de
dolares del gobierno de los EE. UU. Y
la deuda colectiva de tarjetas de crédito
personales y préstamos estudiantiles de los
Estados Unidos: USD$423.8 mil millones y
USDS$1.5 billones, respectivamente.?

En el ambito de la tecnologia, las decisiones mas
faciles que toman las compainias hoy en dia pueden
resultar en una gran deuda técnica para ellas
(piense en atajar un proyecto de IT para satisfacer
las crecientes presiones comerciales o la falta de
comprension de las partes interesadas sobre las
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CUANTIFICANDO LA EXPERIENCIA HUMANA

Recientemente, realizamos una investigacion para comprender mejor cémo las organizaciones pueden
elevar de manera auténtica—y empatica—la experiencia humana.3 Después de afios de ver la experiencia
del cliente y la experiencia de la fuerza laboral como iniciativas aisladas, muchas organizaciones

lograron resultados marginales. Asi, muchos comenzaron a integrar los dos. Sin embargo, vimos que los
resultados mas efectivos se logran al alinear y conectar las experiencias del cliente, la fuerza laboral y los
socios comerciales a través de valores compartidos.

Para identificar mejor—y cuantificar—los valores compartidos de clientes, fuerzas laborales y socios,
desarrollamos la brujula de valores humanos. Basandonos en mas de 200,000 puntos de datos de
comportamiento, declaraciones de actitud y datos demograficos, encontramos cuatro valores humanos
cardinales: logro personal (yo), pertenencia (nosotros), curiosidad (desconocida) y control (conocida).
Ciertamente, los pares “yo y nosotros” y “desconocido y conocido” estan inherentemente en desacuerdo.
Pero como lo muestra la figura 1, existen cuatro valores mas que surgen cuando estos valores cardinales
interactlan: probar cosas nuevas, aprender cosas nuevas, compartir con otros y cuidar a los demas.

A partir de nuestro trabajo en la brujula de valores humanos, descubrimos que no importa lo que
valoren sus clientes, su fuerza laboral y sus socios, cinco principios contribuyen a elevar la experiencia
humana: *

+ Estar obsesionado con todas las cosas humanas.

+ Cumplir proactivamente las necesidades humanas.
* Ejecutando con la humanidad.

+ Ser auténtico.

+ Trabajando para cambiar el mundo.

Cuando una empresa puede identificar estos valores y trabajar para construir soluciones que se alineen
con ellos, puede elevar la experiencia humana.

Lea “Solo somos humanos: explorando y cuantificando la experiencia humand" para obtener
mas informacion.

FIGURA 1
La brajula de valores humanos

DESCONOCIDO
]

CURIOSIDAD
PROBAR COMPARTIR
COSAS NUEVAS CON OTROS
( (]

YO ®— AMBICION PERTENENCIA —@ NOSOTROS

o (]
APRENDER PREOCUPARSE
COSAS NUEVAS POR OTROS
CONTROL
®
CONOCIDO

FUENTE: Andlisis de Deloitte.
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https://www.deloittedigital.com/us/en/blog-list/2019/we-re-only-human--exploring-and-quantifying-the-human-experience.html

implicaciones técnicas de lanzar un nuevo sistema ERP) Esta
tendencia humana innata a posponer las decisiones dificiles nos
hace preguntarnos con qué frecuencia las empresas estan
tomando decisiones mas faciles sobre la frontera digital que no

tienen en cuenta lo humano.

En consecuencia, esta deuda de experiencia puede tener
implicaciones de largo alcance para los humanos que navegan por
estas soluciones digitales. Estos son algunos ejemplos: la
integridad de nuestras fuentes de noticias puede verse disminuida
por personas influyentes externas; los estudios revelan que si bien
las redes sociales pueden hacernos mas conectados, también
pueden dejarnos sintiéndonos aislados de la sociedad y envidiosos
de los demas;5 la tecnologia de reconocimiento facial puede
acelerar los tiempos de procesamiento en las fronteras y asegurar
los dispositivos moviles, pero puede ser menos eficaz para
identificar con precision a mujeres y personas de color®; el tener
datos sesgados pueden conducir involuntariamente a algoritmos
de reincidencia’ en prisién sesgados racialmente. Cuando nuestras
tecnologias carecen de un disefo inclusivo, podemos terminar con
productos como escéneres de retina que no consideran a personas
en sillas de ruedas.®

Entonces, ¢como reducimos esta deuda de experiencia? Si “ir mas
alla del producto” o dejarlo en manos de las leyes y la politica no
funciona para usted, entonces tenemos otra opcién, quizas mas
audaz: pagar la deuda de experiencia elevando la experiencia
humana. Para las empresas, esto significa esforzarse por abordar
la necesidad humana de conexién ain no cumplida alineando a
los clientes, la fuerza laboral y a los socios con un proposito
comun (vea nuestra tendencia a propdsito para obtener mas
informacion). En este articulo, exploramos como algunos
principios basicos descubiertos en nuestra investigacion previa
sobre valores humanos pueden ayudar a las empresas a elevar la
experiencia humana de una manera que enfatice lo humano.

Disefiando con empatia

John Steinbeck, ganador del Premio Nobel de Literatura en 1962,
escribi6 elocuentemente: “Solo puedes entender a las personas si
las sientes en ti mismo”. En esencia, la empatia puede equiparlo
con perspectiva. Si tiene empatia, puede disehar mejor para la
experiencia humana porque comprende intimamente cémo sus

partes interesadas encuentran significado y pertenencia en
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partes interesadas
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productos y servicios. Por supuesto, puede ser més
facil ser empatico si comparte los mismos valores
con aquellos a quienes quiere servir, esto significa
ser congruente con sus valores entre los clientes, la
fuerza laboral y los socios comerciales.

De hecho, nuestra investigacion previa sobre la
experiencia humana descubri6 que las
organizaciones que alinean mejor sus valores con
sus partes interesadas también son las més
exitosas en términos de fuerza laboral y
satisfaccion del cliente.’ Ademés, durante un
periodo de tres anos, estas mismas organizaciones
tienen el doble de probabilidades de superar a los
grupos de pares en el crecimiento de los ingresos
(consulte la barra lateral “Cuantificando la
experiencia humana” para obtener

mas informacibn).

Sin embargo, es probable que
la tecnologia conectada esté
aqui para quedarse—para bien
0 para mal.

Cumpliendo con la
experiencia humana

Durante nuestra investigacion, encontramos tres
ejemplos poderosos de compaiiias que utilizaron
un conjunto de valores compartidos para construir

experiencias humanas més conectadas e inclusivas.

Las empresas pueden inspirarse en ellas para
trabajar para brindar una experiencia

humana elevada.

e Elliderazgo de GM para cambiar el
mundo a través de “Cero, Cero, Cero”."°
Reconociendo el poder de su plataforma e
impulsado por un deseo organizacional de
influir y dar forma a los resultados de todas las
personas que toca, General Motors (GM)
declar6 “cero choques, cero emisiones y cero

congestion” como el propo6sito y la mision de la

compaiiia para un mundo mejor. En una era de
desregulacion en los Estados Unidos, esta
declaracion demuestra el compromiso de GM
de construir un mundo maés sostenible,
colocando el cambio en el centro de su vision,

valores y negocios futuros.

* Walgreens lanza el programa “Feel more

2 11

like you”." Walgreens ha contratado
consultores de belleza durante mucho tiempo
para ayudar a las personas a encontrar los
productos adecuados para cualquier ocasion.
Pero, ¢qué pasa con aquellos que pasan por uno
de los momentos maés dificiles de su vida: los
pacientes con cancer? Reconociendo las
victimas fisicas y emocionales que sufren los
sobrevivientes de cancer y su impacto en la
autoimagen, Walgreens cre6 una experiencia
més humana a través de su programa “Feel
More Like You”. Al asociarse con Look Good,
Feel Better (un programa de apoyo para el
cancer especializado en necesidades de belleza
para pacientes) y la Comunidad de Apoyo para
el Cancer, Walgreens capacit6 a sus consultores
y farmacéuticos de belleza para ayudar a los
pacientes a conservar (o recuperar) su sentido
de identidad. Los servicios del programa
incluyen consejos sobre pérdida de cabello,
problemas de piel y ufias, y fatiga, por
nombrar algunos.

o #OptOutside de REI para el Black Friday.
Si bien muchos usan las vacaciones de Accién
de Gracias para ir a la tienda o comprar en linea
las mejores ofertas de vacaciones, la
cooperativa minorista REI sabe que su fuerza
laboral y clientes valoran conectarse con otros a
través de un amor compartido por el aire libre.
Para reducir el estrés de las fiestas y adherirse a
sus valores centrales, REI cierra sus 200
tiendas el Dia de Accion de Gracias y el Viernes
Negro para alentar a su fuerza laboral y clientes
a pasar tiempo al aire libre con sus seres
queridos (los 12,000 empleados reciben tiempo
libre pagado).®
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Conectando con el espiritu
humano

A pesar de nuestro deseo innato de conexiones
mayores y mas profundas, el ritmo del cambio
digital puede hacer que sea muy facil para nosotros
desconectarnos y desconectarnos de lo que nos

Pagando la deuda de la experiencia

hace humanos. Sin embargo, es probable que la
tecnologia conectada esté aqui para quedarse—
para bien o para mal. Ahora nos toca a nosotros—
individualmente y a nivel de la organizacion—
ayudar a garantizar que la tecnologia se

conecte con el espiritu humano y eleve la
experiencia humana en lugar de amortiguar el
espiritu y romper las conexiones humanas.

HOJA DE REFERENCIA:

FLEVANDO LA EXPERIENCIA HUMANA

PARA TODA LA ORGANIZACION

» Reconocer que la experiencia humana va mucho mas alla de las cuatro paredes de la organizacion.

Incluye clientes, fuerza laboral y socios comerciales.

PARA EL CMO

» Conozca los valores de los humanos que
espera servir.

» Como lider de la voz de la marca en el mercado,
envia mensajes sin descanso a los valores que
la marca considera sagrados.

» Al disefiar soluciones orientadas al cliente,
tenga cuidado con las soluciones “faciles” que
podrian aumentar la deuda de experiencia a
largo plazo.

» Evalle sus soluciones desde una lente
empatica con el fin de reforzar la conexion
humana para el cliente, la fuerza laboral y los
socios comerciales.

» Organice equipos multifuncionales para
descubrir necesidades humanas no
satisfechas y crear soluciones a través de
la experimentacion.

PARA LA C-SUITE

» CEO: Evangelice los valores de la organizacién
en todo el ecosistema y ayude a garantizar que
se cumplan.

» CFO: inversiones seguras en datos que faciliten
la identificacion de necesidades humanas no
satisfechas. Ademas, trabaje hacia asociaciones
que se alineen con los valores de la compafiia.

» CIO: habilite la recopilacion y el andlisis de
datos que creen mejor la experiencia humana.
Abogar por iniciativas tecnolégicas de primer
orden humano que construyan en lugar de
erosionar las conexiones humanas.

» CHRO: alinee la fuerza laboral con los valores
de la compafiia para que comprendan la
importancia de su trabajo y como resuelve
problemas significativos en el mundo.
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Fusién es la nueva mezcla de negocios

Fusion es la nueva mezcla de

negocios

Como la convergencia de los ecosistemas genera nuevos
modelos de negocio y una mayor colaboracion

ON LOS ECOSISTEMAS convirtiéndose en la

norma en todas las industrias, nunca ha sido

mas facil para las empresas ingresar a areas
fuera de sus dominios. Es probable que haya un
par de razones para esto: en primer lugar, el
aumento de los datos en la nube y las tecnologias
conectadas ha dado lugar a una gran cantidad de
plataformas interactivas que han reunido
industrias que alguna vez estuvieron aisladas para
resolver las necesidades de los clientes de manera
integral. En segundo lugar, nuestra capacidad
colectiva para acceder a recursos externos a través
de la economia global ha hecho que las nuevas
categorias de talentos entre industrias sean
accesibles para las empresas. En pocas palabras,
los limites tradicionales entre las industrias estan
desapareciendo, lo que indica una gran fusién de
industrias que alguna vez fueron dispares (consulte
la barra lateral, “Fusion 101, para obtener més
informacién). En consecuencia, las marcas van
poco a poco de ser entidades aisladas, a convertirse

en miembros de ecosistemas de largo alcance.

Muchas empresas, incluso aquellas que son lideres
en su industria, se ven obligadas por esta ola de
fusion a encontrar nuevas formas de establecerse
en estos ecosistemas mucho mas amplios, o corren
el riesgo de verse afectadas por una nueva
competencia. Muchas marcas lideres ahora se
preguntan: “¢En qué negocio estamos y como nos
movemos fuera de las construcciones

convencionales y redefinimos quiénes somos?”

