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4 supuestos de esta conferencia

Marketing cambiante

Digital no es otro canal, ﬁ
es una transformacion

El cliente es el centro

La analitica llego para quedarse &‘
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https://www.accenture.com/_acnmedia/accenture/conversion-assets/dotcom/documents/global/pdf/dualpub_6/accenture-customer-2020-future-ready-reliving-past.pdfla=es-es
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https://www.youtube.com/watch?v=zqU8ar4gSyI
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JEANNE BLISS
"Director de atencion al cliente”

1.0 Pasar del servicio de labios a la accion apasionada
w 2.0 Como construir su motor de crecimiento impulsado por el cliente

» How to Build
Your Customer-Driven

Growth Engine

“El 229% de las empresas de Fortune 100 tienen un Chief Customer”



"EI marketing centrado en el ser humano se define por las marcas que se
acercan a involucrar a sus clientes actuales y potenciales a través de tacticas
publicitarias y de marketing como seres humanos completos con corazones,
mentes y espiritus".

Philip Kotler
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Se estima que el mercado mundial de inteligencia empresarial y analitica vale 200
billones de USD en 2020, frente a los 130 billones USD de 2016 (IDC, 2016). Este
crecimiento esta impulsado esencialmente por los datos (Chen et al., 2012)



+ Analitica
+ Tecnologia

+ Marketing

Producto Precio

Plaza Promocion

Crear Cultura
Curar Comunicar

-El cliente en el centro-
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2015

Hype Cycle for Digital Marketing, 2015

5

expectations

Multitouch Attribution Data Management Platforms (Advertising) <:
Data-Driven Marketing —g iBeacons and Bluetooth Beacons
Tag Management —O™ A Responsive Design
[} Digital Commerce Marketing > (J_— Sharing Economy
Voice of the Customer .
| Shoppable Media : @ Content.Marketlng <:
Predictive Analytics @ Native Advertising

| Mobile Commerce
Automatic Content Recognition
Digital Marketing Hubs
Augmented Reality £\
| Neurobusiness
Mobile Marketing Analytics
Programmatic Direct Advertising
Marketing Talent Communities —£J
=> Customer Journey Analytics

Cross-Device Identification O

Programmatic TV Advertising

Wearables

Privacy Management Tools

Advocacy/Loyalty Marketing
Multichannel Marketing

Event-Triggered Marketing <:
Q Social Marketing

o1
® Lead Management C:
Mobile Advertising

Q Social Analytics C:
&

Q In-App Advertising ~0 ® Dynamic Creative Optimization
S Digital Out-of-Home

O e
Real-Time Bidding | ¢ Personalization

Personification O (Advertising) Campaign Segmentation
Gamification Online Advertising Data Exchanges
=> Real-Time Marketing A\ Social TV
As of July 2015
- Peak of
Innovation Trough of . Plateau of
Trigger Ex:::afc'::tai?m = Disillusionment Slope of Enlightenment Productivity
- | 4
time
Plateau will be reached in: chistts

O less than 2 years

CONFIDENTIAL AND PROPRIETARY | @2015 Gartner, Inc. andfor its affiliates. All rights reserved.

O2to5years @5to10years A morethan 10years ® before plateau

Gartner



Gartner Hype Cycle for Digital
Marketing and Advertising

_Multidimensional Customer Data F’Iatforms<:
E :> Campaign Segmentation \ /

Mobile Wallet Marketing

Multichannel
Marketing Hubs

Augmented and Virtual
Reality Marketing ™

/ Predictive Analytics <:
// Location Intelligence for Marketing <:

Shoppable Media

Conversational Marketing — ; :
|- Identity Resolution

— Voice of the Customer <:

— Ad Blocking

Customer Journey
Analytics

Programmatic
TV Advertising “1

Header Bidding— - Account-Based Marketing
eader Bidding

—— Wearables

— Mobile Marketing Analytics <:

— Data-Driven Marketing

~ Event-Triggered Marketing <:

> Ad Verification

Personification —|

c

/7]

c

o Artificial Intelligence -
:> for Marketing

)

]

(3]

o

o

x

1]

Real-Time -~ Data Management <:
arketing Platforms (Advertising)
~ Bluetooth Beacons

—— Multitouch Attribution

Visual Search
for Marketing

Consent
Management

Influencer and Social Marketing Management Platforms

Advocacy Marketing

Native Marketing /-

Content Marketing

Social Analytics <:

