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Nos complace presentar nuestro nuevo informe de 2024, "Las nuevas reglas del Marketing: Construyendo marcas
genuinas que conecten con la Generacion Z". Este informe se suma a una serie de estudios detallados que hemos
realizado en colaboracion con Appinio desde el afio 2021, proporcionando un analisis profundo de la evolucién del
retail y el marketing en Espafia. En los informes anteriores, hemos explorado temas cruciales como la experiencia
omnicanal en el sector retail “Informe Retail & Ecommerce 2023 Espafia”, "Nuevos habitos de consumo y la eficacia
de la publicidad" (2022) y "Resefias online, la palanca de ventas en el retail post COVID" (2021). Cada uno de estos
estudios ha contribuido a una comprensiéon mas amplia y enriquecida del panorama omnicanal y de las dinamicas
cambiantes del mercado. Te invitamos a explorar estos informes previos para obtener una vision integral y
continuada de nuestras investigaciones, que reflejan las tendencias y transformaciones mas relevantes del sector.

FICHA TECN ICA Tiempo activo: 03.04.2024 - 04.04.2024
DEL ESTUDIO

GRUPO OBJETIVO:

METODO DE INVESTIGACION * Pais: Espafia

« Edad: 16-55 afos
+ Tamafio de la muestra: 1.000 encuestados

Investigacién cuantitativa para analizar los factores * Género: 510 mujeres y 490 hombres
con mayor influencia en los consumidores espafioles * Grupos de edad: representativo nacional
en el momento de tomar una decisiéon de compray * Edad promedio > 34 afos

convertirse en “fans” o ser fidelizados por una marca
de retail. El estudio quiere investigar las palancas

que mas afectan a las decisiones de compra del :
consumidor y busca determinar los factores que ﬁ ;
mas valoran los consumidores para ser miembros i
de un programa de lealtad, asi como analizar su
comportamiento en cuanto al descubrimiento de : ;
marcas. También quiere analizar cémo la propuesta i
de marca se refleja en la experiencia omnicanal, . : :
en los programas de lealtad y en los planes de
captacion, especialmente en el ambito online. Por

ultimo, el cuestionario tiene el propésito de investigar

la entrada de grandes actores internacionales que

estan impactando en el sector textil, ademas de las =

tendencias como UGCYy el papel que ha desempefiado

TikTok en su crecimiento. Distribuido a través de la '

aplicacion Appinio. ‘ -

Metodologias utilizadas: Investigacion cuantitativa '

(CAWI) de los consumidores en linea y en el mévil,

distribuida a través de la aplicacion Appinio.
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INTRODUCCION

El sector retail se encuentra inmerso en una era de
transformacién sin precedentes, caracterizada por

la rapida evolucion del mundo digital y de la IA, los
cambiantes habitos de consumo, la supremacia de la
inmediatez y la ferocidad de una nueva competencia
que llega para sacudir el mercado. En este contexto,
las compaiiias se encuentran en una transformacion
continua, en la que la prioridad es establecer
“nuevas” relaciones de valor con los consumidores.

Este nuevo modelo de relacion se basa en el
cumplimiento de las expectativas de una clientela mas
sofisticada y exigente, y supone grandes esfuerzos de
reconfiguracién de modelo operativo, tecnolégico y
de competencias.

La Generacién Z es la gran fuerza que impulsa muchos
de los cambios que se estan produciendo en este
contexto de mutacion. Es una generacion que destaca
por su influencia en las redes sociales, su enfoque en
la autenticidad y la transparencia que demanda a las
marcas. Sin embargo, su comportamiento presenta
una notable bipolaridad: para ella, el precio sigue
siendo un factor determinante, aunque, asimismo
entran en juego otros factores que desempefian un rol
significativo. Entre estos factores se encuentran la
calidad, que seglin nuestro estudio es considerada
bastante importante o muy importante por el

88,6 % de dicha generacién, asi como el propésito
de la marca. Este tltimo, alineado con los valores
de los usuarios, lleva al 77 % de estos a afirmar su
predisposicion a la compra.

“La Generacion Z

es la gran fuerza que
impulsa muchos de los
cambios que se estan
produciendo en este
contexto de mutacion.”
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El embudo lineal en el que un cliente descubre una
marca, se familiariza con ella, la compra y se fideliza ha
dejado de ser realista. Ahora el consumidor vive una
serie de micro-momentos en los que muchas marcas
impactan en su experiencia antes y después de elegir
una en concreto, lo que influencia su lealtad hacia
ellas tanto a corto como a largo plazo y dificulta la
respuesta a las grandes preguntas: ;qué desencadena
la decisién de compra de los usuarios? ;saben las
marcas de retail espafiolas cudles son las palancas
que deben activar para enamorar a la Gen Z?

Como vuelta de tuerca adicional, se suman las
presiones sociales, econémicas y de rendimiento: la
exigencia constante de “hacer mas con menos”.

La inversion en tecnologia, especialmente en el
ambito de la inteligencia artificial (IA), esta alterando
la forma en que se desarrollan las operaciones de
toda la cadena de valor, desde la optimizacion de la
cadena de suministro hasta la personalizacién

de la experiencia del cliente. Adicionalmente, ha
afladido una dificultad y una barrera de entrada
competitiva que ya se manifiesta entre aquellos mas
avanzados y los rezagados en su eficiencia en costes,
margen e incrementos de ingresos.

Este 2024 los grandes ejecutivos del sector retail ya
nos dieron las pistas de cémo se habian reconfigurado
sus prioridades en la encuesta realizada por SoftServe
y Wakefield Research. Indicaron que mejorar la
experiencia del cliente es uno de los principales
objetivos para el afio 2024 (44 %), con el impulso de las

QppIinio

prioridades y las estrategias tecnolégicas, seguido por
aumentar la retencién de clientes (38 %) y acelerar la
adquisicién de clientes (32 %).

Es decir, la prioridad es aterrizar la promesa de la
marca de forma coherente (genuina) y eficiente (digital)
en todos los puntos de contacto con un cliente de altas
expectativas, arrastrando asi decisiones de inversion
en tecnologia. La vision de estos grandes ejecutivos
integra esta construccion de experiencia transversal
con los esfuerzos de retencion (frecuencia de compra
e incremento del ticket medio) y captacion (accedery
ser relevante para las nuevas audiencias como la Gen
Zy cada vez mas Gen Alpha) para impulsar ventas y
margenes superiores.

Bajo esta atmosfera de transformacion, Appinio y
LLYC han realizado este informe para explorar
los principales retos que enfrenta el sector retail
espafiol en la actualidad.

Alo largo del informe profundizaremos en las claves
para adaptarse a estos cambios, examinando el papel
crucial que juega la Generacion Z, profundizando en
cdmo este grupo de edad ha modificado las bases
establecidas hasta la fecha para los retailers. Se
desarrollara el impacto de los big players como Shein,
Temu, Amazon y otros nativos digitales que han crecido
a través de las plataformas sociales. Ademas, se
investigara cdmo las empresas con un posicionamiento
y una promesa de marca sélida estan emergiendo como
lideres en este panorama dinamico.

“La prioridad es aterrizar la promesa de la marca
de forma coherente (genuina) y eficiente (digital)
en todos los puntos de contacto con un cliente.”

llyc.global
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“La Generacion Z,
la mayor incégnita
para las marcas. Se
caracteriza por su
profundo dominio
de la tecnologia, su
inclinaciéon hacia la
personalizacion, la
autenticidad y su

marcada bipolaridad

en cuanto a sus
comportamientos,

que arrastra al resto
de las generaciones.”

llyc.global
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NUEVAS REGLAS

EN EL MARKETING:
CONSTRUYENDO
MARCAS GENUINAS
QUE CONECTEN CON
LA GENERACION Z

El mercado ha experimentado constantes cambios

que lo han llevado a evolucionar a través del tiempo.
Ahora mas que nunca, podemos ver que una parte
significativa de esta transformacion se refleja en el
sector retail, que atraviesa por una fase de crecimiento
acelerado, impulsado principalmente por canales online
y dispositivos méviles:

+ Espafia se encuentra en el TOP 3 paises de la Union
Europea en penetracién de mercado y gasto en
comercio online, siendo el 93 % procedente de
comercios nacionales.

+ Enlos ultimos 5 afios los ingresos en ecommerce han
aumentado en 19,13 miles de millones de euros. Se
observa un aumento de 8,11 miles de millones de
usuarios.

+ La categoria fashion (prendas de ropa) es la mas
comprada online y desde dispositivos moviles,
siendo la categoria con mayor proyeccién de
crecimiento en cuanto a ingresos.

El sector retail atraviesa una fase de espléndido
crecimiento, al igual que el gasto mundial en medios
publicitarios, que desde EMarketer se estima en 140
mil millones de délares este afio. Aun asi, los players
en este entorno se enfrentan a uno de los retos mas
prominentes de este 2024: la rapida evolucién

de las preferencias y comportamientos de los
consumidores.

Se trata de un desafio impulsado en primera persona
por la Generacion Z. Una generacion que tiene cada
vez mas poder adquisitivo y que sigue siendo la
mayor incégnita para las marcas. Caracterizados por
su profundo dominio de la tecnologia y su inclinacién
hacia la personalizacién y la autenticidad, los usuarios
de la Gen Z estd cambiando radicalmente la forma
en que las empresas interacttan con sus clientes
y arrastrando al resto de generaciones en estos
comportamientos.
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Las marcas se enfrentan al desafio de comprender,
adaptarse y tratar de adelantarse a las demandas
cambiantes de esta generacién, que valora la
transparencia, la sostenibilidad y la conexion
emocional con ellas. Entender los nuevos habitos
de consumo de contenido y adaptarse a las
preferencias de los consumidores es esencial para
atraer y retener a esta audiencia cada vez mas
exigente.

La generacién Z, la mayor incégnita para las marcas. Se
caracteriza por su profundo dominio de la tecnologia, su
inclinacién hacia la personalizacion, la autenticidad y su
marcada bipolaridad en cuanto a sus comportamientos,
que arrastra al resto de las generaciones.

Por lo tanto, este afio representa un punto de inflexion
empresarial clave, en el que la experiencia unificada
del cliente entre lo fisico y lo digital, la captacién
de nuevos consumidores y la fidelizacién a las
marcas son fundamentales para el éxito. Esto
redefine el enfoque estratégico de marketing de los
retailers. Aquellas empresas que abracen estos
aspectos con audacia e innovacion lograran estar
mejor posicionadas para triunfar en este entorno
competitivo y dinamico.

