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Resumen ejecutivo

El mercado digital se encuentra en la mitad del viaje entre los
desarrollos mds significativos que jamds ha tenido. Esto da lugar
a los siguientes desafios y oportunidades:

 En el centro se encuentra la increible expansién de datos
accesibles sobre consumidores. Cualquiera que sea la forma de
describir la explosién de Big Data, representa una enorme
oportunidad para que los profesionales de marketing obtengan
conocimientos sin precedentes acerca de los consumidores.
También trae consigo enormes desafios definidos por
preguntas sobre cémo acceder, analizar, optimizar y aplicar
mejor los conocimientos generados por Big Data.

 Los conocimientos obtenidos por el anilisis de Big Data &
Analytics van a impulsar las futuras decisiones ya que
entregan con exactitud el mensaje correcto a la persona
correcta, en el momento indicado y al precio adecuado. El
marketing impulsado por la intuicién estd desapareciendo
ripidamente. Big Data & Analytics y el marketing digital cada
vez se estin entretejiendo mis.

* Al mismo tiempo, los profesionales de marketing digital se
enfrentan a consumidores con mds poder. Los clientes
actualmente tienen acceso instantdneo a comparaciones de
productos, precios y calidad provenientes de una variedad de
canales en constante crecimiento. Los profesionales digitales
exitosos tendrin que atraer a los consumidores usando
mensajes relevantes y coherentes en los diversos canales, y en
tiempo real.

* El enfoque centrado en el consumidor ha llegado para
quedarse. El crecimiento de las plataformas de redes sociales
ha permitido que los individuos se expresen de cualquier
manera concebible y genera un inmenso volumen de datos.
Los consumidores, alrededor de decenas de millones, estin
hablando entre ellos y directamente a las empresas, para
expresarles qué es lo que quieren y qué opinan al respecto.
Para tener éxito en el marketing digital es necesario observar
qué es lo que dicen los consumidores, y emplear mensajeria en
tiempo real que les permita saber que las empresas los estin
escuchando. Si usted no lo hace, lo harn sus competidores.!

* Esta audiencia de consumidores con nuevas herramientas
también es movil gracias a la proliferacién de smartphones que
les proporcionan acceso ilimitado a informacién y
comunicacién continda en tiempo real. La competencia entre
los teléfonos inteligentes va a hacer bajar los precios y
aumentar el uso. La audiencia va a seguir volcindose a todo lo
que sea online.

* Los profesionales de marketing digital deben permanecer
conectados a sus audiencias, sin importar a donde vayan o qué
dispositivo utilicen. Las tabletas y teléfonos inteligentes
combinan tecnologias sociales, locales y méviles (SoLoMo)
que permiten a los consumidores actuar con informacién local
precisa acerca de productos y servicios. Otra oportunidad y
desafio para el marketing digital es cumplir con las crecientes
expectativas de focalizacién en el cliente y “estar alli” con
mensajeria en tiempo real y relevante para las personas.

El marketing ha comenzado un periodo de transicion
obligatorio. Estamos en un momento en que migrar desde los
enfoques tradicionales con una demografia amplia hacia
campafias més diversas y precisas, impulsadas por datos, es una
cuestién de supervivencia, y no una opcion.

Durante 2012, el gasto en publicidad online superard a la
publicidad offline por primera vez y la brecha entre la television
y la Internet se va a reducir en los afios siguientes. En 2012, la
brecha de gasto serd de USD 25 000 millones, pero para 2016 se
anticipa que se reducird hasta unos USD 10 000 millones.?
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Este documento se centra en los siguientes objetivos:

1. Historia de los medios y su impacto en el marketing.

2. Imperativos de marketing criticos para el marketing digital
basado en datos.

3. Cuatro optimizaciones criticas.

4. El camino al éxito en el marketing digital basado en Big Data
& Analytics.

5. Conclusién: resumen de conceptos y medidas que los
profesionales de marketing digital deben adoptar si desean
aprovechar, gestionar y explotar con éxito Big Data &

Analytics.

Historia de los medios y su impacto en el
marketing

El marketing no es la excepcién a la hora de adoptar nuevas
formas de medios de comunicacién. En esta seccién se describe
c6mo los cambios en los medios de comunicacién afectaron al
marketing y nos llevaron inexorablemente a nuestra situaciéon
actual.

Para definirlo de la manera mds simple posible, la prensa, la
radio y la televisién se fundieron para crear la esencia medidtica
de Internet. Cada medio fue un paso importante hacia adelante y
sent6 las bases para métodos de marketing que antes eran
imposibles. Incorporados como estdn ahora en Internet, esos
medios de comunicacién tradicionales se han transformado en
una “experiencia de audiencia” que es mucho mayor que la suma
de sus partes.

El impacto de la radio en el marketing

La radio impacté en el marketing y su evolucién mucho mds que
cualquier método de mensajeria desde que la prensa escrita inicié
la primera era moderna del marketing.

Apenas pocos aiios después del surgimiento de la radio
comercial, los profesionales de marketing fueron capaces de
llegar con éxito a mis consumidores que cualquier publicista de
prensa hubiera imaginado. Esas empresas que rapidamente
combinaron sus esfuerzos tradicionales con la adopcién de la
radio superaron a sus competidores y fomentaron una nueva era
de comunicacién con los clientes.

¢ Laradio fue el unico medio de publicidad que crecié sin
cesar durante la depresion

e Entre 1927 y 1937, el gasto en publicidades de radio creci6 a
una tasa anual promedio del 333 por ciento

¢ La radio revolucioné el mercado al modificar para siempre
las expectativas de los consumidores con respecto al
cambio tecnoldgico y la velocidad a la cual recibirian
informacion relevante para sus vidas

A medida que la audiencia de consumidores adoptaba la radio,
los profesionales de marketing naturalmente siguieron y
comenzaron a desarrollar nuevos y creativos didlogos con la
audiencia. En la radio, se puede ver ficilmente la relacién de
muchos temas criticos para el consumidor que son necesarios
para tener éxito en el dmbito del marketing digital actual:

 La radio posibilité una mensajerfa mds personalizada con los
consumidores.