Si bien la fusion puede ser un territorio nuevo para
algunos, la idea de que las empresas deben ampliar
su alcance para encontrar oportunidades de

crecimiento y defenderse de la competencia ha
existido durante décadas. Ya en 1960, el profesor
de Harvard Business School, Theodore Levitt,
advirti6 a las empresas sobre los peligros del
pensamiento limitado. En uno de sus articulos mas
importantes, “Marketing Myopia”, Levitt lleva al
lector a través de una letania de ejemplos en los
que las empresas se vieron perjudicadas al
centrarse principalmente en la superioridad del
producto. Por ejemplo, la industria del ferrocarril
fue superada por automdviles y aviones porque no
reconocib que estaba en el negocio del transporte;
la industria del cine no sabia que realmente estaba
en el negocio del entretenimiento y, por lo tanto,
fue rapidamente superada por la television; y las

FUSION 101

Fusion denota la eliminacién de limites

entre industrias tradicionalmente distintas,
habilitadas por la nueva capacidad de las
empresas para acceder a tecnologia y talento
que se extiende a través de los limites.
Requiere que las empresas vayan mas alla
de los silos industriales y reconozcan que
operan dentro de ecosistemas amplios, lo
que requiere repensar las capacidades,

la marca, las asociaciones y toda su
existencia. Las empresas que adoptan esta
convergencia o fusién estan capitalizando las
relaciones simbidticas al reconsiderar:

Alcance de los conocimientos del cliente
mas alla de su industria de origen.

Competidores y socios entre industrias
relevantes para sus negocios.

Participacion mas alla de las industrias
tradicionales en los ecosistemas.
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FUSION EN EL TRABAJO

Las empresas estan poniendo la fusion a trabajar de formas innovadoras, desde incorporarla en
sus modelos de negocio hasta asociarse con pares de la industria en sus ecosistemas para entregar
valor a las partes interesadas. Aqui hay dos ejemplos que ilustran el poder de la fusion:

* Espacios en evolucioén: en la superficie, los espacios de trabajo compartido proporcionan
histéricamente un espacio de oficina econémico y compartido para artistas, nuevas empresas
y cualquier persona que busque un espacio de trabajo accesible. Pero una mirada mas cercana
muestra que los espacios de trabajo conjunto estan evolucionando al proporcionar el mismo
espacio colaborativo e interactivo en nuevos entornos. Life Time Fitness abrié su espacio de
trabajo conjunto dentro de cuatro de sus gimnasios con sede en los EE. UU. Para permitir que los
clientes trabajen y tengan facil acceso al ejercicio para “promover un estilo de trabajo saludable
y flexible”. Los hoteles como Hobo en Estocolmo y TRYP by Wyndham en Dubai ahora ofrecen
opciones completas de trabajo conjunto. Con mas de 200 habitaciones, Hobo ofrece todas las
comodidades habituales de un hotel, a la vez que se presenta como “un punto de encuentro,
un lugar de trabajo, una oficina o simplemente un lugar agradable para pasar el rato” para la
comunidad de Estocolmo. El espacio de trabajo conjunto de TRYP by Wyndham Dubai, “NEST",
es uno de los primeros espacios de trabajo compartido completamente funcionales e integrados
del mundo dentro de un importante hotel internacional. Al ofrecer servicios a huéspedes y no
invitados, NEST se ha convertido en una colmena de actividades, ofertas tradicionales de trabajo
conjunto como espacios eclécticos, servicios de negocios y compromisos de redes combinados
con acceso a restaurantes, piscina y gimnasio, y servicio gratuito de valet parking.®

Un ecosistema para una mejor calidad del aire: |as iniciativas de ciudades inteligentes

en todo el mundo estan a la vanguardia de la fusion. Considere AIR Louisville. Louisville,
Kentucky, anteriormente tenia uno de los casos mas altos de trastornos respiratorios. Al
reclutar socios para resolver la necesidad comun no satisfecha de mejorar la calidad del aire,
los planificadores de ciudades inteligentes de Louisville reunieron a sectores que una vez

estuvieron separados—proveedores de servicios de salud, empresas privadas de tecnologia,

gobierno local y ciudadanos—para mejorar la calidad del aire en toda la ciudad con la ayuda de
Inhaladores “inteligentes”. Al agregar y compartir datos de uso de inhaladores, los planificadores
pudieron ayudar a los ciudadanos y proveedores médicos a descubrir patrones preocupantes de
respiracion. Al mismo tiempo, los funcionarios de la ciudad redisefiaron los vecindarios de alto
riesgo con mas arboles y / o alterando las rutas de los camiones para reducir las emisiones. La
iniciativa condujo a una disminucion del 82 por ciento en el uso de inhaladores en toda la ciudad.

cadenas de supermercados de la esquina no veian En los 60 afos desde que se publicé el articulo de
el valor de los supermercados tinicos, incluso si el Levitt, la fusion solo ha amplificado su impacto.
cliente tenia que viajar un poco mas. En cada caso, Anteriormente, las empresas corrian el riesgo de
los ejecutivos de la compania no entendieron el verse interrumpidas porque estaban demasiado
punto: se concentraban demasiado en lo que centradas en el producto en lugar del cliente.
hacian y no en lo que necesitaban los clientes a los Ahora, a medida que la tecnologia erosiona

que servian. rapidamente las barreras tradicionales de entrada,
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las empresas que no comprenden completamente el
valor de participar en los ecosistemas probablemente
sigan siendo més susceptibles a la interrupcion por parte
de aquellos que no sean sus competidores habituales de
la industria.

De hecho, se esta produciendo un cambio monumental
en la forma en que operan las empresas—y, en muchos
casos, en como se perciben a si mismas. Muchas de las
empresas que tienen éxito en este clima estan teniendo
una vision sin restricciones de como sirven a los clientes
y estan saliendo de sus silos tradicionales de la industria.
Esto generalmente incluye involucrarse con nuevos
socios en el ecosistema, compartir datos con muchos de
estos socios y trabajar con diferentes tipos de talentos
que a menudo operan fuera de las cuatro paredes de la
organizacion. De manera prometedora, las empresas que
resuelven ambiciosamente las necesidades insatisfechas
mediante la fusiéon con ecosistemas inteligentes y
abiertos, pueden desplazar sisteméaticamente a los
competidores que no estan dispuestos (o no lo saben) a
hacer lo mismo.

Estamos viendo los efectos de la fusiéon en multiples
ecosistemas. Las plataformas de mensajeria como
WeChat se estan convirtiendo en plataformas méviles de
pago y transporte compartido; los grandes almacenes
estan abriendo sus puertas a gigantes del comercio
electronico y centros de acondicionamiento fisico para
proporcionar mas servicios de bienestar entre industrias;
y las companias automotrices se estan convirtiendo en
proveedores de viajes compartidos y micro movilidad.
En cada caso, miran mas alla de los limites de la
industria para abordar las necesidades de los clientes,
identificar oportunidades de crecimiento y areas de
colaboracidn, y crear un nuevo valor para los clientes.
Fusion est4 haciendo marcas relevantes mas alla de sus
industrias de origen.

El marketing en la era de la fusion

A primera vista, operar en tiempos de fusiéon puede
parecer una tarea desalentadora. Después de todo,
¢cdmo se puede tener una vision ilimitada de servir a
las personas?
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La complejidad de la tarea no significa que las
organizaciones no estén equipadas para navegar la
ola de fusion. Se trata simplemente de aprovechar
sus activos actuales para ampliar el alcance de a
quién estéa sirviendo y por qué. Especificamente, las
empresas pueden usar sus activos existentes para
identificar oportunidades en las que las

Al reposicionar los activos centrales de

la empresa para navegar mejor en la ola

de fusion, los especialistas en marketing
pueden desarrollar soluciones con una vision
mas efectiva a largo plazo para abordar las
necesidades humanas, con la ayuda de socios

cuidadosamente seleccionados.

asociaciones pueden crear nuevas experiencias

dentro de los ecosistemas relevantes o continuar
brindando experiencias existentes, pero con mayor
comodidad. Esto puede comenzar con la
comprension de las areas en las que su empresa
tiene capacidades para satisfacer necesidades no
satisfechas, junto con la oportunidad de asociarse
con otros en todo el ecosistema para atenderlos de
manera integral. Asi es como los especialistas en
marketing pueden redirigir los activos valiosos que
probablemente ya tengan para funcionar de
manera efectiva en la era de la fusion:

Trate los datos como la nueva “dote”. Una
forma de atraer a otros para que participen en un
ecosistema es a través de los datos. En muchos
casos, esto significa combinar informacion con
nuevas capacidades. Por ejemplo, una cadena de
supermercados puede tener afos de datos de
compra acumulados sobre el gasto de alimentos
del consumidor. En este
caso, podrian asociarse
potencialmente con
compaiias de seguros de
salud para proporcionar
tarifas mas bajas a aquellos
que alcanzan ciertos
umbrales para comprar
alimentos mas saludables. 7

2. Amplie su alcance a

través de ideas

centradas en el ser

humano. Casi todas las
empresas de hoy tienen acceso a capacidades de
ciencia de datos. En lugar de implementar estas
capacidades para comprender tinicamente las
oportunidades de retencion de clientes y
optimizacion de precios, las empresas pueden
dirigir estas capacidades para descubrir donde no
se satisfacen las necesidades humanas. Esto puede
implicar el uso de ideas para empatizar con las
personas y servirlas de una manera mas profunda
y rica que promueva sus objetivos finales.

Por ejemplo, Kinship, una division de Mars
Petcare, queria seleccionar nuevos enfoques para
abordar mejor las necesidades de sus clientes.
Con este fin, la compaiiia lanz6 su Proyecto Pet
Insight. Leonid Sudakov, presidente de Kinship,
explico: “Comenzamos con esta idea de poder
entender a las mascotas y sus padres de la mejor
manera posible para poder ofrecer soluciones que
realmente se ajusten a sus necesidades y crear el
tipo de soluciones que hoy ni siquiera podrian
existir“. Como parte del Proyecto Pet Insight,
Kinship se asocié con Whistle para proporcionar
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alos padres de mascotas un Whistle FIT (piense
en Fitbit para mascotas) para monitorear
constantemente a su perro, rastreando
comportamientos como rascarse, comer y beber.
Los datos del Whistle FIT se sincronizan con los
registros de salud del perro durante los
chequeos y las visitas al veterinario con el
objetivo de predecir y prevenir posibles
condiciones de salud. Los objetivos de
parentesco con los socios son crear relaciones
que permitan a la compania servir y

comprender mejor a las mascotas.

Las empresas también estan aplicando ideas
centradas en el ser humano para identificar
brechas en la temporada de compras navidenas.
Las compras navidefias no son solo compras en
linea o caminar por el centro comercial; a
menudo es un evento que consume mucho
tiempo y que incluye navegacion en el tréfico,
encontrar estacionamiento y tratar de superar
las prisas de las fiestas. En la tltima temporada
navidefa, reconociendo la necesidad
insatisfecha de mitigar el tréafico y los
problemas de estacionamiento durante las
compras navidenas, Old Navy y Lyft se unieron
durante dos dias para ofrecer viajes gratuitos a
los clientes que optaron por opcion de
transporte en la tienda después de realizar
compras en linea."

El permiso de marca va mas alla de los
limites tradicionales. Los especialistas en
marketing siempre estan buscando acceso a
nuevos segmentos y areas donde puedan
aprovechar su influencia existente. Con este fin,
deberian ampliar su alcance al separar sus
marcas de los sectores tradicionales y

Fusién es la nueva mezcla de negocios

reconstruirlas de una manera que demuestre
que representan algo en todas las industrias y
redefinir quiénes son sin construcciones
convencionales. Por ejemplo, Virgin Group,
cuyo proposito es “Cambiar el negocio para
siempre”, convirti6 su marca en musica, viajes
aéreos y viajes espaciales. Construir su marca
de esta manera crea un activo que puede
facilitar su entrada en nuevos ecosistemas
mientras hace que la marca sea deseable para

nuevas asociaciones.

Al reposicionar los activos centrales de la empresa
para navegar mejor en la ola de fusion, los
especialistas en marketing pueden desarrollar
soluciones con una visién mas efectiva a largo
plazo para abordar las necesidades humanas, con
la ayuda de socios cuidadosamente seleccionados.

¢En qué negocio estas?

La “Marketing Myopia” de Levitt demostro
acertadamente la importancia de expandir la
perspectiva de una marca mas alla de lo que hace
hoy. En la era de la fusion, esto puede significar
mirar més alla de los limites de la industria y
encontrar nuevas formas de satisfacer las
necesidades de los clientes, descubrir amenazas
disruptivas y asociarse con aquellos que alguna vez
fueron vistos como competidores. Se trata de
preguntarse: “¢En qué negocio estamos?” La
respuesta guiara a las empresas a navegar por el
mundo de la fusién, permitiéndoles definirse a si
mismos ante todos los interesados y desarrollar
capacidades nuevas y necesarias para extender su
trabajo a través de ecosistemas mas amplios.
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HOJA DE REFERENCIA

SUBIENDO A LA OLA DE LA FUSION

PARA TODA LA ORGANIZACION

» Ampliar el alcance del cliente. Su marca es tan importante para los socios potenciales como lo es
para los clientes.

P Reconocer que su organizacién compite en ecosistemas, no en industrias.