LAS PRIORIDADES DE LOS
CONSUMIDORES HAN CAMBIADO

Para la mayoria de los consumidores, disfrutar de las
mejores ofertas es la razon mas comudn para cambiar
de marca; asi lo afirma la 62 edicion del informe “State
of the connected Customer” de Salesforce publicado
en 2023. Sin embargo, hay otros factores que juegan
un papel muy importante en esta decisién. Porque, si
bien las ofertas pueden ser atractivas en un comienzo,
su efectividad puede disminuir con el tiempo debido a
la intensificacién de la competencia y a la normalizacion
de ellas por parte del consumidor; es decir, cuando una
marca se mantiene en oferta durante mucho tiempo,
ésta, de un modo u otro, termina por ser percibida
como un precio normal y por lo tanto poco atractivo

llyc.global
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para el consumidor, lo que conlleva a la bdsqueda de
otras alternativas en un ciclo sin fin.

Ante este contexto, nuestro estudio ha revelado que

el 76,2 % de los usuarios considera crucial que

una marca ofrezca una experiencia de compra
intuitiva y sin fricciones, lo que inevitablemente nos
lleva a reflexionar sobre por qué, a pesar de su gran
importancia entre los usuarios, este factor no habia sido
considerado por los retailers hasta ahora.

Por consiguiente, trabajar sobre la experiencia de
cliente pasa por encontrar a ese consumidor ideal,
conocerlo y convertirlo en un superfan de la marca.
Esta labor consiste en cuidar con maximo detalle
todos los pasos del customer journey, es decir,

cada impacto que el cliente recibe de la marca, y
comprender como interactdan entre si e incluso con
otras marcas complementarias.

Para convertir a un cliente en superfan es preciso poner
todos los esfuerzos en crear conexiones verdaderas que
cultiven la relacién con ellos, conectando con su forma
de sery sus intereses vitales. Identificamos que pocas
marcas trabajan esta conexién de manera genuinay
efectiva, ya que sélo un 19,4 % de los encuestados
afirma que siempre compra las mismas marcas. El
resto prefiere probar novedades en busca de aquella
marca que le comprenda y aprecie sus necesidades, sus
gustos y su forma de entender la vida.

CASO NOCILLA

Un ejemplo de marca que ha comprendido la necesidad
de conectar e integrarse en otras areas de la vida de

los consumidores lo protagoniza Nocilla, una marca

de alimentacidon muy conocida entre los Millennials.

Ha incursionado en el sector de la moda lanzando al
mercado una coleccién de ropa con el objetivo de atraer
a la Generacion Z. En lugar de hacerlo en solitario, se
han unido a Fake Good, una firma de moda urbana
creada en 2021 por Mario Nufiez y Eric Ruiz ‘Minibuyer’,
dos influencers de la Gen Z ..
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Una de las claves para lograr el desarrollo de una
experiencia de compra exitosa es atender dos aspectos
cada vez mas destacados, ansiados e interesantes por
parte del consumidor: reputacién y personalizacién.

Se han identificado tres principios clave que el
cliente ya considera bésicos y espera encontrar en
su relacién con cualquier marca: que cuente con

una reputacién que conecte con sus ideas y valores y
los comunique adecuadamente, mantenga coherencia
durante toda la experiencia y adapte su valor a los
gustos propios de cada cliente. Sin embargo, la mayoria
de los clientes aun tienen la sensacién de que las
empresas los tratan como a un nimero mas, y segun el
estudio de Salesforce, dos de cada tres de ellos esperan
que las empresas comiencen a adaptar las experiencias
a sus necesidades y preferencias cambiantes. Por eso
la personalizacién es un factor crucial para crear
vinculos emocionales y construir fidelizacién, que
representa el nivel mas preciado para las marcas.

En este contexto, los clientes leales son prioridad para
el negocio, ya que se espera que sean ellos quienes
abran nuevas oportunidades de ingresos y reduzcan

los esfuerzos de captacion. Su capacidad para atraer a
nuevos compradores mediante recomendaciones sera
clave en este proceso, siendo las recomendaciones de
conocidos el segundo factor mas influyente a la hora
de realizar una compra.

Sin embargo, cada vez es mas dificil mantener la
fidelidad de los usuarios, especialmente considerando
que, seglin nuestra investigacién, un 70,7 % de

los consumidores espaiioles tienden a realizar
compras en las mismas tiendas pero estan
totalmente abiertos a probar otras opciones, y casi
un 10 % siempre prueba marcas nuevas. Conseguir,
por tanto, que nuestros clientes no prueben otras

L]
marcas y retener a ese casi 20 % que siempre “LOS CI |entes Iea |eS
compra en las mismas marcas pasa por una ° °
personalizacion de la experiencia que supere sus son prlorldad pa ra

. . . [ ]
expectativas. De todas formas, nuestro objetivo debe el negoc|o, ya que se

ampliarse a que el 70,7 % que prueba otras marcas

decida volver a la nuestra por la experiencia, calidad y espera que sean e"os

conveniencia que recibe. Sin embargo, las marcas no °
pueden pasar por alto el hecho de que esta busqueda CIUIeneS abran nuevas

de personalizacién implica establecer ciertos limites,

idades d
ya que los consumidores continiian destacando su oportunl ades e

preocupacién ante el uso que las marcas puedan H
darle a sus datos y otros aspectos relacionados con Ing resos y red uzca r|. !os
la transparencia y la privacidad. esfuerzos de captacion.”

llyc.global

Las nuevas reglas del Marketing




LLYC
IDEAS

Esta preocupacion viene de la mano de la eliminacion
progresiva de las cookies de terceros por parte de Google
en 2025, un hecho que plantea cuestiones sobre la
privacidad en linea y el seguimiento de los usuarios.

Por lo tanto, es crucial que las marcas se enfoquen
en la plataforma de datos del cliente (CDP, por sus
siglas en inglés), que supondra el reto de personalizar
respetando los datos de los consumidores. La gestion
de datos de primera parte (First Party Data) proveniente
de la experiencia directa con nuestros clientes se

vuelve esencial en este escenario, permitiendo una
personalizacion mas profunda y precisa .

Para la tranquilidad de muchos consumidores, los
consentimientos deben tener trazabilidad y estar
disponibles en todos los sistemas de la empresa.

Un enfoque sélido en privacidad y seguridad es
esencial para construir la confianza del cliente y
cumplir con los estandares regulatorios. Un tema
que tratamos con mayor profundidad en nuestro
estudio Forecast Marketing 2024.

Por otro lado, la reputacién de marca también

es crucial debido a su estrecha relacién con la
fidelizacién, que representa la Ultima fase del customer
journeyy, a su vez, la pieza clave en la recomendacién

y recurrencia de compra. Consiste en la percepcién
general, el conjunto de opiniones, experiencias y
asociaciones que las personas tienen respecto de una
marca. En ella influyen factores como la calidad del
producto o servicio, la experiencia que se ofrece

a los clientes, los valores y |a ética de marca, la
comunicacion e incluso la experiencia de terceros
como partners o empleados. En nuestro estudio
poblacional hemos observado que este dato puede variar
entre generaciones, afectando en mayor medida a la
Generacion X, seguida de los Millennials y la Generacién
Z. Por lo tanto, ambos aspectos, tanto la experiencia
como la reputacién, deben ser trabajados de

forma coherente y decidida en todos los canales e
interacciones para mejorar la relacién y favorecer la
fidelizacién y lealtad de los consumidores.

En definitiva, aunque el precio tiene un papel
extraordinariamente preponderante en la decision de
compra de los consumidores, no significa que sea el Unico
agente ni el mas importante. Seguin nuestro estudio, la
calidad del producto, la comodidad en la entrega o el
pago, la atencién percibida y la experiencia de compra
intuitiva y sin fricciones destacan como los aspectos
mas importantes, piezas clave a la hora de ofrecer
una experiencia légica y consistente para los clientes
en cualquier canal o momento de la relacion.

llyc.global
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DEEP DIVE: GENZ. EL CONSUMIDOR
QUE MARCA LAS NUEVAS REGLAS
ARRASTRA AL RESTO DE GRUPOS

Después de haber explorado las prioridades de

los consumidores para este 2024, es fundamental
comprender sus expectativas individuales. Para obtener
una perspectiva mas detallada, hemos recurrido a una
clasificacion demografica basada en generaciones.

Este 2024, la Generacion Z es, a medida que
incrementa su poder adquisitivo y marca las pautas
en el resto de grupos, el segmento mas atractivo
para los comercios espaiioles. Y plantea el reto de
la inmediata adaptacién, ya que esta dispuesta a
desafiar las reglas haciendo nuevas demandas a las
marcas. Esta generacién, que representa el

25 % de la poblacion espaiola, se presenta con un
alto grado de escepticismo hacia las estrategias
de marketing tradicionales. Son sus miembros
quienes estan cambiando la fotografia de los
habitos de consumo a los que las marcas estaban
acostumbradas. Ademas, solo el 24,9 % de los
miembros de la Gen Z indica fidelidad a una marca
especifica, lo que subraya alin mas la necesidad de
ajustarse a sus preferencias en constante evolucién.

En nuestro estudio observamos que consumen
contenidos de manera altamente personalizaday
que rechazan firmemente los mensajes considerados
irrelevantes, pues la mayoria de ellos tiende a evitar
los anuncios extensos, prefiriendo un contenido
breve, facil de digerir, con una cuota de humory

que en lo posible incluya elementos visuales como
emojis y memes. Adicionalmente, su creciente interés
y conciencia sobre temas ambientales, diversidad

y justicia social les ha llevado a exigir una mayor
autenticidad por parte de las compafiias. Debido al
tiempo que pasan en las redes sociales e Internet,
ademas, se han convertido en expertos en detectarla.

“La Generacion Z

es, a medida que
incrementa su poder
adquisitivo el segmento
mas atractivo para los
comercios espanoles.”
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Las redes sociales son su principal canal de consumo,
pero son mas criticos y esquivos a los mensajes
publicitarios. Nuestro estudio indica que un 60 %
utilizan las redes sociales principalmente para
visualizar contenidos en formato de consumo
rapido como los son los video breves a través de Tik
Tok, Instagram Reels o YouTube shorts, ademas de ser
asiduos a las plataformas de streaming. Por lo tanto,
esto nos lleva a reflexionar acerca de cémo el uso
reiterado de las redes sociales les ha acostumbrado
a un contenido corto, inmediato y dinamico, y cémo
esto ha ido estableciendo un nuevo reto para todas las
marcas de retail, que ahora no sé6lo deben competir
entre ellas para captar la atencién del usuario, sino
también con el sector del entretenimiento.