*» Los nuevos métodos para reunir datos sobre la audiencia le
brindaron al desarrollo de campafias conocimientos mds
profundos (grupos de discusion, encuestas).

» Los mensajes se podian entregar de manera inmediata y
dindmica.

* Se desarrollaron métodos mds refinados para medir el éxito o
el fracaso de las campaifias de marketing (Gallup y Nielsen).

 La audiencia consumidora podia ser alcanzada en cualquier
lugar donde estuviera.

Ningun otro medio, ni siquiera los diarios y las revistas
combinados, podrian tener semejante audiencia tan inclusiva, y
ningun otro podria ofrecer al marketing semejante profundidad
y magnitud.

"Tengamos en cuenta los enormes saltos que la radio aporté al
marketing, en contraste con las limitaciones inherentes a los
medios grificos.
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Capacidades Prensa grafica | Radio

del marketing

Entrega a una audiencia | LENTA Primera entrega “en vivo" de publicidad, noticias, entretenimiento y la capacidad de actualizar
cualquier informacion en tiempo real.

Tamafio de la audiencia | LIMITADA Entrega de mensajes comerciales a audiencias significativamente mas grandes asi como a
subconjuntos mas pequefios de destinatarios especificos.

Atencion de la audiencia | BREVE Capacidad del marketing para retener la atencién de una audiencia mas grande y fiel gracias a la
personalizacion.

Flexibilidad de mensajes | RESTRINGIDA La mensajeria obtuvo una mayor flexibilidad con nuevas dimensiones de marketing de inmediacion,
modo, emocidn, urgencia, humor, musica y entretenimiento.

Semantica ACOTADA La radio abrié las puertas para que los profesionales de marketing hablaran como lo hacen los
consumidores en la vida "real" y los significados de las palabras ahora podian evolucionar como las
audiencias lo dictaminaran.

Dimensiones SINGULAR La radio amplié la dimensién de las posibilidades de los mensajes para todos los futuros medios.

En los primeros dias de la radio, los programas enteros solian
ser patrocinados por un tnico publicista de marca nacional, pero
alrededor de 1940 las estaciones ya estaban vendiendo pautas
publicitarias primarias y secundarias.’ Esta innovacién deliberada
de los espacios disponibles de publicidad en segmentos de
tiempo mds cortos permitié un marketing mds diverso y, a
menudo, especifico para destinatarios locales.

En 1939, cuando se estaba demostrando la television en la Feria
Mundial de Nueva York, mds del 90 por ciento de los hogares
norteamericanos escuchaban la radio todos los dias.* La
audiencia en vivo y los patrocinios de gente famosa le agregaban
credibilidad a las publicidades. Los jingles de productos se
hicieron virales.

Las investigaciones de marketing se convirtieron en un afiadido
permanente del desarrollo de campaiias. Las noticias locales, del
clima y otros contenidos trajeron relevancia a segmentos mds
pequefios de audiencias de consumidores.

El marketing se sintoniza en la television

La Segunda Guerra Mundial retrasé la difusion de la television,
pero al igual que su “madre”, la radio, la popularidad de la
televisién ripidamente se fue por las nubes’, lo que abrié un
mundo totalmente nuevo de oportunidades para el marketing.

La television conservé todas las ventajas de alcance, velocidad y
diversidad de la radio, pero agregé el inmenso poder del
contenido visual.

Los profesionales de marketing televisivo heredaron un fuerte
trampolin comercial con la variedad existente de shows radiales
que ripidamente fueron adaptados a la pantalla chica. Las
audiencias eran cautivadas para ver a las estrellas a las que habfan
estado escuchando por afios.

Asociar las marcas con celebridades de la TV se transformé en
una tarea lucrativa y altamente competitiva. El paradigma ya
estaba bien establecido, pero el nuevo impacto visual de tener a
una estrella de la TV mirdndonos a los ojos en nuestra propia
casa y explicarnos por qué nos convenia comprar un producto
era muy potente porque era personal.

e Entre 1949 y 1959, el gasto en publicidad televisiva crecio a
una tasa anual promedio del 256 por ciento

¢ En 1954 el gasto en publicidad televisiva superd a la radio
para siempre

Para los shows mds populares era comiin que el reparto
promocionara a su patrocinador principal al menos una vez
durante la transmision, y las agencias de publicidad a menudo
escribian su texto en los margenes del guién verdadero de cada
show®, de manera que pareciera ser parte normal del show.
Las publicidades comenzaron a fluir dentro del contexto del
interés principal de la audiencia en lugar de llevarlas lejos del
show.
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La colocacién de productos ciment6 el concepto de “in situ”.
Cuando una estrella buscaba algo en la alacena de la cocina y
sacaba una lata de leche instantdnea Carnation, se trataba de un
mensaje en contexto que no se perdia en la audiencia. La
audiencia no prendia la televisién para mirar publicidades: la
prendia para ver el show y a sus actores favoritos. Cuando los
profesionales de marketing integraban la presencia de la marca
directamente en el show, avanzaban un paso mds para estar en
sincronizacién con sus audiencias.

Las subsidiarias de las principales redes tenfan que desarrollar
una programacion local, no s6lo porque sus audiencias lo
esperaban, sino porque podian quedarse con la totalidad de los
ingresos generados por la publicidad. Las noticias locales, el
clima, los deportes, los programas infantiles y todos los
comerciales locales asociados a ellos saciaban parte del apetito de
la audiencia por un contenido mds relevante a nivel personal.

El marketing creativo prosperé cuando los desarrolladores de
campafas optimizaron el poder de lo visual:

* Las celebridades que promocionaban un producto generaron
un fuerte lazo de confianza en sus audiencias.