PARA EL CMO PARA LA C-SUITE

» CEO: resista una vision miope de su negocio.
Esto significa tratar de descubrir necesidades
insatisfechas en todas las industrias, prestar
atencion a las amenazas disruptivas (incluso
si no aparecen en su industria tradicional)

y convertir su influencia en nuevas

» Actue como el defensor de los clientes para
evangelizar una nueva vision de como la
organizacién necesita transformarse para
servir con elegancia al cliente de hoy.

» Desarrolle capacidades de deteccidén paray asociaciones entre industrias.
descubrir tendencias en tiempo real para ver
cémo los sistemas se estan transformando y » CFO: explore flujos de ingresos alternativos
conectando. Siga las conversaciones en lugar que superan las barreras de los negocios
de los titulares. estandar. Evalle el valor de los riesgos de

migracién para las oportunidades a través de

. . los limites de la industria porosa.
P Invierta tiempo en comprender el

comportamiento y los patrones de los clientes
donde sea que lo lleven, incluso fuera de las
areas comerciales habituales.

P CIO: respalde la innovacion con sistemas
gue permiten a una organizacion explorar
y experimentar sirviendo a los clientes
de nuevas maneras. Los datos deben

» Mire mas alla de las restricciones tradicionales expandirse para identificar adyacenaasdy
. ) . . . nuevas estrategias para asociarse en todas
de la industria para expandir su influencia y glasp

. lasin rias.
permiso de marca. as industrias

» CHRO: Sea el experto en personas en
relacion con las tendencias sociales,
politicas y comerciales para participar en
conversaciones mas amplias sobre futuros
trabajos, competencias y asociaciones
necesarias en un ecosistema centrado en el
ser humano.
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¢Destruye o

¢Destruye o construye confianza?

construye confianza?

Como proteger de manera sistematica y proactiva, la
confianza en los negocios en la Era de la Conexion

PRINCIPIOS DEL SIGLO XX, las empresas de

envasado de carne desarrollaron la primera

linea de montaje industrial. Alabado por su
eficiencia sin igual, el movimiento fue duplicado
rapidamente por la industria automotriz
emergente. Luego, la inquietante novela de Upton
Sinclair, La Jungla, se public6 en 1906.* Basado en
seis meses de investigacion, el libro contaba con
detalles contundentes los horrores de la industria
del envasado de carne—personas que trabajan bajo
coaccidén extrema, condiciones insalubres y el
encubrimiento y empaque de carne en mal estado.
El mundo quedd horrorizado, se siguieron
rapidamente las reglamentaciones y la confianza

publica en la industria se desintegro.

EL FUTURO DE LA CONFIANZA

Durante los proximos 100 afios, el ptblico
aument6 la confianza como un determinante
principal de como evaltian a las marcas. Hoy, la
confianza en la marca es mé4s importante que
nunca para las empresas, y lo abarca todo. Los
clientes, los reguladores y los medios de
comunicacion esperan que las marcas sean abiertas,
honestas y consistentes en todos los aspectos de su
negocio, desde productos y promociones, hasta la
cultura de la fuerza laboral y las relaciones con los
socios. Y en la era de la tecnologia conectada y el
analisis de big data, las empresas deben luchar con
otro nivel de complejidad: construir una estructura
que genere confianza de manera sistemética al
proteger los datos de los clientes tanto de las

amenazas cibernéticas externas como del uso

La transformacion digital ha cambiado la forma en que las organizaciones deben dar cuenta del
problema de la confianza. La confianza organizacional es una relacion bilateral entre las empresas y
sus clientes, fuerza laboral, socios y gobiernos. Esto significa que las empresas deben construir una
infraestructura que proteja lo que los interesados valoran mas, al tiempo que detectan amenazas de
forma proactiva en los dominios de ciberseguridad, proteccién de datos, cumplimiento normativo

y reputacién. Las empresas que no protegen sistematicamente estos dominios probablemente
enfrentan amenazas existenciales que tienen relacién con:

El valor de mercado de la marca

Posible disminucion de la lealtad del cliente

La posibilidad de un fiasco de relaciones publicas debido al despliegue poco ético de inteligencia
artificial y uso de datos.

La capacidad de satisfacer las necesidades del cliente.
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Las empresas deben luchar con otro
nivel de complejidad: construir una
estructura que genere confianza de
manera sistematica al proteger los datos
de los clientes tanto de las amenazas
cibernéticas externas como del uso
incorrecto de datos internos poco éticos.

incorrecto de datos internos poco éticos (véase la
barra lateral “El futuro de confianza “para mas
informacion).

La era digital hace que la confianza sea un tema
complejo, plagado de innumerables amenazas
existenciales para la empresa. Las organizaciones
pueden gastar millones para salvaguardar su
informacion, pero la susceptibilidad de una
persona a un esquema de phishing puede socavar
todo el esfuerzo. De manera alterna, la informaciéon
puede estar a salvo de un actor externo, pero un
equipo de producto puede optar por explotar los
datos del cliente de una manera que genere una
reaccion publica. E incluso cuando los disehadores
tienen las mejores intenciones en el fondo, sus
algoritmos pueden producir sesgos involuntarios.
Por estas razones, y muchas otras, las
organizaciones deben asegurarse de manera
proactiva de que sus procesos, tecnologia y
personas estén trabajando en conjunto para
mantener el alto nivel de confianza esperado por
sus muchas partes interesadas.

Para esta tendencia, nos centramos en dos
dominios de confianza con los que los especialistas
en marketing a menudo interactan: la
informacion del cliente y la inteligencia artificial
(TA). Como defensores de la experiencia del cliente,
se espera que los especialistas en marketing actien
como administradores confiables de la informacion
del cliente. Esto se refiere al acceso y uso de los
datos del cliente de una manera que mantiene y

construye la confianza con el cliente.
Del mismo modo, a medida que la
funciéon de marketing continta
aprovechando la inteligencia
artificial para mejorar las
experiencias de los clientes, los
especialistas en marketing deben
asegurarse de que estan ejecutando
esto de una manera que no amenace

la confianza de toda la organizacion.

Big data necesita
“gran confianza”

Al igual que las primeras lineas de ensamblaje, los
datos del cliente y la IA pueden ser grandes
diferenciadores y eso es evidente en el crecimiento
de sus ingresos. A partir de 2018, el trafico de datos
moviles y en la nube,junto con las herramientas
analiticas disefiadas para extraer valor de estas
fuentes, se valoré globalmente en US $169 billones
y se estima que alcanzaré los US $274 billones para
2022, casi igual al PIB 2 anual de Finlandia.

FIGURA 1

Como beneficiarse de la venta directa de datos

impacta la confianza del cliente
Porcentaje de encuestados

Nunca usaré
productos de una
companiia que
venda mis datos

Una compafiia no
deberia obtener
ningln porcentaje
de ganancias
vendiendo mis
datos

Nunca tomo en
cuenta cobmo una
compafiia usa mis
datos al tomar
decisiones para
comprar

Fuente: Analisis de Deloitte.
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CONVERTIR DATOS EN MONEDA

¢Destruye o construye confianza?

El uso de datos del cliente no necesita ser un asunto unilateral que beneficie solo a la empresa. En
cambio, se puede ver y enviar mensajes como una asociacion mutuamente beneficiosa.

Las empresas de terceros estan trabajando para poner el poder de decision directamente en manos
de los consumidores. Esto significa que las personas pueden “optar” por vender sus datos a cambio
de una compensacion. Algunas compafiias actian como enlaces que ofrecen a los clientes una
oferta para vender sus derechos de uso de datos a cambio de efectivo, mientras que otras incluso
ofrecen criptomonedas como pago. Tales movimientos permiten a las personas elegir qué datos
estan dispuestos a compartir y a quién los venden por un precio conocido. Aunque estas ideas estan
mas “al limite”, las compafiias pueden probar estos métodos para ver qué incentivos resuenan mas

con su base de clientes.

Al enlistar formal y directamente a los consumidores para que participen en el proceso de uso/venta
de datos, las empresas revelan de manera transparente sus intenciones, llevando al cliente en el
viaje de datos con los ojos bien abiertos.

Vemos que el uso de estas tecnologias emergentes
se manifiesta también en nuestra vida diaria. Los
sitios de redes sociales permiten el uso “gratuito”
de los servicios a cambio de permitir a los
anunciantes acceder a la informacion y actividad
personal de los usuarios en las redes sociales. Las
tiendas de comestibles entregan tarjetas de
descuento para clientes para capturar y aprovechar
el historial de compras, a menudo en asociacion
con proveedores externos, y los minoristas en linea
usan, y a veces venden, datos para construir
motores de recomendaciéon mas predictivos.

En términos de mantener y construir la confianza
del cliente, los caminos que las organizaciones
siguen a través de sus datos y las estrategias de
inteligencia artificial pueden estar cargados de
posibles errores. En nuestra investigacion,
encuestamos a 4.000 consumidores globales para
comprender mejor el sentimiento de los clientes
hacia el uso de datos corporativos. La Figura 1
muestra que para un gran nimero de personas, la
confianza se erosiona rapidamente si creen que las
organizaciones se estan beneficiando directamente
de sus datos. Por ejemplo, el 53 por ciento dijo que
nunca usaria los productos de una empresa si sus
datos se venden con fines de lucro y el 40 por
ciento cree que exactamente el 0 por ciento de los

beneficios de una organizacion deberia derivarse
de la venta de datos. Sin embargo, el 277 por ciento
de los encuestados reconocidé que nunca
consideran como una empresa usa sus datos al
tomar decisiones de compra (por el contrario, solo
el 19 por ciento siempre considera el uso de datos
de la compaiiia).

En conjunto, estas son ideas importantes que los
especialistas en marketing encargados de liderar el
mensaje del cliente deben tener en cuenta: ademas
de una fuerte aversion a las empresas que se
benefician de la venta de datos del consumidor,
una parte sustancial de los encuestados desconoce
en gran medida cuan generalizada es la practica
hoy. En resumen, muchos pueden sentirse
sorprendentemente vulnerables a como las
empresas han desplegado su informacién personal.

Esto puede parecer un presentimiento para las
empresas que comercian con datos, pero
aprovechar los datos de los clientes también genera
numerosos beneficios para los consumidores y las
empresas. En un estudio, por ejemplo, el 86 por
ciento de los clientes indicaron que seria mas
probable que confiaran en las compaiias con su
informaci6n si explicaban como proporciona una

mejor experiencia del cliente.? Por esta razon, es
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cada vez mas importante que las marcas reciban
correctamente los mensajes de sus clientes sobre como sus

ES p rO ba b | e q U e | aS datos y sus estrategias de IA proporcionan un intercambio
e m p r e S a S Sl e n t a n justo de valor para los datos de los clientes.
contin L,Ja mente y,Cada Alinear las politicas de datos con el
vez mas la presion de proposito
d e m OSt ra r Cé m O e Sté n Actualmente, las empresas tienen un alto grado de libertad

en la forma en que usan los datos del consumidor. Aunque
a CtU a n d O CO m O b U e n OS ciertamente no se recomienda, en paises con regulaciones

de privacidad relativamente relajadas, las companias

a d m | n iStra d O res d e pueden otorgar permiso para vender y usar datos de

consumidores en acuerdos legales densos. O tal vez el
d a tOS e n n O m b re d e acuerdo podria ser claro y explicito, pero los consumidores

. no tienen més remedio que aceptar si desean utilizar un
S U S d | e n te S . servicio. Ambas opciones exponen a las empresas a la
posibilidad real y precedente de una reaccion publica.
De forma alternativa, las marcas pueden estar en mayor
riesgo de disrupcién por parte de una empresa con un
fuerte proposito vinculado a la privacidad de los datos
(vea nuestra tendencia a propdsito para obtener mas
informacion sobre cuan poderosos son los propositos
que crean ventajas competitivas para las empresas).

En este contexto, las empresas deben elegir sus usos de
datos de una manera reflexiva que construya, en lugar de
erosionar la confianza ptblica. Un primer paso natural
puede ser garantizar que la captura de datos y el uso se
alineen con la mision central de la compaiiia. Por ejemplo:
JD Wetherspoon, una empresa de pub que presta servicios
en el Reino Unido e Irlanda, eliminé recientemente mas de
656,000 direcciones de correo electronico de clientes, ya
que percibi6 los correos electronicos como un enfoque
intrusivo para la interaccion con el cliente que proporciona
poco valor.+Si bien este caso puede parecer una excepcion,
destaca la importancia de no solo alinear la recopilacién y el
uso de datos con el propdsito de la empresa, sino también
de respaldar la relacion de la marca con el cliente por
extension. A medida que los paises y regiones implementan
regulaciones de proteccion de datos y privacidad, como el
Reglamento General de Proteccion de Datos (GDPR) en
Europa, las marcas tienen la oportunidad de adelantarse a la
burocracia al revisar sus propios procesos de datos de

consumao.
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Las politicas de datos se vuelven atin mas
complicadas dado que las marcas a menudo
adquieren datos de proveedores externos y de
terceros. En estos casos, puede ser dificil
comprender completamente como se adquirieron
los datos y qué sabe el cliente final que acord6. Sin
embargo, es importante que las marcas consideren
lo que el usuario final querria y esperaria de
quienes poseen sus datos. Afortunadamente, las
soluciones estan llegando al mercado para hacer
este proceso més transparente y manejable. Por
ejemplo, una compania est4 probando la tecnologia
blockchain para que las marcas rastreen facilmente
los permisos explicitos otorgados por los
consumidores (consulte la barra lateral “Convertir
datos en moneda” para otros ejemplos).5 Ademas,
muchos anunciantes estan recurriendo a los
servicios internos para garantizar que sus datos se
gestionen y se implementen de manera congruente

con la mision de la empresa.®

Construyendo hacia IA
confiable

Con los datos como base, las marcas ya aprovechan
las bondades de la inteligencia artificial para
identificar y segmentar audiencias, optimizar el
rendimiento y crear mejores experiencias para el
cliente. Pero con las complejidades involucradas,
se estan planteando dos preocupaciones
principales en torno a la confiabilidad de IA:

e Sesgo y discriminacion: el sesgo humano
puede conducir a suposiciones de metodologia
defectuosas, datos sesgados para modelos de
capacitacion o interpretaciones incorrectas de
resultados. Esto puede resultar en publicidad
discriminatoria, incluso si no esta
especificamente dirigida por
categorias protegidas.