Esta nueva forma de consumir contenido, en conjunto
con la fluidez de navegacion en el ecosistema digital
ha ejercido una gran influencia en las decisiones

de compra de los usuarios, ya que les ha permitido
realizar una investigacion previa y exhaustiva sobre la
amplia gama de productos disponibles, incluso sobre

VERSUS

Predisposicion a
comprar siempre
en las mismas marcas.

25,6%

La propuesta de marca de las grandes
plataformas o tiendas juega un pape
muy importante a la hora de comprar.

llyc.global
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marcas que les hayan satisfecho en el pasado. Seguln
nuestro estudio, la mayoria de los consumidores
recurren a las redes sociales como una herramienta
de busqueda para encontrar resefias y opiniones

de otros antes de proceder con una compra. Por

lo tanto, podemos decir que estamos frente a

una generacion desleal y/o dificil de retener;

sin embargo, en el mejor de los casos, es decir,
cuando una marca logra ganar su lealtad, se
convierte en verdadero seguidor y promotor.

Los miembros de la Gen Z quieren romper con

las normas establecidas, mostrando en ocasiones
contradicciones entre lo que dicen y lo que hacen. Por
este motivo suponen una gran incégnita para las marcas.

Criada en un entorno hiperconectado y fuertemente
influenciada por las presiones de las redes sociales

y las expectativas externas, esta generaciéon puede
expresar publicamente opiniones o preferencias

que difieren de su realidad diaria. Por lo tanto, es
crucial abordarla como una serie de nichos de
comunidades, adaptando no sélo los habitos de
consumo, sino también cada interaccién con la marca a
la personalizaciéon que demanda cada uno. Por ejemplo,
en nuestro estudio descubrimos que el 70 % de ellos
dice ser mas propenso a la compra de productos

de una marca si ésta persigue un propdsito que
esté alineado con sus propios valores. Sin embargo,
esto no termina de afectar en la decision final, ya que

al momento de realizar una compra, factores como

el precio y la experiencia con la marca toman un
mayor protagonismo. La receta del éxito es integrar
propésito y precio/conveniencia.

Frecuencia de compra
de usuarios gque al
menos una vez al mes
compran en diferentes
tipos de tienda.
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Y si bien hemos definido a los miembros de la Generacién Z como auténticos nativos digitales, es importante considerar
que, a diferencia de la Generacién Alpha, les encanta comprar en tiendas fisicas. Por lo tanto, exigen una experiencia
interactiva e inmersiva, coherente y fluida, entre el entorno fisico y el entorno digital, sin hacer diferencias entre ellos.
Por ejemplo, hemos observado que un comportamiento habitual entre los consumidores es la verificacion de precios

y opciones en sus dispositivos méviles mientras recorren las tiendas, y la presentacién de su experiencia en redes
sociales luego de realizar la compra, con el fin de ser reconocidos y virales.

Es clave entender que son mas sofisticados y exigen una experiencia interactiva e inmersiva coherente y fluida en los
entornos fisico y digital, entre los cuales no hacen diferencias.

“Los retailers deben abandonar la costumbre de
trabajar en silos en su ecommerce y en los puntos
de venta fisica y juntar los esfuerzos para generar
una experiencia alineada con los gustos y
demandas de esta generacion.”

llyc.global

Unicos y diferentes al resto,
pero con contradicciones.

El sello de confianza en sus
compras son las opiniones
de otros usuarios. @

Les importa el medioambiente,
la diversidad, la salud mental y
@® lo auténtico.

Musica, moda y alimentacion @

@ Son grandes consumidores y
donde mas gastan.

creadores de contenidos: fans
de la |A, Chat GPT y contenido
en video corto.

@
Las compras en ecommerces
y a traves de su smartphone.
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La situaciéon econémica actual en Espafia es importante
para esta generacion, cuyos miembros ademas crecieron
durante la crisis de 2008. Por ello, estan interesados

en aprender de finanzas, ahorro e inversion. Esta crisis
ha impactado de manera mas significativa sobre otras
generaciones como la de los Millennial o la Generacién

X, que han disminuido sus compras por impulso.
Curiosamente, estos mismos grupos son los que menos
han reducido sus presupuestos, segliin datos extraidos
del informe TENDENCIAS DEL CONSUMIDOR, elaborado
por NielsenlQ. De estos comportamientos se deduce que
para ellos el precio no es tan importante como crear
un producto o un contenido con el que conecten. No
nos referimos a crear contenido por el simple hecho de
crearlo, sino que para conseguir que nos mantengan

en su Top of Mind es necesario crear un contenido

que disfruten y que encuentren interesante, ya sea
porque resulta educativo, informativo o entretenido.
Las marcas deben convertirse en sus aliados para
ayudarles a construir su identidad y personalidad.

Nos encontramos en un entorno donde coexisten
multiples generaciones que exhiben diferencias
significativas pero que, al mismo tiempo, se ven
influenciadas entre si.

La Gen Z esta mas predispuesta a gastar dinero en
experiencias que en productos, al contrario que

los Millennials, quienes recientemente comienzan a
comportarse de esa manera, quiza influenciados por el
comportamiento de los mas jévenes. Prefieren modelos
de negocio basados en la economia circular, como el
alquiler o el pago por uso, en lugar de la propiedad. Para
ellos es necesario asegurar una experiencia éptima, sin
puntos de contacto innecesarios o que requieran esfuerzo.

“Captar la atencion y
generar el deseo en un
entorno cada vez mas
dinamico, complejo

e impredecible es el
nuevo reto que todas
las marcas deben
afrontar, independien-
temente del sector.”
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TECNOLOGIA

CONTENIDO

REDES SOCIALES
QUE UTILIZAN
CON MAS
FRECUENCIA

[DE MAS A MENOS

]
i

BUSCADORES
DE REFERENCIA

COMO HACEN

COMUNIDAD

EXPERIENCIA
DE COMPRA

INFLUENCIAS
A LA HORA DE
COMPRAR

PAUTAS DE
CONSUMO

CONEXION
CON MARCAS

VALORES
APRECIADOS
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Alpha
(2010-Actual)

La generacion mas digital,
hijos de Millennials ya
digitalizados.
Familiarizados con las
Gltimas tendencias
tecnoldgicas (Metaverso,
AR, etc))

La sociedad trata de reducir
su exceso de digitalizacion,

Fn formate video vy breve.
Tuteriales, juegos, Wiogs, videos
de influencers.

*No preguntado en 2l estudio &
25ta generacion.

Tik Tek, Twiteh, ChatGPT.

Wirtualmente v en entormas de
ARAVR y Metaverso,

Preficren compraren linea a
través de aplicacionss y sitios
weh.

Redes sociales, influencers Y
micr infuencers,

Consuma digital y multimedia,
con productos adeptados a su
=dad. Gran demanda de

personalizacion.

Utilizan aplicaciones educativas
w de entreterimiento,
sspacialmeanta vidsojuagos.
Prefieren contenido interactivo
wwisual

Sostenibilidad y
responsabilidad por el impacto
sacial,

Gen Z
(1995-2010)

Mativos digitales. Internet

forma parte de su entormo
natural.

Alta dependencia de
dispositivos méviles

en su dia a dia.

y RRSS

Personalizado.
Ignoran los mensajes
irrelevantes.
Videos breves, uso de memes y
emajis, lono humoristico.
Challenges, musica y viogs

* : 1] [H)
(Uniboxing, Wiog, Houwl..).

Instagram, Tik Tok, YouTube, X,
Faceboaok, Pinterest.

Tik Tok, Instagram; Youtube; X;
ChatGPT,

Virtualmente, especialmente en

RR55 y 2n algunos casos

presencial.

Completa fusion entre lo virtual
y o fisico, En la tienda pueden
revisar la app/wel para
comprobar precios y
camparacicnes a abrir el chat
de ayuda en lugar de tratar con
el empleado.

Exigen una expariencia
intzractiva e inmersiva
canerante y fluida entre &l
entorno digital y el fisico.

Resenas de los usuarios de la
plataforma, recomendacicnes
rios e influencers en

Experiencias.

Productos adguiridos a traves
de econemya circular (pago por
uso, alquiler. ).

Lenuinas: marcas gue les
permitan ser auténticos. Qua
les parmitan construir su
identidad vy sentirse
conectados.

A travids de redes sociales

Autenticidad v sosteribilidad.
Diversidad e inclusidn.

+ Adopcion temprana de la
tecnologia.

: Se desenvuelven

. perfectamente en Internet,
cUsoa
Caplicaciones,

: Variado, desde tutoriales y
: opinia
© yideos musicales y series wsb,

Instagram, YouTube, Tik Tok y
" Facebook; ChatGPRT.

© Presencial y en algunos casos
. virtualmente.

* ROPO (Research Online,

- Purchase Offiinel: Suelen

- investigar en la web antes deir
& tomprar de manera fisica,

Usuarias de la tendencia 80P
* (Buy Online, Pickup In-Storej o
©BNPL (Buy Now, Pay Later).

¢ Productos y experiencias.

- Marca con proposito.
© Alineacicn con sus valores
: personales,

Millennials
(1981-1925)

tiva de RESS v
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GENERACIONES

Gen X
{1965 - 1981)

. e han adaptado
progresivamente a la
. tecnologia.

unas sipuen

echazandola. Utilizan los

ivos digitales pero
nden de ellos.

¢ tntienden la publicidad

2s de productos hasta

©genaralista y estan
Cacostumbrados.

¢ Ven noticias, programas de

¢ television, peliculas y musica.

. Contenido mas largo y
reflexivo.

Instagram, YouTube, Facebook,
 Tik Tak, X, Pinterest.

: Lesgusta comprartanio en
¢ linea como en canal presencial,

: Resefias en Google [ Reddit u

¢ ofras plataformas anbine son las
© que mayor influencia tienen,
¢ soguidas de las

; recomendacic
: de plataformas.

25 de usuarios

: Mas confarmistas.

* Prefieren la comunicacion a

¢ trawvés de mensgjes de textoy
: redes sociales.

YouTube, Instagram, Facebook,

¢ Tik Tok, X, Pinterest.