* Se optimizé el movimiento ya que la audiencia vefa cémo los
nuevos automdviles pasaban por la autopista mientras un
narrador explicaba las virtudes y el valor del dltimo modelo.

» La mensajerfa se hizo personal, en especial en el marketing de
la salud y la belleza.

* Surgi6 el concepto de marketing del “antes y después”, que se
utilizé para promocionar todo, desde pasta de dientes hasta
detergente, pintura y semillas de césped.

* Ahora los productos podian demostrarse visualmente a las
audiencias para probar sus beneficios.

* Las noticias podian ser vistas y escuchadas a medida que
ocurrian. Exponer eventos mundiales se convirtié en una
experiencia personal.

¢ A las audiencias les podian gustar o disgustar candidatos
politicos segtin c6mo “se vefan” en la television.

Los profesionales de marketing desarrollaron ain mis el uso de
grupos focales, encuestas postales y telefénicas y opiniones en
medios grificos para apuntar mejor a segmentos de audiencia
para las emisoras. La era de la demografia y los ratings de
programas estaba en pleno apogeo.

El trabajo de recoleccién de datos de Arthur Nielsen Sr.
(comenzado en 1923) estuvo en auge en los 50 y sigue siendo
una fuerte influencia en el gasto publicitario en la televisién y
otros medios de comunicacién en la actualidad.

¢ En el afo 1988, el hogar promedio norteamericano miraba
mas de siete horas de televisién por dia y el 98 por ciento
tenia al menos un televisor

¢ El gasto anual en publicidad televisiva supera los
USD 26 000 millones

En los 60 y 70, la programacién comenz6 a reflejar los puntos de
vista sociales y politicos de sus segmentos de audiencia.

“Relevancia social” era un término que ahora utilizado por
profesionales de marketing y los productos se alineaban con la
programacion en consecuencia. La audiencia estaba
evolucionando y se estaba desglosando en segmentos segtin el
143 : : "

estilo de vida".

En los 80 y 90, los profesionales de marketing comenzaron a
aprovechar los extravagantes esfuerzos comerciales para
conectarse mds simple y directamente con una nueva gama de
audiencias de consumidores, que era diversa pero con mucha
influencia. La audiencia total ahora estaba dividida en mas
subconjuntos de consumidores que nunca antes, y la televisién
contribufa significativamente al cambio ofreciendo mds
programacién diversa y, a menudo, controversial. Las audiencias
rebasaban de informacién, noticias, opiniones politicas y
entretenimiento con carga sociales.

Para tener éxito en el marketing ya no habfa que usar simples
enfoques demogrificos. Ahora los productos tenfan que ser
colocados donde se pudieran conectar con los subgrupos de
estilos de vida. En ningin lugar esto se hizo mds evidente que en
el ambito del marketing para las mujeres.
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Ahora los profesionales de marketing tenfan que llegar mas alld
de los estereotipos tradicionales y conectarse con:

» Mujeres casadas que trabajan (con y sin hijos)

o Muyjeres profesionales en todas las dreas (casadas o solteras,
con o sin hijos)

 Cada vez mas mujeres jovenes con educacién superior

 Cada vez mdis mujeres divorciadas de todas las edades

» Muyjeres profesionales solteras y madres solteras

Los anilisis de audiencia tenian que hacerse mas granulares si los
profesionales de marketing querian destinatarios especificos para
sus campafias. Las audiencias comenzaban a parecer colecciones
de individuos diversos que compartian intereses en comun que
no eran necesariamente obvios sin mds analitica sofisticada.

Y surge el mercado de Internet

Asi como la tecnologia de la televisién comenzé a desarrollarse
silenciosamente durante el dominio de la radio en los medios
masivos, lo mismo hicieron las redes de computacién,
sembrando las semillas de Internet durante la era dorada de Ia
television.

¢ 1969: Las computadoras de Stanford & UCLA intercambian
datos... Fueron los dos primeros “hosts” de lo que se
transformaria en la Internet actual

¢ 1971: Comienza el correo electrénico

¢ 1989: Se establece el primer proveedor de servicios de
Internet comercial, utilizando dialup

¢ 1995: Debutan Ebay y Amazon

¢ 1998: Aparece Google

e 2003: El término "redes sociales” se generaliza

El surgimiento de las PCs en los 70 y 80 permitié sentar las
primeras bases para las redes sociales de la actualidad, ya que los
internautas intercambiaban diversos contenidos a través de las
redes. Pero seria la frenética popularizacién de la Internet en los
90 la que transformaria a la web en un vasto y nuevo mundo de
marketing digital.

La indole interactiva de la Internet mds los avances en gestién de
datos llamaron la atencién de los profesionales de marketing. Las
funciones de los sitios web les brindaban cada vez mds a las
empresas maneras de reunir informacién acerca de sus
consumidores para que pudieran atraerlos antes, durante y
después de la compra. A los consumidores les gustaba la nueva
comunicacién personalizada desde la comodidad de sus hogares.

Como los profesionales de marketing podian analizar una
cantidad cada vez mayor de datos sobre los consumidores,
obtenian mds informacién que los ayudaba a conectarse con ellos
mds como individuos que como miembros de grupos genéricos
mids grandes, y ofrecerles productos y servicios mds especificos.
La Internet interactiva brind6 nuevas dimensiones para fundar
las bases del marketing para entregar el mensaje correcto a la
persona correcta, en el momento correcto y al precio correcto.