« Transparencia y explicabilidad: el
desarrollo de TA implica modelos complejos que

se mejoran progresivamente sin intervencion

¢Destruye o construye confianza?

humana. Como resultado, puede ser dificil
describir de manera transparente el
funcionamiento interno de cobmo se entrenaron
estas cajas negras de IA, lo que a su vez puede
dificultar la explicacion facil de la metodologia
de IA para obtener el consentimiento apropiado
del consumidor.

Regulaciones como el GDPR incorporan clausulas
que involucran el uso de IA 7—como la necesidad
de explicar a los consumidores la lo6gica detrés de la
toma de decisiones automatizada. Para ayudar a
las organizaciones a mantener un alto nivel de
confianza en torno a sus estrategias de IA,
recomendamos las siguientes medidas:

Asociese para desarrollar su estrategia de IA.
A medida que aumentan los problemas de
confianza de la IA, se estan formando nuevas
instituciones para ayudar a promover practicas
éticamente cargadas y ayudar a las empresas a
seguir estas mejores practicas. Por ejemplo, la Liga
de Justicia Algoritmica se asocid con el Centro de
Privacidad y Tecnologia para lanzar el

“Compromiso de cara segura”. Las organizaciones
pueden usar esta plataforma para comprometerse
ptblicamente a no abusar de la tecnologia de
analisis facial. ® Ademas, ofrece evaluar el c6digo
para minimizar la oportunidad de sesgo y al mismo
tiempo proporcionar instrucciones sobre disefio

algoritmico inclusivo.

Diseiio por relevancia, no personalizacion.
Las empresas ofrecen a los clientes incentivos
especiales, como productos gratuitos, descuentos o
servicios personalizados y relevantes. Aunque
muchas de estas ofertas estan destinadas a ser
relevantes, pueden sentirse invasivas (por ejemplo,
algoritmos que detectan si una mujer esta
embarazada en funcién de sus datos de trafico web
o historial de compras). En cambio, las
organizaciones pueden pivotar sus algoritmos para
proporcionar recomendaciones relevantes basadas

en las circunstancias (por ejemplo, ofrecer un
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paraguas en un dia lluvioso en lugar de un
paraguas después de que alguien compre un
impermeable). Al centrarse en la relevancia, en
lugar de la personalizacion, es probable que las
recomendaciones de IA parezcan mas utiles que
invasivas.

Catalizar la innovacion del cliente. Las
empresas pueden demostrar como la IA conduce a
una mejor innovacién y por lo tanto, a mejores
experiencias para el cliente. Por ejemplo, Amazon
recopila informacion de sus datos de compra para
construir mejor su red de proveedores para que
coincida con la demanda del consumidor. ® Ademas,
lo que es més importante, estos datos se utilizan a
nivel agregado en lugar de individual. En efecto,

proporciona a los clientes una mejor red para

ayudarlos a recibir sus productos pedidos a un

ritmo atin més rapido.

La confianza es el mensaje,
la transparencia el mensajero

La confianza de la compaiiia, o la falta de ella, sigue
siendo noticia. A medida que los datos y la TA
contindan extrapolando, también puede su
impacto en la confianza de la marca. Es probable
que las empresas sientan continuamente y cada vez
mas la presion de demostrar como estan actuando
como buenos administradores de datos en nombre
de sus clientes. Desde este punto de vista, podrian
hacer bien en generar un alto nivel de confianza
con sus partes interesadas demostrando de manera
proactiva y transparente el buen comportamiento.
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¢Destruye o construye confianza?

HOJA DE REFERENCIA

GENERAR CONFIANZA EN SU MARCA

PARA TODA LA ORGANIZACION

» Comprenda que los datos pertenecen a los clientes y las marcas son los administradores de este

activo del cliente.

» Limite el uso de datos y la inteligencia artificial a las misiones principales.

» Sea transparente y directo en sus intenciones.

PARA EL CMO

» Impulse la agenda de confianza de datos
e inteligencia artificial como un imperativo
estratégico, incluida la promocién de la
marca y sus valores.

» Desarrolle un recorrido coherente del cliente
que incluya datos de clientes unificados y
jerarquias de inteligencia artificial.

» Refleje la voluntad del cliente en términos de
privacidad y/o compensacion de datos.

P Dirija el mensaje para garantizar que el
enfoque sea proactivo y claro.

» Trabaje con representantes legales para
evitar errores de regulacién en otros
mercados y regiones.

PARA LA C-SUITE

» CEO: aseglrese de que los datos y la
estrategia de inteligencia artificial de
su organizacién sean consistentes con

su proposito.

P CFO: analice las implicaciones financieras de
los posibles escenarios relacionados con la
venta de datos de clientes, la implementacion
de estos datos a través de la IAy las
consecuencias negativas de su uso poco ético

segun percepcion.

P CIO: Disefie sistemas e interacciones digitales
con el cliente para respaldar el uso ético
de los datos del cliente. Ademas, prohiba
la captura de datos o limite el acceso a los
datos que no se alinean con las estrategias y

misiones principales.

» CHRO: Implemente capacitacionesy
protocolos de la fuerza laboral para
las interacciones con los clientes que
generen confianza.
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La amplificacién de la participacién del consumidor

La amplificacion de la
participacion del consumidor

COmo las estrategias emergentes de compromiso con
el cliente estan desblogueando un nuevo valor para

las marcas globales

magine que ES 1870. Usted es un empresario

que dirige un incipiente negocio de productos

secos en San Francisco. Con base en una
conversacion con un vendedor al por menor de
herramientas, usted siente la oportunidad de
desarrollar un nuevo producto. ¢Qué vas a hacer
después? En este punto de la historia, las nuevas
empresas y las empresas existentes se limitaron a
la participacion de “boca en boca”, tanto para
conocer clientes, productos y servicios existentes,
como para informar el disefio de algo nuevo. Las
empresas solo pueden obtener informacién a
través de interacciones directas con los clientes.
Con este enfoque, el empresario de San Francisco en
cuestion se enter6 de la disponibilidad limitada de
pantalones duraderos para trabajadores en el
mercado. En 1873, basdndose en sus hallazgos, Levi
Strauss & Co. obtuvo la primera patente de EE. UU.
para desarrollar el par original de jeans
para hombres.!

Este “boca en boca”, que ayudo
a desarrollar la marca Levi’s,
asi como las innovaciones de
productos como los jeans
azules, ha surgido
histéricamente a través de la
participacion de los clientes.
En el mercado actual, la

participacidn esté en su apogeo, transformando
todo el papel de los especialistas en marketing y
como funcionan (consulte nuestra tendencia de
agilidad para obtener mas informacion). La
amplificacion de la participacion global a través de
la tecnologia brinda nuevas oportunidades para
que los consumidores, los ciudadanos y las
comunidades participen directamente en la
configuracion, influencia, construccion y
co-creacion de plataformas, iniciativas,
movimientos y marcas. El alcance extendido
ofrecido por el acceso digital, y una mayor
disposicion de los consumidores para desempefiar
el papel de comercializadores, ha ayudado a
empoderar tanto a las nuevas empresas como a las
marcas establecidas para orientar los elementos de
su negocio en torno a las oportunidades de crear
nuevos productos y servicios y alentar a los
consumidores a participar en el proceso.

Muchas marcas y comercializadores
han reconocido que para mantenerse
al dia con la competencia, necesitan
evolucionar su enfoque y crear un
compromiso dinamico de dos vias en

todas las etapas del viaje del consumidor
y el ciclo de vida del producto.
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Si bien salir a la ferreteria local para interactuar
con los clientes sigue siendo una estrategia de
marketing probada y comprobada, es probable que
ya no sea suficiente para garantizar la participacion
del cliente. Muchas marcas y comercializadores
han reconocido que para mantenerse al dia con la
competencia, necesitan evolucionar su enfoque y

La participacion se trata de

liberar el poder del consumidor

como defensor de la marca,

y los consumidores se convierten

en los “medios” de la marca.

crear un compromiso dinamico de dos vias en
todas las etapas del viaje del consumidor y el ciclo
de vida del producto. Quienes lo hacen mejor a
menudo ven a los clientes dispuestos a convertirse
en embajadores de la marca, personas influyentes,
defensores, colaboradores e incluso innovadores,
que representan e impulsan la participacion de la
marca en todo el mercado. Como explica Adam
Petrick, director global de marca y marketing de
Puma, involucrar a los consumidores es primordial
para las marcas globales: “Nuestra marca esta en el
espacio publico; ha sido consumido por personas
de todo el mundo y, en tltima instancia, ellos son
los que le dan forma”.2

En este articulo sobre la tendencia de participacion
en el marketing global, presentamos una vision
interna de como las empresas, lideradas por el
marketing, estin cambiando sus estrategias para
aprovechar el poder del consumidor. Discutimos
las tacticas que las marcas pueden implementar en
cada etapa del recorrido del cliente y el ciclo de
vida del producto y ofrecemos informacion sobre
los métodos que estdn adoptando para amplificar
la participacién del cliente.

¢Dénde estan logrando
las marcas que los
consumidores participen?

Involucrar a los consumidores a lo largo de todo su
recorrido y el ciclo de vida del producto puede
permitir a las empresas obtener informacién y
aprovechar la experiencia, influencia, voz y
sentimientos del cliente para impulsar el
desarrollo y acelerar el crecimiento—desde la
prueba hasta la lealtad. La participacién se
trata de liberar el poder del consumidor como
defensor de la marca, y los consumidores se
convierten en los “medios” de la marca.
Desde grandes marcas que construyen
campanas de crowdfunding de “disefio y
prueba” hasta la creacion conjunta de
productos con nuevas tecnologias como la
impresion VR y 3D, nuestra investigacion
revel6 las palancas comunes que muchas marcas
estan tratando de involucrar y construir en torno a
la participacion del cliente. En consecuencia,
desarrollamos cinco areas tematicas en las cuales
las marcas estan ayudando a impulsar la
participacion hoy:

1. Verificacion virtual: las plataformas en linea
Remesh? y dscout* aprovechan directamente a
los clientes y las multitudes, lo que permite a
las marcas involucrar a los consumidores de
manera rapida y efectiva para obtener
informacioén sobre productos y servicios
emergentes en tiempo casi real. Por ejemplo,
dscout funciona como un diario de video en
vivo, que muestra como las personas
interactGan con los productos y servicios,
brindando informacién detallada y profunda
para una marca. Remesh ofrece varios modelos
de verificacion de terreno. Impulsado por la
inteligencia artificial y las capacidades
analiticas, Remesh se puede aprovechar en

“cualquier etapa del ciclo de vida del cliente”
para aprender a mejorar la experiencia
del cliente.
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2. Crowdfunding: las campanas de
crowdfunding han existido durante la mayor
parte de la Gltima década, ayudando a lanzar
nuevas empresas y recaudar fondos para
nuevos productos. Al votar con sus
contribuciones, las personas pueden apoyar
nuevas empresas, organizaciones benéficas y
eventos que les importan. En una nueva ola, las
marcas més grandes estan aprovechando el
crowdfunding para obtener acceso a la
informacion del consumidor en diferentes
etapas del ciclo de vida del producto. Los
clientes compran prototipos, lo que permite a
las marcas obtener informacion critica al

principio del proceso para apoyar la R&D y

FIGURA 1
Participacion del cliente en todo el espectro

La amplificacién de la participacién del consumidor

desarrollar los productos més creativos y
basados en la demanda. Por ejemplo, en 2018,
Gillette lanz6 su concepto de “navaja caliente”
para medir el interés inicial del cliente a través
de la plataforma de crowdfunding, IndieGogo.
La multitud inform6 el disefio y ayud6 a mover
la navaja a la produccién, comprando las 1,200
navajas asignadas en cuestion de semanas.?