. Google, YouTube, Instagram,
* Facebook, Tik Tok,

Presencialmente, en persona,

Manos propensas a comprar en

inea. Pred

3 experiencia

©en tiendas fsicas.
- Alguna
' pagos enlinea.

s descanfian de hacer

C Anuncios de las marcas y
. resenas en Google [ Reddit
. otras platatormas online.

" Productos.

Iradicionales.

U TV, sitios web y redes sociales.

. Calidad y durahbilidad de los

- productos. Mas escépticos

: nacia el marketing y mas

¢ centrados en calidad y precio
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LLEGADA DE LOS “BIG PLAYERS"”
CHINOS Y LAS MARCAS NATIVAS
DIGITALES AL RETAIL

Frente al uso de publicidad en los medios tradicionales,
las promociones en tiendas fisicas, el marketing
directo, la organizacion de eventos y la colaboraciéon
con famosos embajadores de marca mas tradicionales
de llegar a los clientes, los grandes players chinos
(Shein, Temu o Aliexpress) y los nativos digitales
(aquellos negocios que empezaron DTC y estan
expandiendose al ambito fisico) han transformado el
sector captando la atencion de los consumidores

a través de nuevas vias, reinventando el uso de
canales y creando nuevos momentos de interaccion
tanto fisicos como digitales.

En el panorama actual del retail, los grandes
marketplaces online han emergido como
protagonistas indiscutibles, transformando por
completo la manera en que los consumidores realizan
sus compras. Buena muestra de ello es que el 80 % de
los espaiioles encuestados efectiian al menos una
compra al mes en gigantes como Amazon, Shein, o
Temu, plataformas que han establecido un dominio
indiscutible en el mercado. Este porcentaje contrasta
notablemente con el 50 % de consumidores que adn
prefieren las tiendas fast fashion, y el modesto 25 % que
elige boutiques y tiendas independientes o sostenibles.
En lo referente a la Gen Z, un 74 % de los espafioles
encuestados realiza al menos una compra al mes en
gigantes como Amazon, Shein o Temu, un 34 % en las
tiendas tiendas fast fashion, mientras que solo el 21,8 % lo
hace en tiendas independientes, boutiques o sostenibles.

Si nos enfocamos en una de las principales industrias
del retail, la moda, podremos ver que segun el informe
The State Of Fashion 2024 llevado a cabo por McKinsey,
se pueden diferenciar tres fases en la evolucion del
fast-fashion. Comenzando por las empresas minoristas
que ofrecieron piezas de moda en tendencia a precios
asequibles, pasando por los primeros players digitales
con tiempos de respuesta mas rapidos y logistica DTC
(Direct-to-Consumer) agil, y terminando con los nuevos
gigantes del fast-fashion con precios ultra bajos y tiempos
de produccién ultrarrapidos. Sin embargo, la lealtad
del cliente se construye no sélo en base al precio o
la rapidez mencionada. Y es que estos players chinos
estan transformando la experiencia del cliente a
través de la gamificacion, los micro incentivos y sus
gigantescas comunidades en redes sociales.

llyc.global
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“Es indiscutible que las
reglas del juego estan
cambiando.”
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EL TERREMOTO DE LA SUMA
DE TIKTOK Y SHEIN SE EXTIENDE

Es crucial subrayar que el éxito alcanzado por las
grandes plataformas digitales se fundamenta en su
enfoque centrado en el cliente, particularmente en
el ambito mavil. En la actualidad, los retailers nativos
digitales se han afianzado en el entorno movil, siendo
estos dispositivos una parte integral de sus respectivas
experiencias de compra. De hecho, un significativo 52
% de las ventas se realizan a través de sitios web
optimizados para dispositivos méviles, mientras que
un creciente 37 % de las transacciones se llevan a
cabo mediante aplicaciones méviles.

El uso de las redes sociales también ha influido en el
crecimiento de estos actores. Por ejemplo, Tik Tok es

la herramienta mas usada para decantarse por un
producto, algo que los gigantes chinos saben. Muestra
de esto es que la penetracién mas fuerte la hacen

a través de ella. Su método consiste en llevar a los
usuarios desde las redes hasta sus propias aplicaciones,
donde encontraran grandes descuentos por tiempo
limitado, generando asi esa sensacién de “ansiedad por
consumir” e incidiendo especialmente en la inmediatez.

La llegada de Temu a Espaia hace algo menos de un
afno también lo demuestra; esta marca, bautizada
por la OCU como la plataforma de las ofertas
permanentes, se ha convertido en una de las apps
mas descargadas en los smartphones espaiioles.

Con 50 euros de ticket medio, Shein se ha
consolidado como el principal gigante del mundo de
la moda en términos de crecimiento acelerado. Su
principal estrategia para mantener este crecimiento
exponencial radica en su extensa gama de productos,
con miles de nuevos lanzamientos diarios disponibles
a precios asequibles.

Y Tik Tok tiene mucho que ver en el éxito que han
experimentado, pues han empleado la red social
como escaparate popular y han aprovechado su
viralidad para crear tendencias con sus productos.
Usuarios de todo el mundo comparten videos de
moda, consejos de estilo y hauls donde destacan las
prendas de Shein o compras en Temu, formando asi
una comunidad de consumidores de la marca.

Nuestra investigacion desvela que mas del 40 % de
esta generacién busca en las redes sociales las resefias
y las opiniones de otros usuarios antes de comprar un
producto, y casi el 75 % de los usuarios consideran

llyc.global
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estas opiniones como igualmente confiables o muy

“A los consumidores
les interesa el tiempo
récord de respuesta

a las tendencias, asi
como la viralidad en
redes sociales y sus
constantes incentivos
para comprar. Todo ello
ha contribuido a situar
estos gigantes en el
“Top of mind” de la
Generacion Z2.”

confiables. Ademas, mas de un tercio afirma haber
comprado un producto después de haberlo visto
publicado en videos de otros usuarios, enfatizando su
mayor cuota de confianza en el contenido generado
por un usuario real sobre el contenido generado
por influencers.

La comunicacién de las marcas ha dejado de tener
una dimension puramente unidireccional, ahora

es bidireccional. El cliente habla con la marca y
participa junto a ella a través de las redes sociales
0 en sus propios espacios digitales (webs, blogs,
podcast, etc.), donde publica contenido que él mismo
crea por su propia voluntad y lo comparte con sus
seguidores.

Ante esto, el UGC (“User Generated Content” o
‘contenido creado por los usuarios’) acta como
una forma muy poderosa de publicidad, al ser un
contenido auténtico creado por usuarios reales

y, ademas, a bajo coste para la marca. Shein

ha potenciado estos habitos colaborando con
influencers y creadores de contenido en Tik Tok que
toman la forma de patrocinios, dejando libertad al
creador para compartir las prendas a su manera
y manteniendo la autenticidad y el atractivo del
contenido para sus seguidores.
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TIK TOK

PLATAFORMA DE

« Lscaparate para moda y tendencias. : PROMOCION
* Usuarios comparten houls, consejos de : CONTENIDO
acymes. ~ CREADO POREL
+ Videos cortos, faciles de consumir .
ycgmparﬁr_ 1 USUAR‘O {UGC)

. COLABORACIONES

- Facilita la viralidad y el desarrollo de
influencers. Y Cﬁypl::féljll_ﬁqSGDE
+ Uso de algoritmos para ofrecer contenido : Lf’é;gEQAJIEIEEIIA

relevante y entretenido.

DE USUARIO

QppIinio

SHEIN

- Uso de Tik Tok como catalogo y canal

de promecion de sus productos.

» Aprovecha el UGC para promocionar sus

productos.

- Lanza desafios para fomentar el UGC

y la viralidad.

- Lanza campanas con infiuencers de moday

lifestyle y desafios para aumentar participacion
con la marca e interés,

- Empleo de tecnologia 1A para recomendar

productos personalizados.

“La comunicacion de las marcas ha dejado de
tener una dimension puramente unidireccional,
ahora es bidireccional. El cliente habla con la
marca y participa junto a ella a través de las
redes sociales o0 en sus propios espacios digitales
(webs, blogs, podcast, etc.), donde publica
contenido que él mismo crea por su propia
voluntad y lo comparte con sus seguidores.”

llyc.global
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DISENANDO LA EXPERIENCIA DE MARCA PARA
CAPTAR Y RETENER A NATIVOS DIGITALES

La captacién de clientes se ha convertido en una nueva batalla a nivel estratégico que se desarrolla en un
entorno altamente competitivo y saturado.

NUEVOS FORMATOS DE VIDEO E INMEDIATEZ: LAS CLAVES
DEL CONTENIDO DIGITAL Y SOCIAL MEDIA PARA CAPTAR CLIENTES

Las redes sociales son un escaparate indispensable para las marcas a la hora de captar nuevos usuarios y de vincular a
sus clientes. Las basadas en video, como Instagram, Tik Tok y YouTube, estan a la vanguardia y han transformado
la manera en que los consumidores interactlan con las marcas y sus expectativas frente a su contenido. Permite a las
marcas conectar directamente con su publico objetivo, crear comunidad, construir relaciones sélidas y generar
interés en sus productos a través de contenido atractivo, entretenido y relevante.

En este contexto, hemos notado que los usuarios siguen a las marcas en las redes sociales por diversas razones
clave. Estas incluyen mantenerse al tanto de las novedades, acceder a contenido relevante sobre productos, observar
el dia a dia de la marca y encontrar inspiracion a través del estilo de vida asociado a la misma. Estos son algunos de
los motivos principales que impulsan a los usuarios a seguir activamente a una marca en sus redes sociales.

“Permite a las marcas conectar directamente con
su publico objetivo, crear comunidad, construir
relaciones sélidas y generar interés.”

¢POR QUE SEGUIRIAS A UNA MARCA EN RRSS?

Estar al dia de sus
novedades

53,9%

Descubrir su lado % .
mas social 20 29% zisr:;cwibre

45% Encontrar
contenido sobre
sus productos
para comprar

Conocer su %
propdsito de marca 26
y valores

36% Encontrar

Encontrar comunidad o lla%
inspiracion

grupos de interés
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No obstante, resulta interesante observar como la
preferencia por distintas redes sociales varia

entre generaciones. Seglin nuestro estudio, entre la
Generacion Z, Instagram es la plataforma mas utilizada,
seguida por TikTok y YouTube. Mientras que para los
Millennials, Instagram encabeza el panorama, seguida
muy de cerca por YouTube y Facebook. Y, en contraste
con estas dos Ultimas, para la Generacion X, Facebook
conserva su posicion principal, seguida por Instagram y
YouTube. Aunque las tres coinciden en otorgar menor
uso a la red social X (antes Twitter) y Pinterest.