La maduracién del mercado de Internet

En la primera década del siglo XXI, la Internet sigui6 creciendo
a un ritmo vertiginoso, y surgi6 el marketing digital para las
nuevas plataformas de redes sociales como una manera de estar a
la altura de las circunstancias. Los consumidores ganaron el
poder de la movilidad con una proliferacién de nuevos
dispositivos personales que les permiti6 llevar sus experiencias
totales de Internet adondequiera que fueran. La fusién de datos
sociales, locales y méviles (SoLoMo) iba a volver a aumentar
enormemente el volumen de datos. Y por encima de estos
nuevos flujos de datos, los medios tradicionales como la
television, la radio y el cine también ahora tienen una presencia
totalmente interactiva en la Web, lo que genera otros flujos de
datos.
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Miles de desarrollos, grandes y pequefios, han afectado la
evolucién de los medios de comunicacién, pero ninguno ha
llegado tan lejos como la expansion astronémica de los datos
accesibles. Nuestra apertura a los datos ha expandido
repentinamente nuestra capacidad de aprovechar al mdximo la
oleada de informacién que viene como consecuencia. Los
profesionales de marketing y cientificos de datos van a enfrentar
esta gran oportunidad trabajando en conjunto.

Los imperativos criticos del marketing

Los profesionales de marketing que aprovechen y manejen el
creciente universo de datos son los que van a lograr el éxito. A
continuacién se describen los imperativos del marketing digital,
las dreas de optimizacién y cémo las empresas utilizan Big Data
para liderar el camino.

Los datos pasan de pequeinas muestras a demografias
mas grandes a los conocimientos derivados de Big Data & Analytics

Television
Radio :
Prensa " :
: ‘l— e T
a = - — = — ——
El marketing
ganaun Los productos
enorme cobran vida. Las
alcance: marcas aparecen
comienza el dentro del contexto
primer de los programas.

compromisode  Los grupos de

laaudienciaen  enfoquey las

"tiempo real”. mediciones de
audiencia ayudan a
destinar campanas
a segmentos de
audiencia.

Los medios digitales se extienden
a multiples dispositivos
Internet .
interactiva

A:

El consumidor
individual se
convierte en el
centro de
' enfoque.

Los sitios recogen
patrones de
consumidores. Las
redes sociales se
expanden. Aumentan
las ventas en linea. Los
datos crecen
exponencialmente a
medida que la
audiencia se divide y
subdivide en
segmentos, SoLoMo.

La analitica avanzada
evaltayresponde ala
actividad de los
consumidores en
milisegundos. El
marketing digital por
todos los canales se
convierte en realidad
para los ejecutivos.

Figura 1. El viaje de los medios de comunicacion hasta el umbral de Big Data & Analytics
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Caso de estudio: Epsilon

Epsilon, una empresa de Alliance Data que brinda a sus
clientes consultoria estratégica lider del sector, tecnologia de
fidelidad y bases de datos, datos propietarios, modelado
predictivo y una amplia gama de servicios creativos e
interactivos, se asocio con Netezza, ahora parte de IBM, para
ser socios en una base de datos y plataforma de
almacenamiento de datos. Epsilon queria mejorar sus
servicios abordando la necesidad que tenian sus clientes de
soluciones analiticas de alto desempeifio para grandes
volumenes de datos. IBM proporcioné un dispositivo de
almacenamiento de datos a la medida y de alto performance,
que realiza analitica avanzada en grandes volumenes de datos
con mayor rapidez, facilidad y accesibilidad. Con esto se
incremento la retencién de clientes, lo que representé un 20
por ciento de aumento en los ingresos y de cinco a siete
veces mas campanas ejecutadas por semana para un cliente.

Tratar a los datos como un activo estratégico

Los profesionales de marketing digital conocen muy bien la
explosion de datos que se estd produciendo. Un punto
importante es el hecho de que los datos se convirtieron en Big
Data casi de la noche a la mafiana, y la mayoria de los directores
de marketing sienten que no estin preparados para lidiar con
eso. De hecho, un reciente estudio de CEB a casi 800
profesionales de marketing’ arrojé que la vasta mayorifa adn se
basaba en la intuicién para tomar decisiones. Los datos suelen
estar en ultimo lugar en la lista de factores a tener en cuenta para
tomar decisiones.

El primer paso para ponerse al tanto de los datos es reconocer
“oficialmente” que son un activo estratégico clave. Hasta que los
datos de los consumidores sean elevados al estado de una
mercancia de marketing de alto valor y alto impacto, no existe la
posibilidad de que queden dentro del proceso de toma de
decisiones de una empresa. Este imperativo requiere un cambio
cultural dentro de la mayorfa de las organizaciones, algo que
necesita el apoyo total de los niveles superiores.

Una vez realizado el mandato de que los datos son un activo
estratégico, se va a comenzar un proceso natural de debate y
cambios en las politicas. Los cambios serdn tan radicales que se
“reinventard al Director de Marketing”, segin el CEO de
DataXu, Mike Baker, describe en su articulo del mismo
nombre.® Cuando se combina con otros imperativos clave,
comenzard a construir las iniciativas de uso de datos especificas
para los objetivos y necesidades de una organizacién.

Los datos constituyen un activo estratégico en el marketing
digital por muchos motivos, pero sin duda el motivo méds critico
es que puede brindar informacién sobre los clientes,
conocimientos que permiten a las empresas entablar relaciones
mas estrechas con sus consumidores. Promueve la
personalizacién de los mensajes de negocio, lo que a su vez va a
aumentar la confianza y la fidelidad de los clientes.

Cémo resolver la brecha en el talento

Comprar la tecnologfa para manejar y analizar todos los datos
que su organizacién podria desear para mejorar sus esfuerzos de
marketing no tendrfa sentido si no se contara con los talentos
6ptimos para gestionarla.

El estudio de CEB indicé que las organizaciones de marketing
distan de estar alineadas con las aptitudes necesarias en materia
de Big Data & Analytics?

El personal de marketing para Big Data debe contar con talentos
en analitica, mineria de datos, almacenamiento, matemadtica de
alto nivel y una comprension sélida de técnicas de marketing
tradicionales, actuales y en evolucién. Los profesionales de
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marketing tendrdn que convertirse en expertos en datos, y los
cientificos de datos tendrin que convertirse en expertos en
marketing.

