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ELO ...algunas reflexiones previas:

Audilarias -Consultarias

La pagina Web o su Sitio son sélo la punta del iceberg del
e_business, ' iste no hay negocio. 99% y 1%)

Melnick-Barraza

-

Marketing e Intﬁéﬂhoy, se C '
Practicamente todo p

n en un solo concepto.
ebsite es un medio de
¥ debe ser pensado,

stionado como tal.
Melnick-Barraza

4

g acion conceptual, es la
combinacion de estrate erramientas de mercadotecnia,

sustentados necesariamente por tecnologias de la informacion.
! EL Leyton

/
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ELG ...algunas reflexiones previas:

Audilarias -Consultorias

“Los portales son como interfaz entre un modelo de negocios y el
éxito. Un buen portal no reemplaza a un mal modelo de negocios;
en cambio, un bue delo de negocios sobrevive con un

e portal malo”
Melnick-Barraza

—=acomodarlo al negocio.
Melnick-Barraza
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ELO ...algunas reflexiones previas:

Auditorias -Consultorias

""Posicionar una empresa en Internet, requiere estrategias tan
complejas como en el mundo real, con la diferencia de que el

tiempo avanza 6 veces mds rdpido.".
Gerardo Carrillo Pineda

""No son los peces grandes los que se comen a los pequeiios,...

son los peces rapidos los que se comen a los lentos.".
Jennings & Houghton
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ELG ...algunas reflexiones previas:

Audilarias -Consultorias

Los consumidores son en realidad mas
inteligentes y mas poderosos que nunca.

t Windham&Orton
¥//]

...y ejercen su poder en la medida de sus

capacidades de tolerancia e informacion. /
E.Leyton
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ELG ,Qué es e-Marketing?

Auditorias -Consultorias
e-Marketing es el termino utilizado para describir todas las

actividades de mercadotecnia tradicional enfocadas a
promover productos y/o servicios por medios electronicos
integrados. Internet integra radio TV, prensa, todos en forma
interactiva, donde todos compran y todos venden...

W Bésicos N ebites

Tecr ogias @©W§MM©§.
Deseos - dla |@Marketing

5 .« | Fortalecimiento de la Marca
Plas nfor
IENGENGIES Infor acion Electrénica
4 _/ I Niches de Opertunidad
Estrategias Marketing /
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E LG Conceptos Previos:

Audilarias -Consultorias

E-marketing es distinto a E-Mailing

El consumidor es cada vez mas heterogéneo

Consumidor Tipo: “Camarugo”.
Animal mezcla de Camaleon y Canguro
Consumidor altamente paraddjico, cambiante,
fantasioso, heterogeneo y complejo fidelizarlo (1-1n)

www.eduardoleyton.com
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ELC

Auditorias -Consultorias

Algunos conceptos asociados al e-Marketing

CRM (Identificar, Satisfacer, Retener, Rentabilizar:Fidelizar))
Relacion Clientes (ver cuadro)

Fidelidad

Estrategia y Marketing

Dominios
Tags
Meta Tags

lal/n (heterogeneidad - BD)
Nuevas Marcas
Creacion de Valor

e =%
‘-: : el
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ELC

Audilarias -Consultarias

Un Mirada General al e-Marketing

l Mundo fisico Munde virtual .

{ Consumid
Siglo XXI

|
\toeos Y1 Modelo_de
Intranet . iegracn negocios

tecnologia

Modslos de gestion
\ ¥ estrategia
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ELG

Topicos de Consideracion para el e-Marketing

Auditorias -Consultorias

(3

S B B S N D> D 9 e B e OS> D

LA AGENDA DE TRABAJO DE e-MARKETING
Necesidad de creacion de valor para el cliente.

Necesidad de crear nuevas marcas metaforicas y vivas (de relacion).
Arquitectura y disefio del sitio.

Como entender y modelar los atributos nuevos del consumidor.

El desafio de cultivar los nuevos mercados granja (disefio y explotacion).
Necesidad de construir el motor de relaciones que depende del CRM.
Desafio de integracion de Canales.

Armado del Datawarehouse (mining for behavior).

Nuevos modelos de atencion de clientes.

Interaccion del modelo de negocios.