Blockchain for
Advertising
Personalization Engines

Peak of
Innovation Inflated Trough of Slope of Plateau of
Trigger Expectations Disillusionment Enlightenment Productivity

Time

2018

Productivos

v' Lead Management

v Personalization

v/ Campaing
Segmentation

v’ Tag Management




Gartner Hype Cycle for Digital
Marketing and Advertising, 2019

Artificial Intelligence for Marketing <:

Conversational Marketing

=> Real-Time Marketing

Customer Journey Analytics —
Advanced Supply-Side Bidding

Customer Data Platforms <:

Mobile Wallet Marketing
Location Intelligence for Marketing<:

Personification
Consent and Preference Managemen
Shoppable Media

Account-Based Marketing Platforms
Event-Triggered Marketing <:

Visual Search for Marketing

Over-the-Top TV Advertising
Scannable Marketing

Identity Resolution
Predictive
Analytics

Expectations

Ad Blockin
Mobile Marketing Analytics <:
Ad Verification

Multitouch Attribution -
Native Advertising —
Personalization Engines -

Blockchain for Advertising s I Analvt
social Analytics
Multichannel Marketing Hubs

Influencer and Advocacy Marketing

Innovation ::;?:t::’ Trough of Slope of Plateau of
Trigger Expectations Disillusionment Enlightenment Productivity

Time

Plateau will be reached:

O less than 2 years

@ 2105 years @ 51010 years

Gartner

2019

Productivos

v' Lead Management

v Personalization

v/ Campaing
Segmentation

v' DMP

v' Mobile Marketing
Analytics

v Data Driven
Marketing

v Voice of customer




Hype Cycle for Digital Advertising, 2020

Consent and Preference Management

Conversational Marketing

Over-the-Top TV Advertising Advanced Supply-Side Bidding

Personification
Artificial Intelligence for Marketing<:

Visual Search for Marketing ) Shoppable Media

Retail Media Networks

=> Generative Al
=> Data Clean Rooms

)TMobile Marketing Analytics <:

Brand Safety
Ad Verification and Viewability

_ Account-Based Marketing
~ Platforms

__ Location Intelligence
for Marketing

Expectations

Blockchain for Advertisig Identity Resoltion

Ad Blocking
Peak of
Innovation Inflated Trough of Slope of Plateau of
Trigger Expectations Disillusionment Enlightenment Productivity
Time

Plateau will be reached:

() less than 2 years ® 2to5years @ 5 to 10 years A, more than 10 years 0 obsolete before plateau As of July 2020

2020

Productivos

v' Lead Management

v Personalization

v' Campaing
Segmentation

v DMP

v Mobile Marketing
Analytics

v Data Driven
Marketing

v Voice of customer

v' Event Triggered
Marketing

v' Customer Data
Platforms

v' Real Time Marketing

v Customer Journey
Analytics

v Social Analytics

v’ Predictive Analytics
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Tener datos es diferente a
logra explotarlos



; Como utilizar los datos para los
chjetivos de Marketing?





https://www.youtube.com/watch?v=Uv1Z1fMWD5Q




;Que quiere el dliente?

Momento de vida

¢, Quién es el cliente?

¢,Cuanto puedo
esperar de retorno
de este cliente?

¢, Cudl es el canal
preferido del cliente?




Producto optimo para
el mercado

Proxima mejor oferta

Sensibilidad de precios

Deteccion de fraude




Satisfaccon del cliente Cluster de preferencias

Anédlisis de sentimiento ®-




Ejemplo de
adquisicion de
clientes




El fin del embudo de ventas

The Accenture Nonstop-Customer Experience Model

In the traditional marketing funnel, customers follow a linear path to purchase and loyalty, and companies exert a
relatively high level of control over the process. The new model shows how technology has changed the way
customers interact with a company and its channels. The customer journcy is now dynamic, accessible and
continuous, with evaluation at the center and channels that are always on and always at hand.