“A pesar del constante
crecimiento que Tik Tok
ha presentado en todos
los grupos, solo ha
logrado asegurar un
lugar principal entre

la Generacion 2,
quedando relegada

al 4° lugar en el caso
de los millennials

y la Generacion X.”

EL CRECIMIENTO DE TIK TOK

Uso de Tik Tok en las
diferentes generaciones.

Generacidn Z e
Millenials ‘

Ceneracion X

Una vez par sermana
Todos los dias

18
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Esta diferencia de eleccion entre redes se debe
principalmente al tipo de contenidos que ofrece
cada una, ya que, por ejemplo, la Generacion Z prefiere
videos cortos frente a la Generacién Xy los Millennial
que estan acostumbrados a consumir videos de
duraciéon mas larga. Sin embargo, uno de los usos en
los que coinciden las generaciones es el de buscador
principal frente a otros como Google o Bing. De
hecho, nuestro estudio revela que mas del 30 % de

los usuarios utilizan las plataformas de YouTube,
Instagram y TikTok como buscadores.

Las redes sociales han comenzado a desempefiar

un papel cada vez mas significativo en el proceso

de toma de decisiones de compra. Y su impacto

se extiende mas alla de ser un escaparate de
productos y servicios, elevando el aspecto social
de las mismas ya que las recomendaciones de
usuarios y contenido generado por los mismos son
los que mas fiabilidad tiene entre los encuestados,
relegando a los anuncios de marca o influencers a
la cola. De hecho, al evaluar el nivel de confiabilidad
entre los distintos canales que funcionan como
fuente de opinién del usuario, las redes sociales se
presentan como la segunda fuente mas confiable
(73,4 %) después de Google (73,7 %). Mientras que

el nivel de confianza decrece en canales como
anuncios de las marcas (54,4 %), newsletters (52,3 %) e
influencers (49,2 %).

El contenido de video corto, como reels, shorts,
etc., ha emergido como el formato mas popular
para las tres generaciones, especialmente gracias
a la ya mencionada influencia de los creadores y al
contenido generado por otros usuarios (UGC). Este
fenédmeno ha dado lugar a nuevos subformatos que
han sido ampliamente adoptados por la sociedad
espafiola. Es mas, observamos que los anuncios
que giran en torno a la marca en este canal, que se
emiten sin estrategia y sin generar un valor afiadido al
usuario, han perdido su efectividad.

¢Y qué plataforma ha abanderado este tipo de
contenidos? Tik tok. Como hemos visto, es la
plataforma social que experimenta el crecimiento mas
rapido y significativo, impulsado por la viralidad de sus
contenidos y su capacidad para mostrar autenticidad
y realismo, y esto ha llevado a que la mayoria de

los usuarios se identifiquen con la plataformay su
comunidad, permitiéndoles hablar su mismo lenguaje.
Nuestro estudio revela que se encuentran muy
familiarizados, en orden de mayor a menor, con los
términos “Unboxing”, “Vlog", “Haul" y “GRWM" (Get Ready
With Me), “Try on", y “Silent review".

llyc.global
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Estos términos han sido utilizados frecuentemente
por las marcas en su contenido para captar la
atencion de esta generacion, pero son ya tan
habituales que incluso han sido adoptados por toda
la sociedad y en todas las plataformas sociales.

El 60 % de los Millennials y el 46 % de la Generacién
X estan familiarizados con el concepto de “Unboxing”.
En consonancia con esto, el “Unboxing” y el “Haul”
se han convertido en los formatos mas valorados
y con mayor impacto, especialmente cuando son
presentados por influencers, aunque también

son apreciados cuando son compartidos por
otros usuarios. Las plataformas donde se consume
principalmente este contenido son TikTok, Instagram
y YouTube.

‘‘Ya sea a través de
publicaciones, historias
o videos, las marcas
pueden proporcionar
informacion detallada
sobre sus productos,
compartir consejos
utiles, tutoriales y
demostraciones, lo que
brinda a los seguidores
una experiencia

mas completa y
enriquecedora en
cuanto al producto.”
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LOS NUEVOS FORMATOS DE VIDEO QUE DEBES UTILIZAR

SILENT REVIEW es la revision o evaluacion de un
producto, servicic o experiencia gue un usuario
realiza sin dejar un comentario o resefia explicita. En
lugar de expresar sus opiniones de manera directa
mediante un texto o una calificacion numerica, el
usuarna simplementa interactua con el

contenido de manera silenciosa, como dar

un "me gusta®, compartir la
publicacidn, oincuso
simplermente leerla sin hacer
niNguna accion adicional,

Un wiLOG es un tipo de

contenido en video gue presenta a una
persona compartiendo su vida,
experiencias o conacimientos en
linea, similar a un blog pero en
formato de wvideo,

GRWIM
o5 una
abreviatura de
"Gl Ready With Me'

gue se utiliza

principalmente en

plataformas de redes saciales y

contenido de video, como YouTube o

likTok. Se refiere a un tipa de contenido

donde el creador comparte su proceso de
preparacion personal para un evento, actividad o
simolemente para el dia a dia. Durante un "CRWM", |a

persona suele mostrar paso a paso como se maguilla,

einay selecciona su atuenco mientras comparte
gjos, rucos de belleza o simplemente conversa
con su audiencia. Fste tipo de videos suelen sen

con

intimos y ofrecen a los espectadores la oportunidad
de conocer més de cerca la rutina y los productas
favoritos del creador,

llyc.global

Un HAUL es un téermino utilizado para describir
una coleccion de articulos comprados
recientemente por Una persand. Suele ser
popular en videos de compras en linea o en
tiendas fisicas, dondes los compradares
muestran y hatlan soore los praducros gue
har adquirida. Los hauls pueden inclur

rapa, maduillaje, praductas

glectronicos, decoradian u olros

articulos.

IRY-CMN
se refiers
al acto de
probarse ropa u
olros productos para
evaluar como lucen o céme s2
ajustan. En el contexto de videos
de moda a resefias de productos, un

“try-on” implice mostrar como gueda la
ropa, manuillaje, accesorias o los productos
en el cuerpo o COmao 5e Ver en uso practico.

LINBOXING
se refiere al
procesa de abriry
mastrar el contenida de
Una caja v paguets gue ha
sido entregado, espedialmente
CUangdo se trata de oroductos nuevos

o recien adouirides, Estos wdeos o fotos
suelen capturar la emaocion de descubriry
compartir lo gue hay dentra del pagquete,
mastranda cada articulo y a menudo
comentando su calidad o

sUS caracteristicas.
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OLVIDA LOS SILOS.
LA DESAPARICION DE
LA LINEA FISICO-DIGITAL.

Hasta ahora, hemos visto cdmo grandes plataformas
digitales o “players chinos” han logrado enfrentar de
manera exitosa el escenario tan dindmico y cambiante
en el cual nos encontramos. Sin embargo, se debe
considerar que éstos no son los Unicos, ya que en

este contexto también se presentan las marcas
nativas digitales, que han conseguido triunfar con una
propuesta totalmente diferente, pero con un punto en
comun: un modelo de negocio centrado en el punto
de venta online.

PLAYERS CHINOS

= Unicanal. EXPERIENCIA
* Répida adopcidn de tendencias. TENDENCIAS
* Enfocada a compra y hau/ de productos. ESg ',E ’EE%EIA
= Centrado en moda asequible a precios MENSAIJE
muy bajos. DE MARCA

En este aspecto, destaca Nude Project, una marca
que nace en 2019y se ha convertido en el templo
de la moda para la Generacion Z gracias a la
creacion de un universo alrededor de la marca.
Sus fundadores afirman que “han pasado de ser

la marca de sudaderas con “statement sentences” a
consolidarse como la firma que viste de arriba a abajo
a su comunidad”. Nude Project aboga por la calidad
frente a la cantidad, por los disefios originales frente
a dupes, dicen no a rebajas y promociones y estan
comprometidos con el medio ambiente.

A pesar de haber nacido en el seno del mundo digital,
Nude Project ha consolidado su red fisica con seis
aperturas. La importancia del canal online sigue
siendo innegable: representa el 62 % del total de
ventas, con un promedio de gasto por compra en
linea de 77 euros.

llyc.global

QppIinio

NATIVOS DIGITALES

+ Omnicanal.
+ Productos originales que marcan tendencia.
+ Enfocada a generar comunidad.

+ Valores que conectan con su piblico objetivo.

“Para los nativos
digitales no hay mundo
online y mundo fisico,
ambos son parte de
una misma realidad

de marca.”
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A pesar de que han sabido crear una experiencia de
marca personalizada por la via online con contenidos
exclusivos en redes sociales, la creacion de un podcast
y hasta el lanzamiento de su propia cerveza, han
querido llevar todo ello al mundo fisico, lo que ha
supuesto todo un éxito.

“Nude Project es un
caso que evidencia

las sinergias que se
generan gracias a
ofrecer una experiencia
coherente y sin
fricciones tanto en el
mundo online como en
el digital, con interfaces
intuitivas y fluidas

en sus webs, apps
moviles, regalos y
atencion al detalle en el
punto de venta fisico.”

La demanda de omnicanalidad es un hecho. Otras
marcas nativas digitales como Scalpers, PdePaola,
Pompeii o Wearetheknitters supieron entender el
sector y a los consumidores y fueron mas alla

del entorno digital, ofreciendo a los usuarios una
experiencia digital inica, independientemente del
canal de contacto, que elevaron a omnicanal una
vez abrieron sus puertas fisicas, eligiendo ubicaciones
estratégicas en las que aterrizar su punto de venta,
permitiéndoles consolidar la marca en un territorio y
conocer de un modo mas directo a sus consumidores,
que junto a una sélida promesa de marca les ha llevado
a alcanzar la magnitud que tienen hoy.

llyc.global

QppIinio

Las marcas deben desarrollar una estrategia de
marketing unificada y omnicanal para satisfacer

las demandas de los consumidores actuales que
esperan recibir contenido personalizado y relevante

en todos los canales, desde correos electronicos hasta
notificaciones push que les sean de interés. La clave esta
en la segmentacion y la personalizacion, ya que esto no
solo aumenta la efectividad de las campanias, sino que
incrementa la conexién con la audiencia.