. Personalizacion: muchas marcas lideres

buscan formas de involucrar al cliente
directamente en la personalizacion de disenos
de productos nuevos y emergentes. Plataformas
como Betabrand permiten a los disefiadores y
productores personalizados recibir aportes de

Fuente: Andlisis de Deloitte.
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R‘)V,

Las marcas que
aprovechan la plataforma
deberian trabajar para
gestionar su reputacion
casi en tiempo real,

asegurando un flujo
de contenido positivo
de los influencers

y respondiendo

en el momento a
cualquier queja de los
compradores

los consumidores en etapas iniciales, que funcionan
como cocreadores en el soporte de prototipos®. Dichas
plataformas ayudan a los disenadores motivados a
obtener acceso a los clientes y crear seguidores, mientras
que los clientes pueden mostrar sus habilidades como

“primeros usuarios”. Timberland, por ejemplo, esta
probando nuevos enfoques para involucrar a sus clientes
en la configuracion de nuevos disefios de botas, al
tiempo que genera lealtad antes de que estos disenos
lleguen al mercado.”

4. Colaboracién: la participacion colaborativa ayuda a

integrar a los clientes en diferentes fases del ciclo de vida
del producto, a menudo reclutando su apoyo en la
creacion conjunta de productos, soluciones y servicios
directamente con las marcas. LEGO, por ejemplo, fue
pionero en innovaciones colaborativas creadas por los
usuarios, permitiendo que su vasta red de grupos de
usuarios globales participe directamente en la
co-creacion de sus propias creaciones LEGO®. Mindsumo
es una plataforma colaborativa que ayuda a las marcas a
involucrar a los clientes en colaboraciones sobre nuevas
innovaciones, al tiempo que ofrece una plataforma para
desafios de premios de crowdsourcing®. Ferrero, una
delicia cremosa de chocolate, atrajo a sus consumidores
a Mindsumo preguntando: “¢Cuél es su disefio de
empaque de Ferrero Rocher para Navidad o San
Valentin?”° A través de esta pregunta, la compaiiia
contrat6 a clientes interesados para compartir sus
aportes, repartiendo premios en efectivo por las mejores
ideas. Otros ejemplos de colaboracién incluyen la
personalizacion, el disefio y la impresion en 3D de un
nuevo par de zapatos Adidas directo en la tienda."

5. Comunidades: las comunidades se estan formando en

torno a marcas especificas para informar, apoyar y
ofrecer consejos creativos sobre como se pueden utilizar
sus productos. Las comunidades aparecen en sitios
sociales como Reddit y Facebook para ayudar a los leales
y usuarios nuevos de las marcas a resolver problemas y
experimentar con nuevos usos para los productos. Por
ejemplo, Instant Pot, una olla a presion, tiene un grupo
activo de superfan de Facebook que permite a las
personas compartir recetas y conectarse, mientras que la
compania obtiene informacién mas profunda sobre
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cémo los clientes usan sus productos®®. Del
mismo modo, Made Unboxed, un minorista de
muebles en el Reino Unido, atrae a sus clientes
a través de una plataforma social dedicada—
Instagram—en su sitio web. Los seguidores
pueden subir fotos personales en Instagram
que muestran como han integrado los muebles
Made Unboxed en espacios personales,
mientras que otros entusiastas pueden hacer
clic en “Me gusta” en la foto y ofrecer
comentarios sobre cobmo pueden mejorar la
decoracion. Los clientes de la compania, por lo
tanto, funcionan como proveedores de servicios
y educadores, asesorando a otros clientes sobre
los usos del producto y ayudando a solucionar
problemas con los muebles.

Modelando la participacion
de marca: juega el espectro

Al igual que con todas las demas tendencias de
marketing global, la participacion se difunde de
manera unica en todas las marcas. Para tener éxito,
las marcas que buscan desarrollar estrategias de
participacién més efectivas deben evolucionar
junto con sus clientes. Tradicionalmente, los
especialistas en marketing se enfocaban en el canal
ascendente, con el objetivo de generar conciencia
(de productos y servicios) desde la consideracion
hasta el juicio. Es probable que esto ya no funcione,
ya que han surgido oportunidades para
comercializar a los clientes a través del embudo de
marketing y el recorrido del cliente, centrandose en
la experiencia de extremo a extremo. Si bien la
integracion de los clientes en todos los aspectos del
ciclo de vida del cliente puede no ser necesaria para
cada marca, quienes aprovechan la participacion
aspiran al mismo resultado—integrar la voz, la
experiencia y la influencia del cliente para dar
forma e informar directamente coémo entregar
valor a los clientes para acelerar el crecimiento , del
juicio a la lealtad.

La amplificacién de la participacién del consumidor

En la figura 1, presentamos un espectro visual que

representa las etapas que siguen las marcas para
aprovechar la participacién del cliente en sus
negocios, seguido de una descripcion de cada etapa.
Desde la informacion de referencia del cliente
hasta la creaciéon conjunta completa y el modelo de

“cliente como marca”, cada enfoque es tGnico para
los objetivos individuales de la marca.

1. Informacion del cliente: en algunas
empresas, la informaciéon puede ser todo lo que
necesita para comprender a sus clientes. En
tales casos, las marcas pueden implementar
esta estrategia basica de participacion del
cliente que incluye recopilar y recolectar
informacion de los clientes. Las marcas pueden
aprovechar los datos de “me gusta”, clics de
sitios web y clientes que interactian con
productos y servicios para informar el
desarrollo de productos actual y futuro. Este
modelo tiene poca inversién y simplemente
requiere plataformas de recopilacion de datos
para que las empresas puedan recopilar datos e
integrar las perspectivas de los clientes en el
desarrollo de productos. Guinness’s Open Gate
Brewery en Dublin, la cerveceria “secreta” que
antes estaba prohibida para el pablico e incluso
para los empleados (salvo algunos maestros
cerveceros selectos) ahora invita a las personas
a probar nuevas cervezas experimentales’.
Mark Sandys, jefe global de cerveza, Bailey y
Smirnoff, explica: “Es como una prueba beta ...

45



Reporte de Tendencias Globales de Marketing 2020

si hay cervezas que son realmente populares en 3.

la cerveceria Open Gate, las llevaremos a unos
cuantos bares en Dublin y si trabajan alli,
entonces tendremos la confianza de que
podemos ir y realmente lanzarlos de una
manera realmente grande”.** En muchos casos,
la recoleccién de informacion del cliente es la
primera etapa del viaje hacia una mayor
participacion del cliente.

Co-creacion: en la co-creacion, las marcas
incorporan la participacion del cliente
directamente en el ciclo de vida del desarrollo
del producto. Este modelo va més alla de
compartir experiencias e ideas. Las empresas
estan aprovechando los enfoques de
crowdfunding, creacion de prototipos y
plataformas colaborativas como Mindsumo
para integrar las percepciones, la voz y la
influencia del cliente en diferentes

En el extremo mas alto del espectro, [as etapas de disefio y desarrollo de

productos. Inicialmente, esto se

marcas estan obteniendo una participacion ;...  1a produccisn posterior,
a gran escala de los clientes, lo que les pero las marcas estin

hace actuar como parte de la marca.

2, Compromiso con el cliente: el siguiente
nivel de compromiso se centra en la defensa e
influencia del cliente, donde los clientes
representan a las marcas en el mercado como
personas influyentes y embajadores,
proporcionando directamente contenido
generado por los usuarios en muchos casos. En
este modelo, los clientes se involucran en
nombre de la marca para informar y apoyar a
otros usuarios en varias etapas del ciclo de vida
del producto. Tomemos el ejemplo del
minorista de muebles, IKEA, que ha
experimentado durante mucho tiempo con

nuevas formas de atraer a sus clientes. 4.

Recientemente, IKEA renovo6 su aplicacion
movil y el portal de compras IKEA Place para
incluir una funcion de realidad aumentada que
permite a los clientes experimentar con diseios
y compartir como podrian transformar un
espacio—ya sea en el hogar, la oficina, la escuela
o el estudio. Desde sofas y sillones hasta mesas
de café, todos los productos en IKEA Place son
3D y verdaderos a escala. Permite a los clientes
experimentar con la colocacion y compartir una
imagen o video de lo que compraron con otros
compradores y con IKEA, informando futuras
compras y ofertas de productos para IKEA.'

incrementando su participacion en

la cadena de valor. “My Own

Creation” de LEGO, por ejemplo,
permite a los clientes construir y crear sus
propios bloques.*® En otros casos, vemos que la
creacion conjunta empuja a las marcas a
configurar todo el modelo de negocio en torno a
la participacion del cliente. El videojuego,
Minecraft, se basa en usuarios que interactiian
entre si, creando mundos enteros para que los
jugadores participen y jueguen.”” Las
aplicaciones de transporte Waze y Moovit estan
construidas en base a multitudes que pueblan
mapas e interactian a través de la interaccion

del usuario en tiempo real.'

El cliente como marca: en el extremo mas
alto del espectro, las marcas estan obteniendo
una participacién a gran escala de los clientes,
lo que les hace actuar como parte de la marca.
Airbnb es un ejemplo de como las empresas
estan construyendo plataformas alrededor del
cliente con usuarios que funcionan en la doble
funcién de marca y consumidor. En este
modelo, los clientes también usan otros
sombreros, actuando como educadores,
formadores y proveedores de servicios al cliente.
Otro ejemplo es GiffGaff, un proveedor de
servicios moviles en el Reino Unido, que
financia varios aspectos de su negocio, incluida
la atencidn al cliente, la contratacion y el
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desarrollo de productos. Las consultas de los
clientes sobre el servicio mévil son respondidas
directamente por otros clientes en una
comunidad en linea.” En muchos casos, las
plataformas comunitarias proporcionan el
escenario para que los clientes actien como la
marca. Por ejemplo, el “Little Red Book” de
China, una plataforma social de comercio
electronico, facilita a los compradores
participar en un mundo dindmico de clientes
superpuestos, propietarios de productos e
influyentes. Los compradores y los lideres de
opinidn clave (KOL) ofrecen consejos sobre
productos que se comparten en toda la
comunidad, que comprenden mas de 17
millones de usuarias mujeres. Las marcas que
aprovechan la plataforma deberian trabajar
para gestionar su reputacion casi en tiempo real,
asegurando un flujo de contenido positivo de
los influencers y respondiendo en el momento a

cualquier queja de los compradores.

La amplificacién de la participacién del consumidor

Allana tu propio camino
hacia la participacién

Identificar como y en qué areas integrar la
participacion del cliente en el viaje del consumidor
y el ciclo de vida del producto puede ser abrumador
para los equipos de marketing y la empresa en
general. No hay una respuesta correcta, ya que
cada uno de estos modelos es relevante y puede
funcionar para usted, pero debe adaptarse a la
estrategia y los objetivos comerciales de su
empresa. Reflexionar sobre su marca y su
estrategia de marketing—quién es usted para sus
clientes y como puede aprovecharlos mejor en el
ciclo de vida del producto/viaje del cliente—puede
establecer el camino correcto para beneficiarse de
la participacion del cliente.
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HOJA DE REFERENCIA

AMPLIFICANDO LA PARTICIPACION DEL CLIENTE

PARA TODA LA ORGANIZACION

» Escale la participacion del cliente en nuevas areas probando cambios incrementales para demostrar
la prueba de concepto antes de pasar a etapas mas avanzadas de participacién.

» Comprenda que los resultados pueden ser dificiles de predecir ya que la participacion de prondstico
es complicada. Sea directo con respecto a las expectativas organizacionales y transparente cuando

use enfoques colaborativos y de co-creacién.

» Establezca politicas de manera proactiva para abordar cémo la participacién del cliente y la multitud
puede remodelar la propiedad intelectual. Considere quién posee las ideas y, en Ultima instancia, los
productos, y cémo puede continuar alentando la lealtad del cliente.

PARA EL CMO

P Integre la participacion del consumidor como
parte de su estrategia de marca y programa de
marketing. Vigilando los objetivos de su negocio,
identifique y priorice las oportunidades de
participacion del consumidor de mayor impacto,
por ejemplo, co-creacion o contenido generado
por el usuario o comunidades. Sea especifico al
determinar como puede utilizar la participacion
del consumidor para crear una ventaja
competitiva para lograr su marcay objetivos
comerciales; por ejemplo, para aumentar las
pruebas o atraer mas clientes de alto valor.

» Adopte nuevas formas de comercializacion y
realice un seguimiento de los cambios culturales

para liberar el poder de la participacion del cliente.

Tenga en cuenta el tamafio y la escala de los
problemas que esta pidiendo a los consumidores
que resuelvan, reconociendo la correlacién con

la creatividad y el impacto de las respuestas de
los clientes.

» Lidere la colaboracién y coordinacién con otras
entidades organizacionales (R&D, ventas y servicio
al cliente) involucradas en la participacion del
cliente para maximizar el valor de sus resultados.

» Demuestre indicadores clave de rendimiento
claros de las iniciativas de participacion del
cliente, incluida la innovacién, en todo el recorrido
del consumidor y el ciclo de vida del producto.
Muestre “victorias” interna y externamente,
construyendo alin mas su marcay reforzando
el poder del consumidor para ayudar a impulsar
el crecimiento.