The traditional funnel The Accenture Nonstop-Customer Experi

DiScover A Purcliase

Evaluate

4

Purchase

*

( -valuate \
¥
/
Consider ‘//) '\ Use

B0 Open content/channels
B Brand-controlled content/channels

Source; Accenture analyss



Adquisicion en canal fisico

Canal

Sucursal

Disciplina

Inteligencia de ventas

Calidad Productividad

Procedencia

Métricas Herramientas
Cumplimiento Ppto Clientes:
Productividad media CRM

Costo de adquisicion

Apertura de productos

Curvas de productividad Otras:
Data Warehouse
ERP

Tiempo de vinculacion

Satisfaccion cliente

IVC (Indice de venta cruzada)

Digitalizacion

LTV (Life time Value)

% Fuga (1er mes)

Cliente nuevo / antiguo
Referidos

Leads

Aliados

% Participacion

Marketing Analytics

Curvas de productividad
Modelos de seleccion RRHH
Forecast ventas

Bext Next Offer

Best Next Channel

Modelos de LTV

Modelos de Churm originacién
Propension a Digital

Modelos de Churm

Modelos de atribucion
Perdida esperada
Optimizadores CPA
Optimizacion del Stock





https://www.youtube.com/watch?v=tEDFG8AAatQ&feature=youtu.be
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https://www.youtube.com/watch?v=NrmMk1Myrxc

Customer Interactions and Value

REACH

. Paid media
. Owned media
Earned media

Experience

Content Marketing
Social Media

Print/DM
Search PPC

)

Demand generation'
and purchase intent:

ACT CONVERT ENGAGE

Customer
Onboarding
Personalized

Marketing Automation
Remarketing

-
o i & : :
g g : ’m me
Q o H
E 3 EEE
£ ‘"l B MOL 5
9 BN Customer

° - Lead Nurture

i +
'“‘- Engage others
Prospect - __in Buying Unit
: °
Database contact w
mllm

Repeat Customer
and advocate

| Remarketing

Re-engagement
email programme

i

Lapsed
Customer

Time



Adquisicion en la pagina Web

Canal
Web

Disciplina
Analitica Web

CEO
SEM

Paid Media

Productividad

Calidad

Procedencia

Métrica

Usuarios

Nuevos clientes potenciales
Procedencia del trafico

CTR (tasa de clics)

Costo de trafico

Tasa de rebote

Paginas por sesion

Duracidon media de la sesién
Tasa de clics

Tasa de salida

Visitantes que regresan
Tiempo en la pagina
Conversiones de objetivos

Costo de trafico

Ruta de conversion
Costo por procedencia
Compartir enlaces

Herramientas

Googlo Analytics
Tag Manager
Hub Spot

Similar Web
Google/Facebook
Ads

Google Trends
CMS

Marketing Analytics

Usamos sin saber:
Motor de busqueda de Google
IA de Facebook

Podemos usar:

Look a Like

Test A/B

Analisis de sentimientos
Real Time Funnel

Debemos usar:
Audiencias

Modelos de atribucién
Optimizadores de CPA



t678%

T440% - -

20 mi

09 10 1 12 13 14 15
sapt.

los dltimos 7 dias = VISION GENERAL DE LA AUDIENCIA >
£Como obtiene usuarios?
Canal de trafico Fuente/Medio URLs de referencia
30 mi
09 10 il 12 13 4 15 )
sept

» Referral Otro

# Organic Search

los dltimos 7 dias « INFORME DE ADQUISICION >

péginas actives

JHE-COPFL G-_Transaccional
/SP-COUNNLA_tosDesblogueo
JHE:CO-PFLGTr._rTransferencia
HB:CO-PF-NL-A__DatosRegistro

HE:CO-PFLG:Se_rarSoliciudes

INFORME EN TIEMPO REAL >

¢Donde estan sus usuarios?

Sesiones por pais

Colombia

United States
Spain
Mexico

Canada
0% 20 % 40 %

% 80 %1009

los Gftimos 7 dias =  VISION GENERAL DE...

Atrajo a 95.3 mil usuarios en julic. v 18.4 mil
valvieron en agosto, lo que significa que un
25.23% de sus usuarios han vuelto a su sitio
web.

= % de usuErios recurrentes

MAS INSIGHTS >

;Cuando acceden los usuarios?

Usuarios por hora del dia

9 sept-15 sept 2020 3mil A5mil 6m
SESIONES
Mexico 03% dias ¥

¢ Qué paginas visitan sus usuarios?