Esto implica ofrecer una experiencia de compra
fluida, conveniente y personalizada, asi como
mantener una marca sélida y coherente en todos
los puntos de contacto con el cliente. En el camino
hacia el éxito en este sector es vital entender que todo
el contenido generado por una marca en cualquier
formato (en sus redes sociales, anuncios en medios,
su web, el producto o servicio en si mismos, programa
de fidelizacién e incluso el comportamiento de sus
empleados) forma parte de la experiencia holistica que
vive un cliente junto a la marca.

“Desde una
perspectiva estratégica
queda claro que el éxito
de las plataformas
digitales no sélo radica
en su presencia en
linea, sino que también
en su capacidad para
comprender y satis-
facer las necesidades

y expectativas de los
clientes y conectar

con ellos.”

22
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MARCAS GENUINAS:
¢COMO AFECTA LA
EXPERIENCIA DE
MARCA A LA LEALTAD
Y EL VALOR DE LOS
CLIENTES?

Como hemos mencionado anteriormente, lo que
realmente diferencia a las grandes plataformas es su
capacidad para comunicar y ejecutar una propuesta
de marca clara y contundente, que abarca aspectos
como el precio competitivo, la entrega eficiente y

el servicio al cliente excepcional. Este enfoque ha
resonado entre mas de un 70 % de los encuestados,
quienes reconocen verse influenciados por el
propésito de la marca:

¢ERES MAS PROPENSO A COMPRAR

LOS PRODUCTOS DE UNA MARCA sI
ESTA OFRECE UN PROPOSITO DE MARCA
QUE TE GUSTE / ESTE ALINEADO CON
TUS VALORES?

llyc.global
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“Las grandes
plataformas online
han establecido nuevos
estandares al ofrecer
propuestas de marca
claras y contundentes,
centradas en el precio,
la entrega y el servicio,
que comunican de
manera activa alli
donde se encuentre

el consumidor.”

La experiencia del cliente se ha convertido en un elemento
diferenciador clave en el sector retail. Hemos observado
que la comodidad y la accesibilidad de las transacciones
digitales estan transformando las expectativas de los
consumidores, impulsando una migracién hacia el retail
nativo digital, donde las aplicaciones mdviles estan
ganando terreno. Sin embargo, la experiencia del cliente
va mas alla de la transaccién como tal, ya que implica
la creacion de conexiones emocionales duraderas que
fomenten la fidelidad y la confianza a largo plazo.

llyc.global

QppIinio

Una identidad bien definida permite a las marcas
diferenciarse de la competencia, especialmente en
un mercado tan saturado donde los consumidores
se exponen a innumerables opciones. De esta
manera, los clientes seran capaces de reconocer

a una marca que haya definido claramente sus
valores y forma de ser y lo muestre a través de sus
mensajes. Los consumidores elegiran aquella con

la que se identifiquen y conecten a nivel emocional,
manteniendo esta relacion a largo plazo.

Ademas, es sumamente importante mantener
consistencia de la misma en todos los puntos de
contacto y los micro-momentos que existen a lo
largo del journey. Para generar una imagen coherente

y reconocible, la identidad debe reflejarse igual en todo
el ecosistema de una marca, en todos los puntos de
interaccion con los clientes potenciales, tanto fisico como
a través de otros puntos de contacto (la web, las redes
sociales, las campafias publicitarias, la pasarela de pago,
etc.). De esta forma se refuerza la percepcién de la marca
en la mente del consumidory, por ende, se genera una
experiencia global enriquecedora y memorable. Gracias
a esta labor, los clientes pueden sentirse identificados
con la marca y por ello mas vinculados y leales.

En este sentido, es importante destacar que esta
identidad no la configura Unicamente la propia marca a
través de su imagen y comunicacién, sino que el mismo
usuario que contribuye a través del UGC.

24
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COMPRADORES POR GRUPO DE EDAD QUE
DEPENDEN MAS DE UGC EN TIEMPOS DIFICILES

000

51%

Y 0 O

A partir de este escenario, hemos identificado el “A medida que Ias
surgimiento de distintas tendencias relacionadas con
la experiencia de marca, entre las cuales destacan el empresas reconocen

“Shoppertainment digital” y el “Third Place”.

cada vez mas la
importancia de crear

Por un lado, el “Shoppertainment digital’ se trata
de una estrategia de marketing que combina el

. . . . [ ] [ ] L] L] [ ]
entretenlmile.nto conla experiencia de compra en los conexiones s|gn|f|cat|_
entornos digitales. A través de sitios web creados ad hoc -

o redes sociales, la marca desarrolla una experiencia vas con sus cnentes, el

de compra omnicanal, divertida y emocionante %

para los consumidores que incluye contenido de Concepto de Tel'cer

entretenimiento e interactividad. Lugar” o “Third Place”
[ ]

CASOS va ganando relevancia

Ejemplo de ello seria “Sephora Virtual Artist”, una en el mundo del

herramienta que lanzé la marca Sephora, que permite

[
a los usuarios probar cientos de productos a través de brand’ng y el
una app con tecnologia de Realidad Aumentada. Otro marketing digital 2
[ ]

ejemplo lo constituye “Lego Life”, una app creada para
construir comunidad, donde los usuarios pueden
compartir sus creaciones, conocerse entre ellos, etc.

25
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Y por otro lado, el “Third Place”, concepto acufiado Este concepto es lo que se empieza a denominar

en 1989 por el socidlogo Ray Oldenburg en su libro como “Omni-Experience” e implica una transformacion
“The Great Good Place”, representa para el consumidor significativa al cambiar el enfoque de pensar

un espacio vital que no es el hogar (lo que seria el en el journey como una serie de interacciones

“Primer lugar” o “First Place") ni su lugar de trabajo (el transaccionales hacia un compromiso con las personas
segundo), sino mas bien un punto de encuentro comun impulsado por las relaciones. La mejora se realiza a

y social donde las personas se relinen para conectarse, través de varios aspectos:

compartir experiencias y construir relaciones.

Gracias a las conversaciones @ iInteracoones genuinas se entienden
mejor las preferencias individuales, las necesidades y las
aspiraciones de sus clientes, fsto permite ofrecer ofertas y servicios
mas personalizados y crear una sensacion de exclusividad y
perienencia, Utiliza datos y andlisis para ofrecer experiencias
personalizadas en todos [0S puUNIoS de contacto. La inteligencia
artificial y el aprendizaje automatico permiten a las empresas

Anima a las marcas a enfocarse en crear anticipar las necesidades del cliente y ofrecer recomendacionas y
experiencias en las tiendas fisicas, involucrando a ofertas personalizadas en tiempo real.
los clientes a un nivel holistico.

EXPERIENCIA!
MULTISENSORIAL

Noimpaorta si el cliente esta comprando en linea,
en una tienda fisica, a traves de una splicacion
mavil o interactuando en redes sociales; la
experiencia debe ser coherente y fluida. Esto
incluye la continuidad en el carrita de compras, e
histerial ce compras y las preferencas.

Al preocuparse por su bienestar y contribuir a la
comunidad, los clientes tienan mas probabilidades
de confiar en la marca, lo que conduce a la lealtad a
largo plaze, reduciendo la necesidad de marketing
agresivo y descuentos para retener a los clientes.

CONFIANZA

‘l'lll‘

Realidad aumenrtada (AR), realidad virtual (VR) v
chatbots impulsados por inteligencia arvficial se
integran para mejorar la experencia del cliente.
Far ejemple, los probadores virtuales o la
asistancia de compra a traves de chatbots,

Se facilita la formacion de redes sociales entre sus
clientes, llegando a generar comunidades que
pueden convertirse en podercsas fuantes de
apoyo, estimulo y lealtad a la marca.

Un servicio al cliente que p.u‘do atender en

Entre los clientes y las empresas, 2l asociar cualguier canal y en cualquier mamento, con un
emociones positivas y experiencias memorables, conacimiento completo del historial y las
Gracias a ello se convierten en clientes leales y preferencias del clinte. Esto incluye la atencion

defensores de la marca frente a la competencia, postventa y la resoluridn de problemas.

llyc.global

Las nuevas reglas del Marketing




LLYC
IDEAS

GENUINA EN LEALTAD A LA MARCA

En el proceso de obtencién de lealtad de los usuarios
hacia las marcas, los programas de fidelizacion
representan otro componente crucial en la ecuacion
del éxito retail.

Hemos de contar con que existe una tendencia

general hacia la exploracion de nuevas opciones en el
comportamiento del consumidor. Para retener a los
clientes es fundamental comprender las palancas
que impulsan su confianza y lealtad y satisfacer sus
expectativas, que van mas alla del precio y se centran
en la calidad, la conveniencia y la personalizacion de la
experiencia de compra, tal y como hemos observado
en este estudio.

“Para retener a este
segmento de consumi-
dores, es fundamental
comprender las
palancas que impulsan
su lealtad y satisfacer
sus expectativas, que
van mas alla del precio
y se centran en la
calidad, la conveniencia
y la personalizacion

de la experiencia

de compra.”

llyc.global

QppIinio

COMPRAS )
(ROPA, DECORACION,
ALIMENTACION,
TECNOLOGIA...)

¢Cual de las siguientes
afirmaciones describe mejor
tus habitos?

SIEMPRE
COMPREO LAS

MISMAS MAREAS

PARA VARIAR:,
SIEMPRE PRUEBO
MARCAS NUEMAS

9,9%
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La exclusividad de los programas de fidelizacién
permite atraer a los consumidores y conocerlos

a través de experiencias y recompensas digitales,
gracias a los datos que van entregando a medida que
interactuan con la marca. El aprendizaje que podemos
realizar a través de esas interacciones constituye una
estrategia clave para el disefio de la experiencia a nivel
individual para cada cliente.

De hecho, el motivo principal por el que los clientes
suelen ceder sus datos, segiin nuestro estudio, es

la adhesion al programa de fidelizacién (un 32,6%
siempre proporcionan sus datos para inscribirse), y el
segundo, la participacién en concursos. Ocasionalmente
lo harian para recibir notificaciones sobre la existencia de
productos concretos que esperan adquirir, y nunca para
apuntarse a la newsletter o participar en ventas exclusivas.

“El motivo principal por el que los clientes suelen
ceder sus datos, segun nuestro estudio, es la
adhesion al programa de fidelizacion.”