PARA LA C-SUITE

» CEO: establezca el tono de que todas
las respuestas no tienen que venir de la
organizacién y respalde una cultura que
abrace la creatividad externa en la creacion
de productos.

» CFO: determine los costos asociados con los
premios, la compra de propiedad intelectual y
la nédmina.

» CIO: proporcione tecnologia desde
la organizacién o identifique socios/
proveedores/plataformas que produzcan los
resultados deseados.

» CHRO: colabore con el CMO para alinear la
experiencia del cliente con las practicas de
talento. Busque formas de utilizar la fuerza
laboral para representar la marca, tanto
formal como informalmente, ante los clientes
y socios en el mercado.
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Valorar el activo mas importante: El Talento

Valorar el activo mas
importante: El Talento

Como reconocer la importancia de todas las personas

en la experiencia laboral

- N 1906, MIENTRAS trabajaba con familias de

== bajos ingresos en un apartamento en Roma,

b [talia, Maria Montessori abri6 las puertas de
la Casa dei Bambinti, o la “Casa de los Nifios”. Esta
aula marco el primer entorno educativo construido
sobre la filosofia de Montessori para liberar el
potencial de un nifio y transformarlos en el
mundo.' Fue aqui donde experiment6 y perfecciond
su curriculum distintivo y su modelo educativo que
se ha convertido actualmente en una institucion
que abarca mas de 20,000 escuelas Montessori en
todo el mundo.

Al colocar al nifio en el centro de su diseno,
Montessori se dio cuenta al principio de su
investigacion de que, para que una persona pueda
progresar en las capacidades, el conocimiento, la
responsabilidad y el sentido de si mismo (los
pilares de la educacion Montessori), cada
estudiante individual y sus rasgos tinicos deben ser
considerados para ser equilibrados con los valores

Montessori. Brindar a los jovenes capacidades
fundamentales, centrarse en la experiencia
individual y cultivar interacciones humanas
profundas puede ayudar a los estudiantes exitosos
a convertirse en ciudadanos empaticos y de alto
rendimiento.

El modelo Montessori proporciona un espejo ttil
para que las empresas reflexionen sobre quiénes
son para todos los humanos en su ecosistema —
especialmente su propia gente, su fuerza laboral.
Aln no esta bien establecida la conexion de las
organizaciones y la dependencia de las redes y los
ecosistemas (vea nuestra tendencia de ). En
este mundo de interdependencia organizacional,
los limites son borrosos, lo que resulta en la
eliminacion de categorias que segregan a los
clientes, la fuerza laboral y la competencia.

Un trabajador ya no es el empleado promedio con
un horario de 9 a 5, cargando su portafolios y

COMO LAS AGENCIAS INTERNAS PUEDEN MEJORAR LA EXPERIENCIA DEL TALENTO

Como explicamos en nuestro articulo sobre tendencias de agilidad, los procesos agile, los equipos

y las estructuras son un requisito previo para mantenerse al dia con el ritmo de cambio en el
panorama empresarial actual. La necesidad de una transformacién en el marketing provocé una
tendencia en la que muchas marcas estan llevando a la agencia de marketing “internamente” con el
objetivo de estar mejor posicionados para reaccionar, participar y predecir hacia dénde se dirigen

la conversacion y la cultura en el mercado. A medida que los muros de la organizacion se vuelven
mas permeables, la importancia de generar confianza y lealtad entre los socios y la fuerza laboral se
eleva en la escala de prioridades (vea nuestra tendencia de confianza para obtener mas informacion).
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lonchera. Més bien, la gente de una organizacién es
su talento, que representa una amplia gama de
individuos, incluidos embajadores de marca,
artistas, personas influyentes sociales y socios.
Estas personas residen tanto dentro como fuera de
los muros de la organizacién. Y al igual que los
estudiantes de Montessori, esta fuerza laboral
diversa requiere un enfoque que nutra a la

“persona en todos los aspectos”, lo que les permite
evolucionar y desarrollar nuevas habilidades y
relaciones, al tiempo que fomenta la lealtad hacia
las marcas y los lugares de empleo.

En este nuevo mundo de talento, es importante que
las empresas reconozcan que su fuerza de trabajo
colectiva a menudo comprende personas de
diferentes origenes y diversidad, que tienen
diferentes perspectivas, experiencias y objetivos.
Las organizaciones que reconocen y valoran la
experiencia de cada individuo colocan a la persona
completa en el centro de lo que hacen, con el
objetivo de crear una experiencia sostenida y
conectada para toda su gente. A medida que los
departamentos de marketing se mueven
internamente y se transforman en equipos mas
pequenos y multidisciplinarios, puede ser
fundamental que trabajen para ayudar a garantizar
que cada persona sea nutrida y valorada en toda la
organizacion (para méas informacion, consulte la
barra lateral “Como las agencias internas pueden

mejorar la experiencia del talento ).

Para crear un entorno que valore a todas las
personas, el liderazgo audaz desde la funcion de
marketing debe defender la experiencia humana
(ver nuestra tendencia de experiencia humana) y
ayudar a garantizar que la fuerza laboral

esté incluida.

Nuestra tendencia global de talento de marketing
explora cuantas funciones de marketing hoy estan
transformando a las organizaciones al servir en
nuevas capacidades. El papel del area de marketing
est4 cambiando como resultado de una mayor
participacion del cliente (vea nuestra tendencia de

participacion), nuevas estructuras organizativas
para ofrecer campanias de marketing (vea nuestra
tendencia de agilidad) y la necesidad de gestionar
mejor la experiencia humana. Muchos CMO y
comerciantes estan asumiendo el papel de
facilitadores de la experiencia humana para ayudar
a garantizar que las capacidades, experiencias y
objetivos de cada persona se tengan en cuenta en

toda la organizacion.?

En este articulo, presentamos ideas y estrategias
sobre las formas en que muchas marcas lideres
estan integrando la experiencia de la fuerza laboral
en la manera en que se enfoca en el talento.
También discutimos las implicaciones de esta
tendencia para los especialistas en marketing y
departamentos de marketing que estan pensando
en adoptar modelos centrados en la fuerza laboral.

Cémo integrar el talento y
la experiencia del cliente

En las tendencias globales de marketing, vemos un
tema comun: la conexién humana es mas
importante que cualquier otra cosa. Las
organizaciones exitosas deben dar cuenta de todos
los humanos dentro de su ecosistema (incluida la
fuerza laboral) y alinearlos con el propésito de la
organizacion. Compartimos con ustedes dos
ejemplos que muestran como las empresas estan
ayudando a garantizar que brinden una experiencia
de clase mundial para su talento:

1. La experiencia humana integral en
Alexion: Alexion Pharmaceuticals reconoce la
importancia de la experiencia de los empleados
para lograr resultados para la marca.
Identificando una “conexién inherente y
poderosa entre la experiencia de los empleados
de Alexion y la experiencia de los pacientes (a
quienes dan servicio)”, Alexion contd entonces
con un jefe de experiencia de pacientes y
empleado, cuya responsabilidad es garantizar
que el entorno de trabajo de Alexion incluya
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talentos que tengan acceso a las capacidades,
herramientas y soporte adecuados para desempenar y
maximizar su impacto colectivo.? Este rol combina la
experiencia del paciente y los conocimientos del
cliente con la funcion de recursos humanos para crear
interacciones entre la fuerza laboral de Alexion y los
pacientes. La compafia organiza ejercicios y
capacitaciones directas basadas en la empatia, como

“compartir circulos” para ayudar a los empleados a
conectarse con personas que viven con enfermedades
pocos comunes, abriendo oportunidades para disenos
de soluciones mas profundos y mas impulsados por la
empatia, mientras ayuda a las personas de Alexion a
comprender el significado de su trabajo.

2. El disruptor en RR.HH. de Adobe: Adobe
combind el rol de director de recursos humanos
(CHRO) con el rol de vicepresidente ejecutivo de
experiencia de clientes y empleados (CEXO). Después
de un grito de guerra para “interrumpir o ser
interrumpido”, el CHRO/CEXO de Adobe usa
multiples sombreros, se enfoca en la relacion cliente-
empleado y se concentra en la superposicion.s Al
integrar el rol de CHRO con el CEXO, el objetivo de
Adobe era centralizar sus funciones centradas en las
personas para dar cuenta de los humanos tanto
dentro como fuera de su toma de decisiones.®

Estas dos instancias muestran como las marcas estan
aplicando estrategias probadas a partir del compromiso
del cliente para mejorar y crear una experiencia laboral
diversa y mas profunda. Aprovechando los conocimientos
para comprender y dar cuenta de cada persona, los
departamentos de marketing pueden llevar a toda la
organizacion a encontrar formas innovadoras para ayudar
a garantizar la coherencia en la experiencia del talento.

Cémo el marketing puede detonar
la experiencia del talento

Una vez que hemos entendido como involucrar a los
clientes més alla de los muros de la organizacién, muchos
vendedores ya estan tomando el desafio de crear un
compromiso mas profundo y significativo con su gente.
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Basandonos en nuestra investigacioén, describimos
estrategias especificas que muestran cuantas
empresas estan apoyando la experiencia del talento:

1. Construya una fuerza de trabajo y
experiencia del cliente simbiéticas: Su
fuerza laboral puede ser su mejor embajador. Ser
auténtico para su fuerza laboral, liderar con
valores y apoyar la colaboracién en toda la
organizacion, fortalece la experiencia humana
para todas las personas y ayuda a proporcionar
un entorno en el que su fuerza laboral pueda
prosperar. Tomemos el ejemplo de Qualtrics y
VW, que se unieron para desarrollar una
plataforma tnica para que VW aproveche los
datos de la experiencia del cliente superpuestos
con los datos de la experiencia de los empleados.
Utilizando los sistemas de Qualtrics, que
aprovechan la inteligencia artificial y los datos de
los clientes, VW puede explorar oportunidades
para mejorar el

Retener a las personas generalmente requiere
construir relaciones reales. Las empresas a
menudo disefian sistemas de deteccién y
monitoreo con tecnologia para rastrear y
recopilar comentarios sobre la experiencia del
talento. Sin embargo, el desafio es identificar el
momento apropiado para implementar y utilizar

la retroalimentacion rapidamente.

Las encuestas intermitentes detectan como y si la
fuerza laboral est4 teniendo una buena
experiencia y si podrian abandonar la empresa.
Hacerlos una practica de rutina puede permitir la
correccion del curso en tiempo real si una
persona esta contemplando cambiar de trabajo.
Desbloquee el valor de los datos para comprender
como y si las personas se cumplen en su trabajo,
pero no pierda el contacto con el valor de la
interaccion personal. Muchos trabajadores
valoran especialmente las oportunidades para
construir relaciones entre

compromiso con su M u ch 0s ven d e d ores ellos y con el liderazgo.

fuerza laboral e impulsar

Encuentre tiempo para

la experiencia del talento. ya esta’ n toman d 0 reunirse cara a cara y use

Los concesionarios VW
confian en un servicio al

el desafio de crear

datos de encuestas
intermitentes para evaluar

cliente superior para un com p rom iso m a’s cdmo se siente una persona

impulsar las ventas. Al

en el momento de compartir

utilizar los datos de la p rOfu n d 0 y S ig n ifi cativo historias positivas, alabar y
experiencia del cliente y con su ge nte . mitigar desafios.

de la fuerza laboral, VW

descubri6 la oportunidad

de invertir en mejorar las instalaciones de su
concesionario. Como resultado, esta automotriz
hoy esta en medio de un crecimiento sostenido
de las ventas, con tasas de retencion mas altas y
puntajes de experiencia laboral en la historia de
la compania.”

2. Valorar la interaccién personal: En el
nuevo mundo del trabajo, puede ser dificil evocar
lealtad en la fuerza laboral, ya que més de la
mitad de todos los trabajadores piensan en dejar
sus trabajos segtin un informe reciente de

Deloitte sobre el talento en la fuerza laboral.®

3. Ir mas alla de las
cuatro paredes: La funciéon de marketing y el
CMO ya sirven como embajadores de la marca
para los clientes. En el nuevo mundo del
trabajo, puede ser cada vez mas dificil mantener
los valores (vea nuestra tendencia de
experiencia humana) y comprender quién se
alinea con su proposito fuera de sus paredes,
mas alla de la oficina. Del mismo modo, lo que
significa ser parte de la fuerza laboral est4
cambiando drasticamente, lo que hace que sea
atn mas importante que las empresas
supervisen la “experiencia de talento” de cada

persona.
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Enfoques como los adoptados por Alexion y
Adobe para integrar roles y proporcionar
supervision més alla de lo que tiene el gerente
de recursos humanos pueden ayudar a
garantizar la coherencia en la experiencia del
talento mientras se mantienen los valores mas
alla de la organizacion. Por ejemplo, una gran
institucién de servicios financieros reconocio la
necesidad de roles combinados para dar cuenta
del mundo dindmico en el que opera. Al
combinar entrevistas internas con lideres
integrados de mercadeo y comunicaciones e
investigacion de mercado externa sobre el
futuro del trabajo, surgieron cuatro nuevos
roles de mercadeo —observador de macro-
tendencias, curador de patrocinios y
asociaciones, narrador jefe y antrop6logo de
consumo. El objetivo de estos roles es cerrar las
brechas y dar mejor cuenta de la experiencia
colectiva del cliente, la fuerza laboral y

los socios.

