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El entorno esta cambiando muchisimas cosas y eso tiene una
enorme repercusion en la sociedad, que también esta cambiando
de forma muy rdpida para adaptarse. Esto implica la
transformacion de las personas y por tanto, del Marketing.

En este caso, Corella comparte sus impresiones acerca de cual
sera la evolucién del cliente y por tanto, de la forma de las
organizaciones de dirigirse a sus publicos: a qué precios, por qué
canales, con qué productos y con qué tipo de comunicacion. Los
imprevistos que hemos afrontado durante los Ultimos meses han
provocado que la forma en que tratamos con los clientes cambie
para siempre. Los principales cambios en el cliente y en el
mercado - en lo que respecta al marketing- se basan en que
ahora son mucho mas sensibles a los precios y mucho mas
digitales.

Principales cambios a nivel cliente:

Mayor sensibilidad al precio Mucho mas digital debidoala
debido a la desaceleracion econdémica. inmersion inmediata en la

Hay previsiones que indican que transformacion digital. Las ventas de
Espana podria tener pérdidas de portatiles han aumentado un 30%, el
125.000 millones de euros, con una uso del WhatsApp un 40% y de Zoom

caida del 9% del PIB

un 100%).

3 factores clave para el nuevo marketing

1. La conectividad: Espafia es el pais de Europa con mas red de fibra éptica y esto es
fundamental para poder adaptarnos a este nuevo entorno.

2. Datos: la capacidad de acceso y generacion de datos (en Espana durante el ultimo aho
se ha duplicado el numero de datos almacenados).

3. Capacidad de procesamiento de informacion, que se convierte y se comparte con
los clientes con un 130% de penetracion movil y un 70% de penetracion de PCs.
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Nuevo perfil de cliente

Estas bases favorecen la aceleracion del proceso de digitalizacion de la poblacién, lo que
implica la adopcion mas rapida de la historia de la humanidad de habitos y formas de vida
completamente diferentes, lo que se conoce como Revolucién (en este caso la Revolucion
Digital, que resulta una de mas tres mas relevantes junto con la Revolucion Agricola 'y la
Revolucion Industrial). Esta transformacion esta aumentando la capacidad de la poblacion de
adoptar nuevas tecnologias (blockchain, InternetOfThings, Cloud...).

Muy informado Prefiere
autogestion
Corella indica que el contexto COVID-19 ha Busc':a. ..
creado un antes y un después respecto a las Conectado gratlflc?CIon
ventqs d,igitales en Espana. Adem,és, el cliente socialmente instantanea
cambiard para siempre: crecera de forma ﬂ *
masiva el cliente 100% online y que cree mucho E ComPara
en la comunidad (por ejemplo, a través de los i precios
comentarios y valoraciones de otros clientes). » oo, i
Creeenla i T Busca garantia
comunidad o de seguridad
A pesar de la dificultad para prever los cambios, Sin embargo, la ventana de oportunidad es corta,

Corella considera que las personas vy ya que cada vez hay mas rapidez .
organizaciones mas innovadoras pueden Por eso, en este contexto lo mas importante es
descubrir y aprovechar mas rapidamente las tener una vision global del entorno o framework,

nuevas  oportunidades 'y  por  tanto, para disefar una estrategia muy clara: el plan de
beneficiarse. marketing.

Analisis, propuestas y ejecucion

El plan de marketing consta de tres partes:

1. Analizar y entender al cliente
2. Ver qué propuesta de valor se puede hacer
3. Ejecutarla a través de los precios, el producto, el canal y la comunicacion



_1Entender al cliente: ;Quién es?

Para comprender al publico es necesario analizarlo; no
desde su punto de vista sobre si mismo o misma (lo
que cuenta en encuestas), sino a través de sus
acciones. Para poder conocer su comportamiento se
dispone del Big Data, lo que permite incluso a través
de patrones prever como se comportara cada
individuo patrones de uso de servicios y productos e
incluso seguirlo en tiempo real).

Esto implica un cambio de paradigma: del
marketing tradicional se pasa al marketing basado
en el dato y la tecnologia

_2 Propuesta de valor: ;Qué se le ofrece?

Cuando las sociedades cambian aparecen nuevas
necesidades de cliente y nuevas oportunidades de
mercado a las que ayudan a dar respuesta las huevas
tecnologias como el Cloud, la ciberseguridad, el
Internet de las cosas y el Big Data. Ahora la propuesta
de valor debe ser distintiva, atractiva y relevante.

Los anteriores procesos de produccion pasaban
por diversas pruebas. Para aprovechar las nuevas
oportunidades es necesario ser rapido en lanzar
las propuestas.

_3 Ejecucion y comunicacion: ;Como se le ofrece?

La ejecucion de este plan y la comunicacion con el
cliente tienen que ser coherentes y consistentes. En
muchas organizaciones la tecnologia y el teletrabajo
estan impulsando filosofias Agile como SCRUM,
Kanban, Adaptive Software Development.

Estan basadas en la comunicacion constante y el
feedback con el cliente. Estas filosofias cada vez
se aplican mas en el ambito de las consultorias.