Pagina Mumero de Valor de
paginas pagina
vistas

n=accional 129.762 03
tosDesblogues 40362 0%
DatosRegistro 23253 0%
rransferencizs 12.343 03
ogerCuentas 11.435 0%
PagProgPagos 10.626 0%
Tranzferenciz 10.368 03
‘ransferenciz 9.489 03
EcogerTarjeta 2.054 0%
sConvenios 6418 0%

los dltimos 7 dias INFORME PAGINAS >

; Cual &3 la tendencia de sus usuarios activos a lo largo del
tiempo?

Usuarios activos

150ml - 39 diss
120 mil
———
60 mil
1diz
Amil 23 mil

3 30

los Gltimes 30 dias + INFORME USUARIOS ACTIVOS >

£ C0Omo retiene a los usuarios?

Retencién de usuarios

Se 05

45emaznza §

amanz 15emana 2 Semana 35emana

Todos los usuarios 1000% 119%

.

16ago. - 22 ago.

B0 %

6.7 % 57% 56%

2 ago. - B ago.

23 ago.- 29 ago.
30 ago. - 3 sept.

6 s=pt. - 12 sept.

Ultimas seis semanas INFORME ANALISIS DE COHORTES >

¢Qué rendimiento tienen sus campafias de Google Ads?

Clics Ingresos

68 mil 0S

-_—

Campaiias principales Clics Coste Ingresos de
Google Ads

it_020920tran... 11030490946 .70 2.361.87B§ 0%

vmly_110720in.../ 10818051531 16.198 2201336 % 0%

vmly_2B0820ab... 10688087000 12.933 2711.662 5 0%

VMLYR_Itau27... 10967093460 7.369 1.079.631 § 0%

vmly_100820a... 10770271189 6.222 1.526.576 § 0%

it_070920shbre... 11058840223 3.056 2.375712% 0%

los dhtimos 7 dias « CAMPARAS DE GOOGLE ADS

ECuéJes s0p) sus dispositivos

rincipales

Sesiones por dispositivo

les

125%
1642%

al zdores
86,8 %
T686%

los dhimos 7 dias «

VISION GENERAL DE..



«~ » Audiencia
o
Canales principales Usuarios Conversiones

Vision general

W Direct @ Usuarios © Tasa de conversién de comercio el

. N B Paid Search I
Usuarios activos W Organic Search 0.000 100,00 %
. Referral
Valor del tlempo B (Other)
de vida del cliente H Email —
BETA
Analisis de
|: l:lh'i:lrt'EE 10 sept. 11 sept 12 sept. 13 sept. 14 sept. 15 sept. - 10 sept. 11 sepl 12 sept. 13 sept. 14 sept. 15 sept.
BETA
Audiencias L _ _
Adguisicion Comportamiento Conversiones
E:.: F'I':'rad':'r d = Usuarios 4  Usuarios nusves Sesiones Porcentaje de rebote Pdginas/sesidn Duracitn media de la sesién Tasa rlennmm de Transacciones Ingresos.
Usuarios e
* Da:l:l ] 59.725 25136 97.938 2853 % 357 00:04:01 0,00 % 0 0,00 COP