28
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La fidelidad del cliente es voluble a medida que el
proceso de compra se hace mas hibrido. El retail
online debe redoblar sus servicios y sus experiencias
para retenerlos.

e Eficaces: 3 de cada 4 consumidores gasta mas
después de unirse a ellos.

e Saturados: el usuario medio pertenece a 17
programas de fidelizacion.

* En peligro: confianza del consumidor debilitada por
la subida generalizada y vertiginosa de precios en
los ultimos afios.

QppIinio

Nuestra investigacion arroja que las categorias favoritas
de los consumidores a la hora de suscribirse a un
programa de fidelizacion serian moda, alimentaciony
belleza. Para la Generaciéon Z y los Millennials, destacaria
“moda”, mientras que para la Gen X, “alimentacién”.

“La fidelidad del cliente es voluble a medida
que el proceso de compra se hace mas hibrido.”

llyc.global
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LOS FACTORES QUE DETERMINAN EL EXITO
DE LOS LOYALTY PROGRAMS

¢Cémo conseguimos fidelizar al 70 % de los
consumidores espaiioles que prefieren comprar
una marca y probar otras opciones sin repetir? Es
decir, ;.cémo mejorar la relaciéon con un consumidor
que ya forma parte de nuestra cartera de clientes para
que nos vuelva a elegir y no acuda a otra marca de la
competencia?

A través del estudio hemos observado que casi la
mitad de los consumidores consideran bastante
importante el propésito de las marcas para
mantenerse fiel a ellas. Por este motivo, sera

de especial importancia comunicar y ofrecer una
experiencia coherente con el propdsito y compromiso
de la marca, alineado con los valores del consumidor
para construir relaciones sélidas y duraderas.

En cuanto a las claves para conseguir que los
consumidores espafioles se suscriban a los programas
de fidelizacion de las marcas, mas del 40 % de todos
los encuestados destacan los envios gratuitos, las
tarjetas regalo y los descuentos en compras futuras
como las tres palancas clave con las que captar su
atencién en el momento de la fidelizacion.

La Generacién Z, por su parte, declara que les resultan
de interés otras acciones adicionales para suscribirse al
programa de fidelizacion de una marca, como el acceso
a muestras o productos gratuitos, recibir regalos
por el cumpleaiios o recompensas personalizadas.
Mientras que los consumidores de edades mayores,
destacaron los programas de puntos para canjear o
para obtener una recompensa.

“Sera de especial
importancia comunicar
y ofrecer una experien-
cia coherente con el
proposito y compromi-
so de la marca.”

30
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El compromizo de los consumidares con la
camunidad sera mas fuerte que nunca, y
muchaos buscaran equilibrar sus identidades
individuales con el sentido de pertenencia,

Conla degradacion de la confianza, &l clientes
hiper zpasionado y fiel quiere sentir que tiene
voz yvoto en lo que la marca hace para seguir

siéndolo.

POLITICA DE PRIVACIDAD DE
DATOS

DESCUENTOS EN FUTURAS
COMPRAS

FINANCIACION O FACILIDADES
DE PAGO

PROGRAMA DE PUNTOS PARA
OBTEMER UNA RECOMPENSA

ACCESO ANTICIPADO A NUEVOS

PRODUCTOS

ACCESO A MUESTRAS O
PRODUCTOS CRATUITOS

REGALO DE CUMPLEANOS/
ANIVERSARIOS

FORMAR PARTE DE LA
COMUNIDAD DE MARCA

CONECTAR CON PERSONAS A
QUIENES TAMBIEN LES GUSTE
LA MARCA

EXPERIENCIAS EXCLUSIVAS
COMO EVENTOS PARA
MIEMBROS

PROGRAMAS DE REFERIDOS
CON BENEFICIOS

DONACIONES A OBRAS DE
CARIDAD EN MI NOMBRE

TARJETAS DE REGALDO

RECOMPENSAS
PERSONALIZADAS

ATENCION AL CLIENTE
PRIORITARIA O TRATAMIENTO
PERSONALIZADO

ENVIO GRATUITO

NADA

llyc.global

GEN Z

@ 1%

@ 39%
- 14%

@D 29%

& 14%
@ 0%
@ 30%
o&@12%

®8%

@ 5%

@ 15%

@ %
@ 40%
@ 29%

- 2%

03%

EL FUTURO
DE LA BRAND
LOYALTY

G 44%

MILLENNIALS

@ 18%

@14%

@»18%

® 2%
@I 43%
@D 34%

- 12%
@I 47%

.3% 5

CONFIANZAY
CAMBIO COGNITIVO

QppIinio

El consumidor pierde confianza en las marcas
que considera que estan aprovechando para
elevar los precios por encima de |z inflacion
y pl’l?ﬁl?’r‘ apostar por compras similares mas
baratas.

Conectar con consumidares con problemas de
liquidez ofreciendo diversas opciones de pago
y financiacian,

GEN X

@ 19%
G 46%

@ 27%

@ 29%

@ 14%
G 42%
G 8%
®9%

@®9%
@&@12%

@19%
®7%

R 51%
G 427

@ 16%
G 54%

.4%
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. ople [ ]

Lo que frena a un usuario E.l’la hora de suscrlblrse “En ese entorno de f’rst
a un programa de fidelizacién, en la mayoria °

de los casos, es tener que compartir sus datos party & pr,vacy, Ios

personales. El método universal del consumidor que ° ° o -~
busca la privacidad de sus datos es sencillo: garantizar la ClUbeS de fldellzaC|on

seguridad de sus datos frente a la posibilidad de que se

P pueden convertirse en
el Gnico espacio para

Con la desaparicion de las cookies, las marcas deben

[ ]
desarrollar una nueva capacidad para “convencer” que Ios usuarios
a los consumidores de que compartan sus datos
con el objetivo de entender sus comportamientos, Compa rta N SUs datos
preferencias o motivaciones para ofrecerles una
personalizacion sélida. personales, ya que no

Ve L]
, o . los cederan sin obtener
A través de nuestra investigacion, los consumidores .
han afirmado que estarian dispuestos a compartir nada aca mb|o.”

sus datos por los siguientes motivos:

¢ A CAMBIO DE QUE ESTARIAS DISPUESTO A COMPARTIR
TUS DATOS PARA FORMAR PARTE DE UN PROGRAMA
DE FIDELIZACION?

52,3% 45,8%

POSIBILIDAD BE

CANAR ALLC

PLINTCGS OB

14,9%

32

llyc.global .
Las nuevas reglas del Marketing




LLYC
IDEAS

QppIinio

¢QUE ES LO QUE TE HARIA MAS PROPENSO A SUSCRIBIRTE
A UN PROGRAMA DE FIDELIZACION?

43,5%

47,2*

Existen multiples canales en los que apuntarse a un
programa de fidelizaciéon de una marca. Los usuarios
muestran preferencias distintas en funcién del grupo de
edad al que pertenecen.

Vemos cémo los grupos mas jovenes confian mas

en las redes sociales, a las que siempre han tenido
acceso y donde se mueven como pez en el agua.
Para ellos son un espacio de confianza, y por ello
declaran que es el canal que prefieren para apuntarse
a un programa de fidelizacién. Por otro lado, los
usuarios de grupos de edad mas avanzados como los
Millennials confian en canales digitales mas “clasicos”
como WhatsApp o el correo electrénico; son los
canales que mejor entienden y los menos invasivos
para que una marca se dirija a ellos.

llyc.global

41,5%

32,3%

32,6%

El trabajo no termina una vez que el usuario se ha
suscrito al programa de fidelizacion de una marca,
sino que siempre recomienza, porque en cualquier
momento este puede desear darse de baja. El
objetivo en ese instante es mantener al usuario

a largo plazo y convertirlo en un verdadero fan.

En base a este objetivo de las marcas, los usuarios
espafioles declaran los factores econémicos y
experienciales como claves para mantener su
fidelizacion con una marca.

“Los grupos mas
jovenes confian mas
en las redes sociales.”
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Y UNA VEZ SUSCRITO, ; QUE FACTORES SON IMPORTANTES
PARA QUE TE MANTENGAS FIEL A LA MARCA?

51,7%

34,9%

En cuanto a los factores que les hacen sentirse conectados con una marca, la personalizacién de ofertas y
recomendaciones basadas en sus intereses son clave para ellos si se hace correctamente, ya que les facilita una
experiencia mas cercana y satisfactoria, y les permite sentirse mas conectados con la marca.

El resto de aspectos que les ayudan a sentirse mas conectados, declarados por mas del 25 % de la poblacién,
incluye la personalizacién de ofertas basandose en el precio, recibir ofertas personalizadas en fechas clave como el
cumpleaiios o dias concretos (como el dia de la madre, periodos de verano...) y aquellas basadas en sus compras
pasadas, asi como otros elementos experienciales como la posibilidad de participar en concursos, sorteos

o desafios, especialmente valorado por la Generaciéon Z. Emplear estos aspectos puede suponer un punto
determinante en la estrategia de fidelizacion de win-back de las marcas.

1\/e={le]oF]
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GUIA DEL NUEVO
MARKETING PARA
CONSTRUIR MARCAS
GENUINAS DE RETAIL:
EXPERIENCIA,
CAPTACION Y LOYALTY

LA EXPERIENCIA: OMNICANALIDAD
PERSONALIZACION

Las etapas estancas del funnel ya no existen. Debemos
considerar el viaje del usuario como un todo. La
estrategia de marketing debe ser holisticay
abarcar todos los aspectos de la relaciéon con los
clientes de manera individualizada, diferenciando
acciones y mensajes en funcion de sus gustos 'y
necesidades, en el lugar y momento oportunos.

La experiencia de compra se ha vuelto un factor critico

para los consumidores, lo que significa que los retailers
deben esforzarse por proporcionar experiencias fluidas
y personalizadas tanto en tiendas fisicas como en linea.

Los consumidores buscan experiencias de compra

mas personalizadas, lo que desafia al retail a recopilar

y utilizar datos de manera efectiva para ofrecer
recomendaciones y ofertas adaptadas a las necesidades
individuales de cada cliente. Por tanto, la recepcién y
la comprension de los datos y de la voz del usuario,
junto al uso adecuado de la tecnologia, seran
nuestros aliados para generar una experiencia de
marca atractiva, omnicanal y personalizada.