—
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Las nuevas tendencias en cuanto al desarrollo de producto se basan en la
creacion de prototipos o demostraciones y en la interaccion constante con
el cliente para ir desarrollando el producto final en base a sus ajustes.

Ya no se busca desarrollar un producto estatico sino tener cuanto antes un producto minimamente
viable (mock up) para poder chequearlo lo mas rapido posible con el/la cliente. Asi se evitan
malentendidos en la entrega. De este modo, el proceso de creacion se lleva a cabo de forma conjunta.

Ya no se hablara de un solo precio. Surge la necesidad de redisenar la estructura de precio de
los productos, determinar si habra descuentos o no y por ultimo, qué se puede hacer para
gestionar la percepcion del precio.

- Fijar una nueva referencia de precio en funcion del feedback del nuevo cliente: con
técnicas de sensibilidad de precio-demanda —como la técnica de Garbor Grahner-. Se basa
en preguntar al cliente a qué precio comprariay ver cual es el precio equilibrado entre su
ideay la demanda.

- Nuevos modelos de precio: Freemium o producto gratis y productos con mayores (%
prestaciones (Premium).

- Redisenar los precios de los diferentes elementos de cada producto: entender por
qué partes del producto el cliente esta dispuesto a pagar mas o por cuales le molesta mas

pagar.

- Popularizacion de los descuentos: se darian en funcion de la estacionalidad, la demanda
y la ofertay el ejemplo actual mas claro es el de las compafiias aéreas.

- Gestion de la percepcion de precio a través de la perspectiva psicolégica - es decir,
coémo plantear los precios de forma que el publico los perciban como menores de lo que en
realidad son. Por ejemplo. eliminando el signo del € del precio de una carta de menu o
cambiando la forma de os vasos en los bares.

En el caso de los canales, Corella aconseja pensar en el conjunto de canales de los que se
dispone, priorizar el uso de cada canal y establecer roles para cada uno. Por ultimo,
determinar el gasto por canal.

- En las nuevas circunstancias los canales digitales aumentaran para reducir costes y
mejorar la experiencia.



- Después de elegir los nuevos canales, es necesario redisefiar la experiencia desde el
punto de vista del cliente.

En base al contexto actual, Corella considera que los nuevos canales presentaran las
siguientes caracteristicas:

~75% de las transacciones 61% de los clientes comprarian 79% de compradores se fian
involucran mas de un canal mas a empresas con productos tanto de recomendaciones

personalizados online como de sus amigos
75% de usuarios online +65% de los usuarios de 60% de los compradores online
esperan ayuda en menos de 5 moviles han usado el asistente estan preocupados por ta
minutos de voz seguridad de sus datos
[ (W4
Comunicacion -
Promotion

En este nuevo contexto crece la importancia de la marca. Para generar una 8
marca fuerte no solo es importante la inversion en publicidad sino en
experiencia que genere empatia.

Productos utiles + p PR . . .
S . Cuando mas digital y exigentes es el cliente, mas se
experiencia superior = E "
fia de unas marcas y menos de otras”.
marcas fuertes

A través de la comparacion entre el modelo tradicional de promocion o comunicacion con el
modelo GAFA (de Google, Apple, Facebook y Amazon) Corella sefiala una nueva férmula
para crear marcas fuertes en la “nueva normalidad™:

i
Modelo tradicional [P (y Modelo GAFA @ ‘ n

amazon
Gastar en publicidad para crear Gastar en experiencia para
marca crear empatia
* Lamarca disefa productos para * Experiencia de cliente basada en
vender a los clientes necesidades
* Mediante campanas en medios * Recomendaciones boca-oreja sin
(tv) se dan a conocer las ventajas costes de adquisicion
Modo “push”: eficiencia del plan de medios Modo “network” genera fans de la
- Innovacioén de producto marca - Inteligencia colectiva

(§) (Gasto en publicidad (Gasto en publicidad
@) s3mn oo $0:58n

en TV 2013)
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En el nuevo modelo de comunicacion GAFA, las cuatro marcas juntas invierten menos de la
mitad de publicidad en un afo que P&G. Esto se debe a que su propio producto construye su
marca. La marca no solo es la comunicacion sino la propia experiencia de cliente.

El cerebro se ha acostumbrado a los impactos

—> publicitarios y ha aprendido a neutralizarlos. La
publicidad convencional ya no funciona. Es necesario
buscar nuevas férmulas y canales para su divulgacion
como por ejemplo, YouTube.
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https://www.youtube.com/watch%3Fv=2U3w5Blv0Lg
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/10528008.2020.1718510
file:///Users/nicoaraujo/Downloads/2969-Article%20Text-5655-1-10-20200314.pdf
https://www.youtube.com/watch%3Fv=TCpNzWdoO3Y
https://www.youtube.com/watch%3Fv=Mc0ggyHcQBk
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0019850120300298
https://www.researchgate.net/publication/338933690_IMPLEMENTATION_OF_MCKINSEY_7S_MANAGEMENT_STRATEGY_CONCEPTS_FOR_STARTUP_BUSINESS_FRUIT_COMBINING