Debido a la actual escasez de “profesionales de marketing en
ciencia de datos”, muchas organizaciones primero buscardn
servicios externos al comenzar sus estrategias para explotar
conocimientos a partir de Big Data & Analytics. Ese enfoque
ain va a requerir agregar personal experto en datos para
gestionar la interfaz con las plataformas externas. Las empresas
mids grandes ya estdn agregando cientificos de datos a su
personal de marketing digital.

Una nueva investigaci6n llevada a cabo por el McKinsey Global
Institute (MGI) prevé una brecha del 50 al 60 por ciento entre
oferta y demanda de personal con un gran talento analitico.'?
Estos expertos en datos tienen una capacitacién avanzada en
estadistica o aprendizaje por maquinas asi como la capacidad de
analizar grandes grupos de datos. El estudio indica que, para el
afio 2018, habri aproximadamente de 140 000 a 190 000 puestos
vacios de expertos en analitica de datos en los Estados Unidos, y
una escasez de 1,5 millones de gerentes y analistas que tengan la
capacidad de comprender y tomar decisiones usando Big Data &

Analytics.

La importancia de las mediciones

Los medios digitales incluyen mediciones del desempefio de
marketing. Se pueden analizar pistas de datos provenientes de la
actividad de los consumidores para determinar el retorno de la
inversién (ROI) de las campaias, y ese andlisis se puede utilizar
de inmediato para ajustar y optimizar una campaia, de ser
necesario.

Nada ayudard mejor a la expansién del marketing basado en Big
Data & Analytics como la disponibilidad de informaci6n sélida
sobre el ROI. Un compromiso hacia la medicién constante del
desempefio es tan esencial como afirmar que los datos son un
activo estratégico. Los métodos y dimensiones a los que se estd

Caso de estudio: Xaxis

El Media Innovation Group de WPP, ahora conocido como
Xaxis, ofrece tecnologia de gestion publicitaria. Esto incluye
servicios de redes para medios digitales, tecnologia para el
marketing de blisqueda y otros productos y servicios para la
gestiéon de medios. La medicidon rapida de la eficacia de cada
variable en una campaina de marketing, como seleccién del
sitio web, colocacién de la publicidad, formato, tiempo, costo y
ROI, es un factor critico para el éxito de la campana. Tenian
que sintetizar datos para medicién provenientes de muiltiples
canales para optimizar las campafas y lograr los objetivos de
sus clientes. Sélo una dptima solucién de almacenamiento de
datos podria rastrear cientos de millones de usuarios Unicos
por mes para muchas campafas simultaneas, lo que les
permite mirar mas alla del ultimo clic en el proceso de
conversion y brindar informacién en cada punto de contacto
con el consumidor. Su solucién generoé resultados
impresionantes, como ayudar a un cliente bancario a lograr un
aumento del 25 por ciento en las conversiones con un costo
por adquisicién 33 por ciento inferior.™

llegando para medir el desempefio del marketing digital serin
otro cambio importante, y permanente, en la cultura de la
publicidad.

¢En qué punto del proceso de maduracion
de Big Data & Analytics se encuentra su
organizacion?

El proceso de maduracién de Big Data & Analytics que figura a
continuacién mide la capacidad de una organizacién para usar
los voliumenes masivos, la velocidad y la variedad de informacién
digital para llevar a cabo las siguientes actividades: acceder a los
datos, realizar andlisis basicos, predecir y reaccionar ante el



10 Big Data & Analytics aumenta la madurez del marketing digital

Capacidad para predecir y reacciol
comportamientos del consumid
casi en tiempo real

Capacidad para realizar analisis basicos
(patrones de visitantes, etc.)
y poner a prueba campafas pequefias

Caminar

Quedarse
parado

Capacidad para acceder a sus propios datos

Figura 2. El proceso de maduracion de Big Data & Analytics.

comportamiento de los consumidores, y convertir datos en
informacién util en tiempo real. Las siguientes cuatro
optimizaciones criticas brindan ejemplos de empresas que se
encuentran en la escala de madurez de Big Data & Analytics.

Cuatro optimizaciones criticas

Cualquiera sea su lugar en el proceso de adoptar o utilizar Big
Data & Analytics en su marketing digital, tarde o temprano
tendrd que alcanzar los siguientes objetivos:

» Optimizacién de audiencias

¢ Optimizacién de canales

» Optimizacién del resultado de la publicidad
» Optimizacién de contenidos

Optimizacion de audiencias

Segun el reporte de 2012 del Grupo Winterberry sobre casos de

12 «

uso de datos en Marketing,'* “mds que cualquier otro caso de

uso, la capacidad de definir audiencias de alto potencial a partir

de indicadores dispares (y luego comunicarlos en una variedad de
medios) representa un enfoque fundamentalmente nuevo para
mantener mercados de clientes a los cuales dirigirse.”

Llegar a la audiencia correcta debe ser la principal prioridad: el
contenido, el tiempo y el precio no son relevantes si se estin
entregando al consumidor incorrecto. Pese a la gran cantidad de
datos disponibles sobre los consumidores, el reporte califica el
nivel de madurez de la optimizacién de audiencias como “bajo”.
Hasta ahora no hay consenso sobre el mejor enfoque para
integrar los datos, pero el método mds dominante procura
generar perfiles unicos de clientes. Estos perfiles pueden ser

Caso de estudio: Catalina Marketing

Catalina Marketing se enfrento a la optimizacién de audiencias
combinando andlisis de datos sobre ventas online y offline
para ofrecer a sus clientes informaciéon mas especifica para
las promociones dentro de la tienda. Como resultado, las
tasas de canje de cupones fueron del 8-10 por ciento, en
comparacién con un 0,5 por ciento promedio para campanas
similares de cupones a gran escala. Este caso se calificaria
como “correr” en el modelo de madurez.

segmentados y modelados para formar lo que se denomina
“audiencias parecidas”, que se pueden encontrar y utilizar como
destinatarios por multiples canales. El trabajo atin estd en
proceso y arrojard resultados contundentes.
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En otro caso, un experto en marketing digital indicé que la
optimizacién de la audiencia y el auge de la analitica de datos
totalmente aplicada con frecuencia deben comenzar con
esfuerzos bastante simples y ficiles de medir. Combinar andlisis
de datos iniciales con pericia basica de marketing y mediciones
con resultados contundentes puede facilitar la migracion a
niveles mis altos de madurez analitica.