Debemos utilizar los datos que pueden obtenerse
desde todos los puntos de contacto con los
usuarios, ya sean clientes o potenciales clientes de
la marca, para desarrollar un programa de Voz del
Cliente que nos permita conocerles, concretar sus
necesidades, expectativas, triggers y puntos de dolor
mas importantes para darles respuesta. Una vez
conozcamos a nuestros clientes seremos mas agiles
a la hora de perfilar acciones, tanto estratégicas
como tacticas, que nos ayuden a hacerles llegar
la promesa de marca de manera mas efectiva,
conectar con ellos, convertirlos en superfans y
gracias a ello generar recurrencia y fidelizacién.

llyc.global .
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Hay que poner al cliente en el centro de todas las
estrategias, a través de la creacion de acciones y
experiencias que no solo se centren en producto

0 servicio, sino que conecten. Esto es relativamente
facil de conseguir trabajando la personalizacién de
los mensajes, aprovechando la tecnologia y datos
para accionarlo.

EN LA PROPUESTA DE VALOR
CAPTACION Y RETENCION VAN
DE LA MANO

Mantener una identidad coherente y comprender donde
se muevey lo que espera el usuario en cada momento
seran las piezas principales para captar clientes y generar
ventas, asi como para mantener al cliente a largo
plazo, generar advocacy y cuidar la experiencia.

Definir una propuesta de valor que ayude al usuario a
cumplir su propio propésito sera un motivo de conexion
y satisfacciéon con la marca, que permita al cliente
identificarse con ella, probarla, repetir y recomendarla.

Los retailers necesitan desarrollar estrategias que
equilibren el peso de marca y de demanda para
poder trabajar a dos velocidades en la consecucién
de dos objetivos clave: a corto plazo, generar ventas
y captacion, y a largo plazo, generar conexiones

de marca que apoye la retencién y advocacy de los
usuarios y asi conseguir un crecimiento escalable y
sostenible en el tiempo. Todo esto apalancado en una
experiencia flexible y centrada en el consumidor y
generacién de contenido de valor.

PODER DEL USUARIO PARA
CONECTAR CON LA MARCA
EN LAS REDES SOCIALES

La creciente influencia de las plataformas digitales y
las redes sociales en el proceso de compra significa
que los retailers deben adaptarse rapidamente para
mantenerse relevantes y atraer a los consumidores
en el entorno digital.

llyc.global
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No estar en las redes sociales ya no deja de sumar,
sino que resta. La presencia en estas plataformas es
un impulso para la conexion con el usuario cuando se
persigue una comunicacion bidireccional, utilizando su
mismo lenguaje, vision del mundo y lifestyle.

Los usuarios generan contenido para las marcas de
manera gratuita, utilizando su estilo y adaptado a
sus intereses, convirtiéndose en muchos casos en
prescriptores de la misma. Las marcas que no lo
aprovechen perderan un punto de conexioén con
ellos, lo que supondra una reduccién en las ventas a
corto y largo plazo.

“Las comunidades
ahora son activas:
consumen, producen

y comparten contenido
por y para las marcas
con las que conectan.
El poder entre marcay
audiencia se ha vuelto
igualitario.”

Ala hora de comprar, el usuario buscara el contenido
qgue hayan generado otros usuarios sobre la marcay
sus productos. Mantendra su atencion en el contenido
que considere entretenido y de valor, y confiara en la
palabra de los usuarios y de las marcas con quienes se
sienta identificado.

Aprovechar la informacion personalizada que

nos permite la tecnologia y emplear elementos
experienciales en el contenido que publiquemos sera
una importante palanca de venta para las marcas.
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LA FIDELIDAD, LA NUEVA ALIADA
DEL DATO Y LA EXPERIENCIA

La lealtad del cliente se vuelve mas dificil de asegurar
en un mercado saturado y altamente competitivo, lo
que significa que un reto importante es implementar
estrategias efectivas de fidelizacién y retencion de
clientes para mantener su base de clientes.

Los usuarios valoran positivamente los clubs de
fidelizacion cuando obtienen algo a cambio, un valor
que no conseguirian de otra forma (envios gratuitos,
promociones, productos exclusivos...).

El programa de fidelidad se presenta para los
retailers como un espacio de conexién con el cliente
en el que entregarle ese plus que le podemos
ofrecer a cambio de que nos cuente quién es, qué
quiere, c6mo y cuando. Los datos que obtengamos
gracias a ese intercambio de informacion nos
permitiran comprender al cliente, personalizar su
experiencia, innovar e iterar nuestro producto.

Para ello, se debe invertir en optimizar y elevar el
stack tecnolégico propio para poder sacar el maximo

1\/e={le]oF]
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provecho al CRM y CPD, desarrollando una estrategia
y modelaje del dato que aporte a los equipos de

marketing y comunicacion con los insights y data que
respalden toda accién estratégica y tactica, pudiendo
asignarle un KPIl 'y asi medir el éxito de todo esfuerzo.

El cliente basara su decision de compra en la

calidad del producto y en lo cémodo que le resulte
adquirirlo en cualquier via, tanto online como offline.
Si en alguno de estos aspectos no se cumple el
minimo esperado, a pesar de trabajar un contenido
apropiado en redes sociales y haber conectado con
una audiencia, tarde o temprano la marca perdera el
atractivo y con él, las ventas. Es mas, la imagen que
un cliente tiene de tu marcay la decisién final sobre
si comprar tus productos se acumula en la mente con
el tiempo. Y esa imagen se va formando a través de
multiples interacciones e impactos.

Por tanto, necesitamos un planteamiento holistico
que englobe todo el funnel, en el que la colaboracién
entre departamentos es crucial y centrada en
comprender al consumidor, que se base en la
integracion de estrategias de marca y rendimiento
para impulsar resultados tangibles en términos de
generacion de leads, ventas y crecimiento del negocio.
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Esto implica la combinacion de creatividad y datos “Aq uel Ios retailers

para desarrollar no solo campafias efectivas, que

resuenen con la audiencia objetiva y generen resultados que puedan y sepan

medibles, sino para crear experiencias de marca que

” (]
sean relevantes y atractivas, basadas, en general, en la ada pta rse I'a plda mente
integracién de la tecnologia para ofrecer conexiones con °
los consumidores personalizadas. a Ias neceSIdades
[ ]
cambiantes de los

Al entender quiénes son los clientes, qué deseany

como prefieren interactuar, las empresas pueden no cnentes esta rén mejor
solo mejorar su experiencia de compra, sino también o o
anticipar y satisfacer sus necesidades de manera pOSICIonadOS pa ra el

proactiva. Esta combinacién de datos y creatividad es
fundamental para desarrollar estrategias que no sélo
retengan clientes, sino que también impulsen el
crecimiento del negocio a largo plazo.

éxito a largo plazo.”

Entendiendo todo esto, establecemos un marco
estratégico que adaptar a cada marca o negocio,
buscando el equilibrio de marca y de demanda,
generando conexiones que apoyen a la retencion
y advocacy, generando un crecimiento escalable
apalancando en una experiencia de marca y venta
flexible y centrada en el usuario.

EXPE-
RIENCIA
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CONCLUSIONES

e Lageneracion Z, la mayor incégnita para las
marcas. Se caracteriza por su profundo dominio de
la tecnologia y su inclinacién hacia la personalizacion
y la autenticidad, y muestra una marcada
bipolaridad en cuanto a comportamientos. Es una
generacidn que necesita sentirse tratada de forma
Unica, la personalizacién ya no es opcional.

* El contenido no ha dejado de ser el rey, pero
tiene que tener propésito. Debemos adaptarnos
al momento vital de los usuarios, atendiendo a
los estados y necesidades por los que pasay lo
que demanda. El UGC es clave para activar las
compras y debe tener cabida en todos los canales
digitales, especialmente en las redes sociales y el
email, incluyendo las resefias de otros usuarios.
Aplicar contenido dependiendo del momento del
customer journey es inevitable si no queremos
guedarnos atras. No solo personalizamos
contenido, sino momento y canal.

¢ Las redes sociales, clave para la captacion de
nuevos usuarios. Casi la mitad de los consumidores
recurren a las redes sociales para investigar
opiniones y experiencias de otros usuarios antes
de realizar una compra. Una gestion eficiente de
la atencion al cliente y la gestiéon de comunidades
es imprescindible, transversalizando y usando esa
informacion en el resto de impactos.

* Laomnicanalidad ya es norma. Los consumidores
globales estan abrazando experiencias digitales y
fisicas conectadas de manera fluida mas que nunca.
Ya no es una ventaja competitiva, es lo que esperan.
Las tiendas fisicas tradicionales se enfrentan al desafio
de adaptarse a este entorno cada vez mas dominado
por el comercio electrénico y encontrar formas
innovadoras de atraer a los consumidores a través
de este canal, donde la experiencia de marca sera el
agente diferenciador. Por eso debemos poner el foco
en los datos, cada vez mas dispersos y fragmentados,
gue requieren de una fuerte tecnologia, correctamente
utilizada para poder estar a la altura.

llyc.global
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Todo momento convierte y el funnel se esta
desdibujando. Pero para captar y retener es
fundamental comprender las palancas que impulsan
su lealtad y satisfacer sus expectativas a lo largo

de todos los micro-momentos de interaccion en
todos los canales. Cuidar la experiencia en todo

el customer journey es crucial. La experiencia se
produce de forma constante, no ocupa la campania,
si no el top of mind del consumidor.

La personalizacion va ligada a la fidelizacion.
Personalizar el momento de los clientes nos permite
generar recomendadores que consiguen eficiencias
en el presupuesto de captacion y ademas relevancia
en los usuarios que convierten, evitando repeticiones
de mensajes innecesarios que desvian la inversion.

Los clubes de fidelizacion pueden convertirse
en el Gnico espacio para que los usuarios
compartan sus datos personales. Y no lo haran
sin obtener nada a cambio. Estarian dispuestos

a ceder sus datos si reciben cupones descuento,

la posibilidad de ganar algo, puntos de fidelidad
canjeables por productos o acceso anticipado

a ofertas exclusivas. Esencial para adaptarse a
entornos de first party & privacy. Un alto porcentaje
de los usuarios comparte sus datos si la experiencia
es coherente y consistente.

Los clientes de hoy tienen mas opciones que nunca.
Para captar y mantener su atencion a lo largo del
ciclo de vida, los retailer y e-comms necesitan
encontrar un equilibrio entre la construccién

de marca creativa y enfoques mas centrados en
datos y retencién.
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