Reconocer el dividendo del fideicomiso:
Del mismo modo que una marca debe
considerar con quién se asocia, el talento evaltia
para quién trabaja y cuénto tiempo permanece
en una empresa. Las empresas son cada vez
maés inteligentes al aprovechar la riqueza de los
datos de la fuerza laboral a su disposicion para
comprender la experiencia del talento, pero
también deben ser inteligentes para mantener
la transparencia con su fuerza laboral, qué
métricas rastrean y como usan los hallazgos. El
uso responsable de los datos puede ayudar a
mejorar la experiencia general del talento al
tiempo que se traduce en una lealtad méas
profunda entre la fuerza laboral y la
organizacion. Google, Amazon e Intel, que con
frecuencia obtienen las clasificaciones mas altas
para los mejores lugares respecto a trabajo en
tecnologia, aprovechan las encuestas de pulso
de rutina y usan datos para mejorar la
experiencia general de la fuerza laboral. Al
comunicarse de manera abierta y transparente,
estas compafiias comparten qué datos recopilan,

Valorar el activo mas importante: El Talento

qué hacen con ellos y como los datos conducen
a mejoras para la fuerza laboral.®

La importancia de cada
ser humano

A medida que los muros de la organizaci6on
contintian expandiéndose, aumenta la necesidad
de nuevos roles. Para ayudar a garantizar y
satisfacer las demandas de una fuerza laboral en
crecimiento y cambiante, la funcion de marketing
(junto con el CMO) puede fungir como lider,
organizador y facilitador para construir una cultura
y un espacio que apoye a cada trabajador
individual al tener en cuenta sus capacidades,
experiencias y objetivos, lo que generara lealtad.
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HOJA DE REFERENCIA

MEJORAR LA EXPERIENCIA DEL TALENTO

PARA TODA LA ORGANIZACION

» Comprenda las ilimitadas opciones de talento disponibles para usted: personas que actlan, personas
influyentes, embajadores y personas de tiempo completo y a partir de ello, cree un modelo de talento en
torno a sus valores que considere las capacidades, la experiencia y los objetivos de cada persona.

» Busque oportunidades para crear un compromiso directo y cara a cara con su gente. Construir
relaciones es algo que no puede automatizarse o realizarse exclusivamente a través de la tecnologia:

invierta tiempo para ganar lealtad.

PARA EL CMO

» Comprenda cémo involucrar la experiencia del
talento para agregar mas valor a la experiencia
del cliente.

P Sirva como facilitador para ayudar al talento a
comprender sus conexiones con los clientes;
ayude a aumentar la comprension de la
experiencia del talento en todo el liderazgo.

P Aseglrese de que el propdsito y los valores
de la marca se mantengan dentro y fuera de
la organizacion, en toda la fuerza laboral y las
relaciones con los socios.

» Defienda las perspectivas de los
clientesy la fuerza laboral en la toma de
decisiones estratégicas.

PARA LA C-SUITE

» CEO: Comprenda que la experiencia es el motor
para igualar la promesa de la marca, brinde un
toque digital personal y ayude a la fuerza laboral
a comprender como su trabajo trasciende el
lugar de trabajo.

» CFO: Pague por el talento, explore qué modelos
internos versus modelos de asociacion tienen
mas sentido, optimice los procesos financieros
para habilidades, empleos y modelos de
fuerza laboral.

» CIO: Aproveche la tecnologia y los sistemas
de datos para permitir el seguimiento de los
datos de los clientes y la fuerza laboral con
el fin de integrar y crear conexiones entre las
experiencias humanas.

» CHRO: Realice un mapa de habilidades actuales
y futuras para comprender nuevos talentos,
habilidades y roles.
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Difundiendo la agilidad a través de la organizacion

Difundiendo la agilidad a
traveés de la organizacion

Como las marcas lideres ya desarrollan capacidades

para vender momentos

DEAR, ITERAR, PIVOTAR, agilizar. Alguna vez

consideradas palabras de moda que solo se

escuchan en startups muy pequefias, estos
conceptos ahora son omnipresentes en las
empresas globales. Para crear y mantener una
ventaja en el mercado complejo y exigente de hoy,
las empresas a menudo necesitan modelos
adaptables que les permitan mantenerse al dia con
la velocidad de la cultura, la conversacion y la
digitalizacion. El entorno social, econémico y
cultural dindmico también requiere una toma de
decisiones agil, particularmente en marketing,
donde los compradores, cada vez mas exigentes
adoptan, consumen y eliminan las marcas con
mayor frecuencia y de manera informal.

¢QUE ES MARKETING AGILE?

Muchas marcas lideres estan haciendo la diferencia
en sus grupos al ser mas decididas e hipercentradas
que nunca en la experiencia humana, lo que
requiere una forma diferente de trabajar para sus
equipos de marketing. Otras marcas deben seguir
el ejemplo, pasando del compromiso reactivo al
compromiso proactivo para abordar los deseos e
incluso de los clientes, o quedar fuera de la carrera.
Para ello, deben reestructurar sus funciones de
marketing, aprovechar el poder de los datos en
tiempo real a los que se accede a través de
plataformas digitales y obtener rapidamente
informacion para disefar experiencias humanas
maés personalizadas de manera 4gil. Para mas
informaci6n, consulte la barra lateral “¢Qué es el
marketing agile?”.

La agilidad se basa en los principios clave del desarrollo de software “agile”.* Es un marco que
permite a las organizaciones acercarse a los clientes ayudandoles a abarcar el pensamiento
adaptativo y estructurar equipos multifuncionales para aumentar su velocidad, calidad, flexibilidad
y efectividad para reaccionar ante los momentos en el mercado. También puede ayudar a las
empresas a capitalizar las tecnologias emergentes, como la inteligencia artificial, para predeciry
generar compromisos significativos con los clientes en tiempo casi real.

La agilidad empuja al marketing a ir mas alla de la mera creacién de contenido al ofrecer un
modelo organizativo para que las empresas disefien, creen y lancen rapidamente campanfias de
marketing. Un modelo agile puede permitir a las empresas validar hipétesis y pivotar en funcién
de las interacciones con los clientes y los conocimientos oportunos. Ademas, la agilidad facilita
el aprendizaje y la evaluacion del impacto del marketing en las conexiones con los clientes para
capturar el retorno de inversion.
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Para crear y mantener
una ventaja en el
mercado complejoy
exigente de hoy, las
empresas a menudo
necesitan modelos
adaptables que les
permitan mantenerse
al dia con la velocidad
de la cultura, I3
conversacion y la
digitalizacion

La agilidad es tanto un marco teérico como una
mentalidad. Alienta a las organizaciones a adoptar
formas de pensamiento inmediatas y novedosas, al
tiempo que les ayuda a reestructurarse de una manera
que permita a su marca unirse a conversaciones y
momentos de manera organica. Aqui hay dos ejemplos
que muestran coémo las empresas se vuelven cada vez
mas agiles:

o TD Bank maximiza la flexibilidad operativa:
Al darse cuenta de la importancia de adaptar sus
servicios a sus clientes, TD Bank busc6 nuevos
métodos para sacar provecho de las plataformas
digitales para lograr una comprension més profunda
de la experiencia del cliente. Después de cambiar sus
inversiones de marketing en linea, TD Bank
necesitaba utilizar los datos de los clientes de manera
mas efectiva para adaptar los productos y entregarles
mensajes personalizados en tiempo real. Esto
requirid que el banco examinara su enfoque para la
generacion de contenido, mientras que su estructura
operativa requeria una mayor flexibilidad para
responder y reaccionar ante la historia que contaban
esos datos. Para lograr esto, TD Bank redisefi6 su
funcién de marketing de tradicional a basarse
en”modulos de marketing”, equipos multifuncionales
capaces de crear rapidamente prototipos e iteraciones
en la produccién de contenido.?

+ JetBlue mejora el servicio al cliente a través
de Twitter: Ttradicionalmente considerada una
aerolinea de bajo costo y sin lujos, JetBlue reconocio
la oportunidad de mejorar su identidad de marca a
través de un mejor servicio al cliente. La compania
decidi6 aprovechar Twitter para apoyar a sus clientes
lo mas cerca posible en tiempo real en sus viajes.
Bajo este programa, JetBlue alienta a los clientes a
tuitear sus necesidades y quejas en su cuenta y se
asegura de que reciban respuestas inmediatas,
explicando qué esta causando retrasos en los vuelos u
otros problemas. Ademas, siguiendo las sefales de
los tweets, JetBlue despliega su personal del
aeropuerto para ayudar a los pasajeros en tierra.
Gracias a estos esfuerzos, la aerolinea se reposiciond
como una “compaiiia de servicio al cliente que vuela
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aviones”.3 Entonces, ¢qué hizo esto posible?
JetBlue transformo sus operaciones de servicio
al cliente al eliminar la supervision y los cuellos
de botella jerarquicos para permitir a los
empleados responder de manera independiente
a los problemas a medida que surgen.

TD Bank y JetBlue son solo dos ejemplos de
empresas que se dan cuenta de la necesidad de
nuevos enfoques para interactuar mejor con los
clientes. En todo el panorama del marketing,
nuestro anélisis ilustra cudntas marcas globales
estan incrustando 4gilmente en sus organizaciones
de diversas maneras. Con la tendencia de la
agilidad, profundizamos en los enfoques
organizacionales comunes que demuestran
agilidad en la accion y discutimos la
transformacién que puede requerirse en los
departamentos de marketing para implementar
estos enfoques.

Agile en accion: dos
formas de actuar

Ser agile generalmente requiere que los
especialistas en marketing cambien de enfoques
convencionales de generacién de contenido de
marketing a nuevos, tecnoldgicos y centrados en el
momento. Las estrategias de marketing
tradicionales se crearon en torno a campaias
individuales, donde los anuncios estaticos se
desarrollaron en etapas, se activaron y luego se
desactivaron cuando finaliz6 la campana. Las
marcas que se aferran a lo agile, deberian
reconocer la necesidad de adaptar tanto

el marco como la mentalidad en toda la
organizaciéon. También deben

desarrollar capacidades internas y

equipos multifuncionales que aceleren

su tiempo de reaccion para capitalizar

los momentos sociales, al tiempo que
aprovechan las tecnologias predictivas

para obtener una parte de la cultura y la

Difundiendo la agilidad a través de la organizacién

conversacion en lugar de solo compartir la voz o la

impresion de la marca.

A través de nuestra investigacion de tendencias,
descubrimos dos estrategias de agile especificas
que las organizaciones estan adoptando:

1. Creacion de la campaina “si/entonces”:
con enfoques agiles, los especialistas en
marketing crean lotes de contenido de
marketing para desplegar en una ventana de 48
a 72 horas si las tendencias o los eventos en
vivo trazan un curso especifico en tiempo real.
Al igual que imprimir camisetas del
campeonato mundial para ambos competidores
en el Super Bowl, las compaiiias de ropa
deportiva y las franquicias han ampliado esto
si/entonces estan pensando en el departamento
de marketing. A medida que se desarrollan las
temporadas deportivas y los torneos de fin de
afo, los equipos de marketing se preparan para
los posibles resultados creando campanas
alternativas para prepararse para los ganadores
en eventos como la Serie Mundial o la Copa del
Mundo. Este enfoque requiere que las
compaiias produzcan lotes de contenido por
adelantado en funcion de una condicién de “si/
entonces” y lo descontintien, dependiendo del
resultado del evento o tendencia.

2. Actuando casi en tiempo real: las marcas a
la vanguardia del compromiso en tiempo real
con los clientes estan haciendo méas que
simplemente aumentar la velocidad de su
tiempo de reaccion. Estan cambiando

Las marcas que se aferran a
lo agile deberian reconocer la
necesidad de adaptar tanto el
marco como la mentalidad en
toda la organizacion.
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fundamentalmente su cultura y estructura

organizativa—incluida la reconfiguraciéon de sus

departamentos de marketing—para respaldar la

participacion del cliente en tiempo real.
Fernando Machado, CMO global de Burger
King, atribuye los éxitos de marketing de su

empresa a su “deseo de interactuar

constantemente con nuestros fanaticos y

nuestros invitados. Y sabemos que solo

podemos lograr eso si nos movemos rapido”.s

Moverse rapido es esencial para el programa

“Traffic Jam Whopper” de Burger King, que

debuto en la Ciudad de México en la primavera

de 2019. Utilizando datos de trafico en tiempo

real para determinar cuéndo las carreteras

cerca de un Burger King estdn congestionadas,

la compafiia envia avisos a carteleras digitales y

muestra anuncios publicitarios dentro de la

aplicacién de trafico Waze. Los conductores

pueden ordenar en la aplicaciéon BK a través de

comandos de voz para evitar enviar mensajes

de texto mientras conducen. Luego, las vallas

publicitarias actualizan que
los alimentos estdn en camino
y los pedidos se entregan
directamente a los
automoviles atrapados en el
trafico a través de
motocicletas que usan Google
Maps. Burger King inform6 un
aumento del 44 por ciento en
las descargas de aplicaciones
BKy un aumento del 63 por
ciento en los pedidos de
entrega diaria como resultado
de este programa.®

Volviendo el trabajo
agile: difandalo a través
de la organizacién

Para agilizar el trabajo, muchos especialistas en
marketing difunden el enfoque iterativo en su
organizacion en tres formas. Primero, reconocen la
necesidad de ser multifuncionales y adoptan un
enfoque de sala de redacciéon—estan rompiendo
barreras operativas y silos al acercar a las personas
para producir contenido en el momento. En
segundo lugar, los equipos de marketing estan
entregando contenido de una manera més agil al
adoptar nuevas formas de trabajo. Estos incluyen
standups diarios, scrums y métodos de prueba y
pilotos que pueden permitir a los equipos trabajar
en sprints mas cortos y alejarse de los calendarios
de contenido anuales y trimestrales. Finalmente,
las nuevas tecnologias emergentes, lideradas por
inteligencia artificial y anélisis, estan apoyando a
las organizaciones en la prediccion de la cultura y
la direccidn en la que avanza la conversacion.