Para este caso se combinaron datos del flujo de clics con datos de
marketing por e-mail para un cliente minorista. Se analizé la
brecha entre las compras estudiando la frecuencia de bisqueda
de los clientes. El resultado fue de dos segmentos de visitantes
muy distintos: visitantes poco frecuentes que compraban todas
las veces, llamados “buscadores enfocados” y visitantes frecuentes
que compraban ocasionalmente, etiquetados como “buscadores
ocupados”. Los “buscadores enfocados” recibieron ofertas
semanales para productos especificos basadas en su historial de
compras y de bisquedas. Los “buscadores ocupados” recibieron
un nivel alto de ofertas diarias para articulos diversos pero muy
populares. El resultado de la estrategia fue un aumento del diez
por ciento en las compras para los “buscadores enfocados” y un
sorprendente aumento del 200 por ciento en las compras para
los "buscadores ocupados”.”? La estrategia no sélo revel6 un
nuevo segmento de visitantes "listos para comprar” sino que
también generd una capa de datos del consumidor para realizar
andlisis en profundidad. Este caso se calificarfa como “trotar” en
el modelo de maduracién.

Por dltimo, el desafio de Big Data & Analytics respecto a la
optimizacién de la audiencia va a girar en torno a la integracién
de enormes volimenes de datos dispares provenientes de
muchos canales potenciales, y la ejecucién de complejos modelos
de segmentacién con alta velocidad y gran precisién.

Optimizacion de canales

El consumidor actual estd armado con una impresionante nueva
variedad de dispositivos capaces de acceder pricticamente a
todos los aspectos de su mundo online en cualquier momento.
La explosién de canales de medios digitales de ninguna manera

aminorard su velocidad, y los consumidores hacen fila para
comprar los mds nuevos y versitiles smartphones. Mientras los
consumidores disfrutan de cada vez mds opciones, los
profesionales de marketing se ven presionados a evaluar qué
canales son mejores para entregar el mensaje correcto en el
momento correcto. La audiencia es un objetivo en constante
movimiento.

Es necesario realizar profundos andlisis del comportamiento de
los consumidores a través de maltiples canales para ayudarlos a
crear estrategias de mensajerfa que sirvan para cualquier medio
de comunicacién. Como resultado, se puede lograr la capacidad
de retener la coherencia de los mensajes para audiencias
conocidas, cualquiera sea el canal utilizado. Los clientes han
aprendido que los medios van a conocer automaticamente sus
preferencias cuando pasan de un canal a otro. Pero, una vez mis,
el nivel de madurez de marketing para esta funcionalidad fue
calificado como “bajo”. Si bien los consumidores son fieles a la
idea de que sus dispositivos estin “fusionados”, los especialistas
de marketing deben comenzar a incluir la misma comprensién
de su enfoque al desarrollo de las campafias. Para hacerlo bien,
habri que emplear técnicas y andlisis de alineacién de fuentes de
datos que la mayoria de los profesionales de marketing ain no
han utilizado.

Caso de estudio: wehkamp.nl

Es el minorista nimero uno de Holanda, y un ejemplo como
lider de la optimizacién de canales que se puede clasificar en
lo mas alto del modelo de madurez. La empresa establecié su
presencia web en 1995 como una de las primeras tiendas
minoristas online en Europa. Tienen 84 millones de visitas por
afo, 1,5 millones de clientes habituales, mas de 100 000
productos y mas de cinco millones de envios por afo. Con
una larga trayectoria de venta tradicional a distancia, bien
manejada, wehkapm.nl reconocié el potencial de migrar al
marketing digital online mucho antes que sus competidores.
El departamento de marketing queria aumentar significativa-
mente las comunicaciones personalmente relevantes con sus
clientes a través de su canal de e-mail**
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La optimizacién de canales les ofrece un gran potencial de
entablar relaciones atin mds fuertes y centradas en el cliente.
Saber que una relacién de negocio con un consumidor individual
va a fluir sin interrupcién cualquiera que sea el movimiento del
consumidor entre los distintos canales puede aumentar las ventas

y fortalecer la fidelidad.

Aplicar soluciones especificas de analitica les permiti6 alcanzar
una tasa de personalizacién del 98 por ciento en e-mails
salientes. “... esa capacidad de hablar con nuestros clientes de
manera tan personalizada retorna un gran valor para el negocio”,
afirma un analista senior de wehkamp.nl. Cuando los clientes
participan en una conversacion constante y personal con una
empresa, se dan cuenta de que son valorados como individuos, lo
que, a su vez, aumenta la fidelidad, el compromiso y el gasto.