demograficos

* Intereses
i i % %
. Informacion 2 m pa S ssoo [ o
geografica
» Comportamiento
r Tecno IC'g a 4+ Referral .
. Dispositivos
midviles Usuasios » | fTEMea geleccicne una mética Dia | Semana | Mes | | ol | &%
Multidispositivo © Ususrios
* EETa
1.500
* Personalizado - Jusvss, 10 ds ssptiembre oe 2020 —
: ® Usuarias: 195
* Comparativas s _//\
Flujo de usuarios - 10 seat 11 zept. 12 sepl. 13 zept. 14 sept. 15 mept
- B Adguisicion
Dimersién pimaria: Fuents  Figinadedestnc  Ocs =
Vision gen eral DimensiGn secundaria v | Ordenar partipa: | Predeterminads = E avanzado ([ | |Z (T | & |07
. Adquisicién Comportamiento Canversicnes | Comercia slecirdnica +
+ Todo el trafico
- Fuente
Usuarias + Usuarios nuevas Sesiones Parcentaje de rebate Paginas/sesisn Duracién metia de I sesién Tasad i 3 i 5 Ingrasos
= Google Ads
2.812 4172 33,58 % 2,76 00:03:41 0,00 % 0 0,00 COP
c - % del tatal: 471 % (59.725) % del total 006 % % del total: 426 % (97.929) Media de |a vista: 20,53 5% (17,69 %) Miatia de I vista: 3,57 [-Z264 %) Mesia de la vista 00:04:01 {920 %) Mtia de | vista: 0,00 % 0,00 %) % del tmtal: 0,00 % 1) % del total: 0,00 % (0,00 COF)
ampanas
Crafi d O| 1. psetodol.com 1.432 (50,92 %) 0 oo 2054 (4223%) 3NT74% 276 00:03:46 0,00% 0 ooy 000COP (0a0%)
rafcos de
rE'l:-tarlgUI 0s (] 2. davivienda.com 517 (18,39 %) 0 (oo} 752 {1802%) 3484% 273 00:03:47 0,00 % 0 {0oo%) 0,00 COP (0,00 %)
Enlaces de sitio O | 3 banco.colpatria.com.co 230 (818%) 0 [@oo%) 4098 % 249 00:02:57 0.00% 0 ooy 000COP ([000%)
HLUEVD
0O 4 ebbvacomeo 118 (4.20%) 0 (oo} 177 (a24%) 40,68 % 261 00:02:27 0,00 % 0 {0oo%) 0,00 COP (0,00 %)
Ajustes de la puja O| 5. b2b2bancodebogota.com.co 17 (@16%) 0 oo 169 (405%) 36,60% 230 00:03:25 000% 0 s 000COP (0%
Palabras clave O | 6. bancocsjasccial.com 103 (2,66 %) 0 (oD% 143 (@4a%) 037% z94 00:03:59 0,00 % 0 Do0%) 0.00COP (0.00%)
_ 7. awillas.com.co 61 (217%) 0 (oo} 92 [221%) 3261 % 251 00:03:46 0,00 % 0 {0oo%) 0,00 COP (0,00 %)
Consultas de - !
bl Squ =da O | 8. paganequicom.co 35 (1.24%) 0 {0oo%) 70 (15E%) 4% 204 00:05:09 0,00% 0 (oo 0,00 COP {000%)
Hora del dia O | 9. bancodeoccidente.com.co M n.21%) 0 ([Do0%) 57 (1aT%) 9E2% 412 00:05%27 0,00 % 0 Do0%E) 0.00COP (.00 %)
O | 10. es.search.yahoo.com 21 (075%) B (50,00 %) 26 (052%) 11.54% 408 00:07:57 0,00 % 0 {0oo%) 0,00 COP (0,00 %)

1I & | o=



100

a0

16 ago. 20_.

7 may. 2017

Engagement metrics ©
May 2020 - Jul 2020 & Worldwide + B Desktop Mobile

Domain

(3) bancoagrario.gov...

() bancamia.com.co

(& bancodebogota.c...

bbva.com.co

() davivienda.com

& CCE®© Arenaaverage

Desktop / Mobile traffic split

33% NI 67%

1% N 5%

35 NI 65%

so% N 41%

60% RN 20%

s6% IV 5:%

Visit duration

08:53
05:33

04:38
07:24

05:38
07:27

05:55
0317

09:01
03:29

06:49
05:26

Pages per visit

9.37
4.34

4.36
279

477
W 2.57

2.87
2.37

W 10.54
3.92

6.38
3.20

5-11 abr. 2020
banco agrario 18
banco mundo mujer 1
BEBVA 33
bancamia 2
= itau 7
27
Bounce Rate
N 156 O
| ® 350% R @ v
- 360 NN
[} 51.0% (N
-aEn s33% N
- s2.4% (I
- 13.6% NN
- 50.3% [
R PR A S N B
L I 35.0% D
aEms 302% O
i 44.9% NS
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Mas del 50% de proyectos de mineria de datos no se
ponen en produccion

*Mas del 50% de los modelos construidos nunca se ponen en operacion.

*Mas del 90% de los modelos toman mas de 3 0 4 meses desde que se construyen
hasta que se ponen en produccién.

*Mas del 44% de los modelos que se construyen tomas mas de 7 meses en ser puestos
en produccion

SAS Institute



https://blogs.sas.com/content/sasla/2019/10/04/operacionalizacion-de-la-analitica-como-lograr-que-los-modelos-analiticos-realmente-apoyen-el-exito-de-los-negocios/

H reto es convertir las analitica,
en acciones de Marketing