Muchas empresas se dan cuenta

de que incorporar agile significa
mejorar la funcionalidad cruzada y
la proximidad de sus equipos y, a
menudo, la reestructuracion de su
funcion de marketing para construir
operaciones similares a la redaccion.

Como demuestran estos ejemplos, la aceleracion

de la velocidad de la tecnologia puede crear

oportunidades para que las marcas evolucionen

continuamente sus mensajes y su

experiencia humana en funciéon de los

conocimientos de los clientes en tiempo casi real.

1.

Los siguientes ejemplos muestran como algunos
departamentos de marketing estan haciendo un
trabajo agile para sus marcas y como usted
también puede hacerlo:

Adoptar operaciones al estilo de la sala
de redacciéon: Mmuchas empresas se dan
cuenta de que incorporar agile significa mejorar
la funcionalidad cruzada y la proximidad de sus
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equipos y, a menudo, la reestructuracion de su
funcién de marketing para construir
operaciones similares a la redaccion. Tomemos
el ejemplo de Taco Bell, que instituyd un
modelo de sala de redaccion para capitalizar el
momento después de que identifico que los
clientes accedian a la marca y estaban mas
activos en sus redes sociales entre las 9 p.m.y
las 2 a.m., desde redaccion publicitaria y legal
hasta relaciones publicas y disefiadores de
contenido, Taco Bell reuni6 a grupos
tradicionalmente en silos, lo que permitié
plazos de entrega mas cortos, aprobaciones
legales instantaneas y una toma de decisiones
mas rapida. Esta reestructuracion lo ayudé a
ganar una parte de la conversacion con los
clientes en el momento, en funcion de lo que

decian sus capacidades de deteccién y datos.”

Bosch, una empresa alemana de ingenieria y
tecnologia, reconocié de manera similar el valor
de la proximidad entre los equipos en un
enfoque agile. Aboli6 su jerarquia estructural
tradicional y cre6 pequefos equipos de
negocios matriciales, todos reportando a un
consejo de administracion. Cada “equipo de
proposito”, como se les llamaba, se cre6 en
torno a objetivos especificos de producto y
disefo.® La reestructuracion requirio que los
equipos interactuaran con mas frecuencia. Se
establecieron standups diarios para producir
contenido en lotes, mientras que el equipo de
marketing desarroll6 la capacidad de probar e
incorporar rapidamente datos para ver qué
funciona y qué no.

Pon a prueba, luego escala: muchos
vendedores estan poniendo a prueba agilmente
dentro de una sola unidad de negocios para
probar, aprender e iterar como pueden hacer
que funcione para sus organizaciones. Por
ejemplo, TD Bank en Canadé queria adoptar
agilmente en su funcién de marketing digital.®
El equipo de marketing comenzo con una
evaluacion de la madurez digital de la compaiia

Difundiendo la agilidad a través de la organizacién

en todas las unidades de negocios para
comprender donde cayeron en la curva de
adopcion digital antes de realizar una prueba de
agile dentro de una sola unidad de negocios
para obtener informacién sobre como
difundirla en toda la compania. Al reunir a seis
trabajadores multifuncionales—desde
contenido, analisis, estrategia, planificaciéon y
liderazgo—el equipo desarroll6 una “estrella del
norte” para guiar su enfoque agile con el
objetivo de aumentar el niimero de cotizaciones
de seguros. Utilizando standups diarios y un
modelo scrum, el equipo ejecuto sprints de
diseno de dos semanas durante tres meses,
documentando experiencias para ofrecer
lecciones aprendidas al liderazgo empresarial;
el objetivo era comprender la salsa secreta para
escalar 4dgilmente en toda la empresa. La
reduccion de las barreras de entrada mediante
el despliegue agile en una unidad permiti6 a TD
Bank crear un plan de escala y adoptarlo con el
tiempo. A través del piloto agile, el banco
redujo los costos en un 30 por ciento en el
primer mes y el tiempo de respuesta de la
campafa dentro del marketing digital paso6 de
los plazos de cuatro meses a dos semanas. TD
Bank también aprendié que demostrar el
retorno de la inversion a los lideres y lograr
ganancias rapidas ayudaria a otras unidades a
adoptar un enfoque agile a medida que la

compania escalara el enfoque.”®

Implemente la deteccion predictiva: Ael
marketing agile generalmente requiere que los
equipos internos escuchen la conversacion y
produzcan contenido en ventanas cortas
probando, midiendo y prediciendo las compras,
discusiones y reacciones de los consumidores.
Los especialistas en marketing tienen
tecnologias predictivas y herramientas de
inteligencia artificial como Heat AI" para
ayudarlos en este proceso de “deteccion
predictiva”. Las herramientas de anélisis e
inteligencia artificial pueden proporcionar a los
especialistas en marketing “inteligencia social”,
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lo que les permite predecir y percibir hacia
donde se dirigen las conversaciones. El
contenido y las conversaciones se reciclan cada
seis horas en promedio; por lo tanto, la
velocidad en la deteccion es clave para
mantenerse relevante. Estas herramientas
también ayudan a los equipos de marketing a
identificar rapidamente si su contenido cumple
con los resultados deseados en el momento. Las
conversaciones se pueden pronosticar con 72
horas de anticipacion, lo que le permite a una
marca aproximadamente tres dias anticipar,
crear y lanzar contenido.*

En 2018, Facebook y National Geographic se
unieron para hacer crecer una nueva
comunidad centrada en “Mujeres de impacto”.
Aprovechando la tecnologia de deteccion y la
inteligencia artificial para el crowdsourcing y la
prediccion de tendencias de palabras clave y
temas, el equipo cre6 contenido usando agile y
expandi6 la comunidad cuatro veces su tamafo

original en solo dos semanas.’3 Armados con
tales ideas, los equipos flexibles pueden
abandonar una idea de bajo rendimiento,
pivotar y actualizar su enfoque creativo para
capitalizar lo que se est4 aprendiendo. En la
parte posterior, las ideas y los patrones en los
datos también revelan el impacto de la
inversion, ofreciendo a la organizacion

informacién sobre donde ir a continuacion.

Acelerando por momentos
que importan

Los lideres y departamentos de marketing pueden
liderar la carga agile de toda la organizacién y, en
el proceso, transformar sus empresas en
operaciones centradas en el cliente. Al adoptar la
agilidad en estructuras, equipos y procesos, y
mentalidades, las marcas se adaptan mejor para
actuar y capitalizar los momentos para crear un
compromiso mas profundo con los clientes.
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HOJA DE REFERENCIA
©

PARA TODA LA ORGANIZACION

COLOCANDO AGILE EN ACCION

» Adopte un enfoque estilo sala de redaccién para recopilar datos que informen su campafia agile.

» Vea las conversaciones y eventos en tiempo real como una oportunidad para interactuar con su base de
clientes en torno al propdsito, el punto de vista y la personalidad de su marca.

» Aproveche las plataformas impulsadas por la inteligencia artificial, como Heat Al, para obtener
informacion de los clientes en tiempo real que puede informar contenido mas personalizado y agil a la

velocidad de la cultura y la conversacion.

» Estructura tu flujo de trabajo de contenido para que los interesados en el contenido puedan revisar y

aprobar contenido en ventanas de tiempo ajustadas.

» Aplique un enfoque de “teorfa de restricciones” para identificar donde se pueden implementar los
eslabones mas débiles de la organizacion. Encuentre los cuellos de botella y mapee las actividades

interdependientes requeridas para que tenga éxito.

PARA EL CMO

P Utilice datos y analisis recién descubiertos
como evidencia para mostrar el ROl en
enfoques agiles.

» Colaborar para romper silos evangelizando
poniendo al cliente en el centro de la toma de
decisiones organizacionales.

» Deje que el marketing sea el campedn agile de
la organizacion. Utilice un enfoque agile para
desarrollar su funcién de marketing, comunicar
claramente el éxito y reunir a los miembros del
equipo incorporando sus comentarios durante
todo el proceso.

PARA LA C-SUITE

» CEO: potenciar cada funcién para colaborar
y adoptar procesos agiles para conocer las
necesidades y deseos de los consumidores
de afuera hacia adentro. Ayuda a eliminar los
icebergs organizacionales. Comience de a poco
y gane el buy-in equipo por equipo; considere
como los roles pueden necesitar adaptarse y
cambiar segln lo que funciona.

» CFO: respalde las inversiones financieras
necesarias en sistemas y talento para
permitir que los procesos agiles se arraiguen
y evolucionen.

» CIO: como propietario de los datos, colabore
estrechamente con el CMO para aprovechar
la tecnologia y la inteligencia artificial para
impulsar la creatividad y el marketing.

» CHRO: considere qué tipos de pensamiento
y mentalidad nuevos se necesitan en la
fuerza laboral para ser mas agiles; invertir en
recapacitacion y capacitacion.
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* Jeff Simpson, Principal, Customer & Marketing, US
* David Cutbill, Principal, Marketing and Advertising Risk Services Leader, US

* Cameron Brown, Director, Head of Privacy, UK
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* Will Grobel, Director, Customer & Marketing, UK
* Peta Williams, Senior Manager, Deloitte Digital Marketing & Insights, UK

Wendy Stonefield, Director, Customer & Marketing, UK
* Nick Purdon, Director, Customer & Marketing, UK

La amplificacion de la participacion del consumidor

* Jennifer Lacks Kaplan, Principal, Customer & Marketing, US

* Melissa Schwarz, Senior Manager, Deloitte Pixel leader, US

* Balaji Bondili, Senior Manager, Hybrid Solutions & Incubation, US
* Grace Ling, Partner, Consulting, China

* Emma Gu, Manager, Customer & Applied Design, China

* Andy Sandoz, Partner, Chief Creative Officer, Deloitte Digital, UK
* Matt Guest, Partner, Deloitte Digital, UK

* Monica Hu, Manager, Deloitte Digital, UK

* Alex Curry, Partner, Monitor Deloitte, UK

Valorar el activo mas importante: £l Talentot

* Jannine Zucker, Principal, Human Capital, US

* Ashley Reichheld, Principal, Customer & Marketing Automotive, Transportation, Hospitality & Services
sector leader, US

* Hilary Horn, Managing Director, Human Capital, US

* Yohan Gaumont, Equity Partner, Digital Customer leader, Canada
* Will Grobel, Director, Customer & Marketing, UK

¢ Gillian Simpson, Director, Customer & Marketing, UK

* Rupert Darbyshire, Director, Human Capital, UK

Diffusing agility across the organization

* Mike Barrett, Principal, President, Heat, US

* Jocelyn Lee, Senior Manager, Head of Al, Heat/Deloitte Digital, US

* Alan Schulman, Managing Director, Chief Creative Officer, Deloitte Digital, US
* Ed Grieg, Senior Manager, Chief Disruptor, Deloitte Digital, UK

Martin Willets, Partner, Customer & Marketing, UK
* Yohan Gaumont, Equity Partner, Digital Customer leader, Canada

* Verusha Maharaj, Senior Manager, Monitor Deloitte, South Africa

Un especial agradecimiento al equipo del Programa CMO y a los lideres de Customer & Marketing en
Deloitte Digital por sus insights y apoyo durante todo este viaje.
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Contactenos

Nuestros insights le ayudardn a beneficiarse del cambio. Si lo que usted busca son ideas nuevas para
abordar los desafios de su negocio, hablemos.

Diana O’'Brien
Global chief marketing officer | Principal | Deloitte Consulting LLP
dobrien@deloitte.com

Andy Main
Global head of Deloitte Digital | Principal | Deloitte Consulting LLP
amain@deloitte.com

Suzanne Kounkel
US chief marketing officer | Principal | Deloitte Consulting LLP
skounkel@deloitte.com

Anthony R. Stephen
US head of Deloitte Digital | Principal | Deloitte Consulting LLP
astephan@deloitte.com
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