El éxito debe ser medible y los nimeros sefialan la manera de
lograr mds optimizaciones. El programa para el canal de e-mail
de wehkamp.nl funciona a una tasa de apertura 23 por ciento
mis alta que la promocional estindar, una tasa de clic un 68 por
ciento mds alta, una tasa de rechazo de recibir e-mails un 67 por
ciento mds baja y una relacion ventas/promocién 271 por ciento
mis alta.l®

Optimizacion del resultado de la publicidad

Abandonar el uso de demogréfica simple para determinar la
colocacién de publicidades nunca ha sido tan importante como
en el mercado digital de hoy. La continua segmentacién de la
audiencia, el crecimiento de datos, la ampliacién de canales y la
fusién de dispositivos ha puesto cada vez mds presién para que
los profesionales de marketing digital analicen y gestionen con

Caso de estudio: MediaMath

MediaMath constituye un excelente ejemplo de maximizar con
éxito Big Data & Analytics. Es un proveedor lider e innovador
de tecnologia y servicios comerciales para medios digitales,
siempre orientado a estar por delante de sus competidores.
Una de las maneras de lograrlo fue la adopcién y la implemen-
tacion rapida de la mas avanzada tecnologia analitica que
también funciona con una cantidad minima de personal y
mantenimiento. La seleccion de dispositivos de almace-
namiento de datos de MediaMath'® integré mas fuentes de
datos y ofertas en tiempo real que cualquier otro DSP (plata-
formas publicitarias digitales por demanda), con una avanzada
plataforma de optimizacién que calcula el valor de mercado
en mas de 50 000 impresiones por segundo.
Algunos de los beneficios que obtuvo MediaMath son:
e Aumentar el ROl de campaiias de clientes (un cliente
alcanzé sus objetivos y redujo el CPA de USD 170 a 80)
¢ Reducir ciclos y curvas de aprendizaje
¢ Reducir a la mitad los requisitos de personal para brindar 10
veces mas copias con tres veces mas cantidad de anun-
ciantes en mas canales de medios. MediaMath se calificaria
en la parte superior del modelo de madurez como “correr”.
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mayor eficiencia sus inventarios de publicidades. Identificar la
profundidad total de las oportunidades mds granulares de
aumentar los ingresos por publicidad estd intimamente
relacionado con la optimizacién de canales, y una vez mds indica
el camino que hay que tomar para llegar a las soluciones
avanzadas de Big Data & Analytics.

Optimizacion del contenido/destinatarios de publicidades
Las plataformas publicitarias de demanda, las agencias digitales y
las mesas de comercio automatizadas han comenzado a explotar
las posibilidades de dirigirse a audiencias especificas con
publicidades relevantes en tiempo real. S6lo en esta drea de casos
de uso de datos de marketing, el reporte Winterberry asigna un

nivel de madurez “intermedio”.!”

La analitica utilizada posibilita respuestas relevantes en
milisegundos a la actividad de los consumidores. Puede ser una
compra, una bisqueda de productos, un carrito de compras
abandonado o cualquier otra intencién de compra lo que active
un mensaje derivado de la analitica para mantener al cliente
comprometido.

Los métodos en juego refuerzan la experiencia personalizada del
consumidor potencial y amplian sus expectativas de ser tratado
como un individuo valioso. Las posibilidades de respuestas en
tiempo real reducen las deserciones y permiten volver a destinar

las campaiias de inmediato sobre temas clave de precio y entrega.

Caso de estudio: AppNexus

En la parte superior del modelo de madurez se encuentra
AppNexus. Su solucién crea una plataforma de compra de
publicidad en tiempo real que facilita las transacciones entre
los agregados del inventario de los editores y los principales
compradores de publicidad online. Los anuncios publicitarios
se colocan segun la ultima informacion acerca de qué
contenido, colocacién y plazos generan la mayor respuesta e
ingresos.'®

¢ Los publicistas pueden comprar sin grandes costos y con
una gran precision de los destinatarios, en tiempo real.

¢ La plataforma AppNexus puede escalar para realizar miles
de millones de impresiones de publicidades por mes.

* Pueden cargar y acumular todos sus datos en 15 minutos.
(los entornos tipicos de almacén de datos tardarian entre
ocho y 24 horas).

¢ AppNexus tiene acceso completo e inmediato a los datos de
nuevas consultas.

* Pueden determinar de inmediato si una publicidad particular
colocada en un sitio particular esta generando ingresos o
no, lo que permite a los compradores dejar de ejecutar
publicidades que no estan generando ingresos.

AppNexus se encuentra por delante de sus competidores por
su compromiso para utilizar las soluciones analiticas de Big
Data mas eficaces, un talento excepcional y mediciones. En la
parte superior del modelo de madurez, tratar a los datos
como un activo estratégico significa que los datos se
convierten en el centro mismo de esta nueva era de marketing
digital.’®
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A medida que la optimizacién de contenidos y la publicidad
especifica gana la capacidad de dirigirse a clientes en multiples
canales en tiempo real, las oportunidades de conversién van a
aumentar significativamente. Esto también enfrenta a los
profesionales de marketing con la pregunta inevitable: ;deben
embarcarse o no en la transformacién de marketing hacia Big

Data & Analytics?

Cinco pasos para lograr el éxito en el
camino del marketing digital basado en
Big Data & Analytics

Al comienzo de este documento, reconocimos que el marketing
no es la excepcion a la hora de enfrentar los desafios del cambio
de los medios de comunicacién. Esta fuerte historia de adopcién
y adaptacién al cambio tan exitosa nunca ha sido tan importante
como hoy dia. A través de todos los principales cambios en los
medios de comunicacién, el objetivo del marketing siempre ha
sido el mismo: “entregar el mensaje correcto a la persona
correcta, en el momento indicado y al precio adecuado.”

La tecnologia que puede mejorar dristicamente la capacidad de
lograr este objetivo, es donde usted encontrari a los
profesionales de marketing mds exitosos. El marketing digital
basado en Big Data & Analytics es donde se les podri encontrar,
tanto hoy como mafiana.

El proceso inevitable de migrar de los enfoques tradicionales de
marketing a técnicas basadas en datos es en verdad un “proceso”.
Va a llevar tiempo. Cudnto tiempo dependerd segiin la empresa,
de acuerdo a las necesidades y objetivos especificos, la
disponibilidad del talento especializado en datos, la visién del
director de marketing, la colaboracién del CIO, las ganas de
invertir, el soporte del nivel directivo y una gran cantidad de
otras variables.

1. Reconocer que los grandes volimenes de datos de
consumo constituyen el activo central para el futuro del
marketing digital. Hasta que no siga esos pasos, estard quieto
mientras que sus competidores lo superan.

2. El segundo paso, como destaca tan sucintamente Mike Baker,
presidente y CEO de DataXu, es meterse en el juego de los
datos.20 En el contexto de nuestro modelo de maduracién,

esto significa “estar quieto” y ganar acceso a sus propios datos.
Hasta el anilisis mds basico de los datos que usted posee pero
que atn no ha estudiado puede arrojar informacién
importante acerca de la fidelidad, la desercién de clientes,
simples cosas que gustan o no gustan en torno a productos y
marcas especificos, etc. Puede saciar su apetito de acceder a
informacién mds exhaustiva de los clientes sin la cual no podra
alcanzar metas criticas tales como una mayor personalizacién
en los mensajes a los consumidores.

3. El tercer paso, que son las campaifias comerciales simples y
basadas en datos para aplicar dimensiones de mediciones
confiables a fin de justificar el camino hacia un marketing
digital de avanzada basado en datos, se trata de conseguir el
compromiso deliberado de los clientes segin anilisis
elementales y la informacién obtenida a partir de esos datos.
Recuerde que el marketing digital ofrece una medicién mds
sélida del ROI que cualquiera de los enfoques tradicionales.
Su migracién al marketing digital de Big Data & Analytics
depende fuertemente en demostrar ROL El simple ejemplo
del e-mail que describimos en la seccién sobre optimizacion
de audiencias muestra cémo los andlisis bisicos pueden arrojar
resultados impresionantes. En nuestro modelo de madurez,
estas campaiias piloto simples, ficiles de medir y basadas en
datos estin en el nivel de "caminar".

4. El cuarto paso, agregar servicios y talento a la plataforma,
estd acelerando el desarrollo de una cultura en expansién
centrada en Big Data & Analytics dentro de su organizacién
de marketing. Una vez que usted haya probado que las
pequeiias campafias ancladas en andlisis basicos de datos
pueden ser claramente correlacionadas con un mejor ROI,
estard en condiciones de aprovechar herramientas tales como
plataformas de gestién de datos y plataformas del lado de la
demanda. Estas plataformas, relativamente econémicas,
aumentan dristicamente su acceso a los datos en multiples
canales y le brindan informacién mds personalizada y
predictiva sobre sus clientes con la que podri crear camparias
mids especificas para los destinatarios. En este nivel de
madurez, usted necesitard tener personal especializado en
datos dentro de su equipo de marketing para entablar
relaciones correctamente.

5. El quinto paso, que es buscar e invertir en su propia
plataforma de Big Data & Analytics, es el resultado natural
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de adherirse estrictamente a la medicién del ROI, el agregado
de profesionales en ciencias de datos que comprendan los
principios de marketing y el posicionamiento de Big Data &
Analytics en el nuevo centro del marketing digital: un proceso
que lleva afios. En este alto nivel de madurez, usted habrd
demostrado un ROI impresionante, también habri utilizado
con éxito diversas herramientas analiticas para entregar
mensajes relevantes y en tiempo real a consumidores
individuales a través de multiples canales, y también habra
aprendido con alta precision exactamente qué desea

obtener de su propia plataforma de Big Data y cuanto

esta dispuesto a invertir.

"Tendrd la experiencia para poner a prueba y revisar las
principales plataformas que le ofrecen buscando aquellas que
puedan ofrecer facilidad de integracién, alta escalabilidad y,
obviamente, el conocimiento para explotar pruebas de concepto
antes de tomar una decision.

Conclusién

El objetivo de este documento es abordar tnicamente algunos de
los aspectos mds criticos de la migracién del marketing desde su
hibitat tradicional hasta su nuevo destino de Big Data &
Analytics.

La evolucién del marketing siempre ha sido un viaje de
consolidacién, integracién y especialmente convergencia. El
cambio en la tecnologia y en los medios de comunicacién ha
avanzado por caminos casi paralelos pero hasta ahora esos
caminos nunca se han cruzado. Muy pronto serd dificil detectar
en qué punto del recorrido el marketing digital y la ciencia de
datos se separan. Ha surgido una nueva disciplina de ciencia del
marketing a partir de la tecnologia de Big Data & Analytics. Es
diferente de cualquier otro emparejamiento entre el marketing y
la ciencia.

El marketing creativo va a fusionarse totalmente con el
“marketing creativo impulsado por datos”. La mensajeria en
tiempo real y coherente en multiples canales para consumidores
individuales va a solidificar el enfoque centrado en el cliente. La
ultima generaci6n de profesionales de marketing digital
probablemente sean cientificos de Big Data creativos que estén
esmeradamente orientados en el objetivo més viejo del
marketing: entregar el mensaje correcto a la persona correcta, en
el momento indicado y al precio adecuado.

Las organizaciones estin constantemente optando entre
volumen de datos y complejidad analitica. La infraestructura
basada en tecnologias tradicionales de bases de datos ficilmente
se amplia lo necesario para mantenerse al ritmo del crecimiento
de datos de usuarios y volimenes. Si bien gran parte de la
evolucién de Big Data estd impulsada por las vastas posibilidades
comerciales de la Internet, el alcance y ritmo del cambio sugiere
que se va a producir un movimiento atin mas fundamental, que
enfocard a la comunidad mds amplia de la publicidad en torno a
una serie de preguntas criticas: :Cémo se pueden utilizar mejor
los datos para satisfacer las necesidades bésicas del negocio? ¢De
dénde podran provenir esos datos? ¢Cémo se podrin compartir,
optimizar y mejorar para el andlisis y la monetizacién?

Para mds informacion

Si desea més informacion acerca de IBM Big Data Platform,
poéngase en contacto con su representante o socio de IBM, o
visite los siguientes sitios:

o http://www.ibm.com/analytics/mx

e http://ibmbigdatahub.com/

¢ http://iom.com/software/data/netezza/overview.html
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