Desarrollo del lenguaje post simbolico.

Los desafios de la logistica en negocios ubicuitos y que no paran.
Maodelos comunicacionales para el portal.

Compactacion de intangibles que van a través de los tangibles.
Nuevos ordenadores de tiempo y encuentro en Internet.

F

www.eduardoleyton.com

ELG

¢\

>

(sentido o valor

propio del cliente)’

DE PRECIO

Cambio Paradigmatico del Marketing

Audilarias -Consultorias

DE LUGAR A

(qué tLerEila'CeUnl [t)f‘dgs partes)

EL GRAN ,
PROCESO DE PROMOCION

DE A
EVOLUCION RELATIONSHIP

‘ Nue

Nuevo de ma
consumidor

A VALOR

PRODUCTO
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ELG Topicos de Vinculacion WebSite-Cliente

Auditorias -Consultorias

WebSite TIPOS DE
RELACIONES

Dependencia
Reciprocidad
Lealtad
Interactividad
Trato
Reconocimiento
M m Compromiso
Confianza
Empatia
Satisfaccion
Informacion
Valores
MNecesidades
Espectativas
o Respeto

v
(3

ELG Topicos para una Atencion en el Ciberespacio
Auditorias -Consultorias

Modelo de Atencion

¥ Registro Informaciaon en Origen
(en los canales)

# Personalizacian (atencion)

* Proactividad {(en venta, post wventa
Y servicio)

# Transferencia de Contexto
(cualgquier canal esta integrado,
no se parte de cera)

+ Consistencia y calidad inforrmacidn
en todos los canales

& Complementariedad funciones y
canales

% Seguimiento de Eventos (ciclo,
etapas de reguerimiento de un
cliente)

& Integracion canales a procesos
productivos

% Resolucion Integra

& Captura y activacion de operaciones
an el origen (el canal activa proceso /
y no las unidades de apoyo) /

—~
i\
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-

cliente

escenciaes

Y CENTRO ATENCION AL CLIENTE
Nuevo paradigma de 1 a 1/n

24 horas, mentalidad global (iconos universales), soporte integra
+ Logistica es clave estratégica del negacio
& Los clientes PUEDEN comunicarse, Todo sitio debe permifir la opinion del

MARKETING

& Experiencia integral del cliente, Confiabilidad y Seguridad son ingredientes

* ; Come cazar un Camaruge, que no esta "atado” a la tienda?
¢ C| cliente puede hablar con fabricante o competencia o quign quiera
¢ Cross selling y up-selling es imperativo Venta cruzada, venta vertical
¢ CRM, data mining, data behaviour: herramientas basicas
¢ Cinco P: producto, promocion, presentacion, proceso,  personalizacion |
¢ £ sitio es el MENSAJE PRINCIPAL, el contenido y la logica prevalecen sobre
el disefio grafico propiamente ta
& Todo on ling, el sitio debe estar al dia permanentemente
+ Se necesita "guiar” al cliente en la navegacion, pera no debe ser dependiente
de ésta, y debe poder hacer su propia ruta
! # Siempre hay que ofrecer informacian como parte del servicio
* Mo hay limite entre producto y senvicio
¢ Arme redes de afiliados, de aliados. ctros...para su producto ;
¢ OBTENGA DATOS DE SU CLIENTE, MAXIMA PROFUNDIDAD /
¢ Visibilidad: Estrategia dominios y meta tags. Banners y links acercan

www.eduardoleyton.com

ELG

Audilarias -Consultorias

Estratificacion Social en Chile

CLASIFICACION ESTANDAR
"GRUPD SOCIOECONOMIGO" [GSE)

GSE Poblacian Ingreso | - bridad Automovil
Famiiar Familiar Promadio
AB (Ate) 4% M§ 3.700 | 17-20 afos | 100% posee mas de un auto moderno
v Carno
G (Medio-Alto) 6% | ME2.390 | 1417 afios | 95% posee auto modema. La mayoria
posee dos o mas, a partir de MMEE.
) ) 20 My 820 10-12anos | 20% poses autos relativaments modernos,
€2 (Medio-Medio) valores entre MBS ¥ MVSS.
- 25% M$ 540 | 10-14 afios | 55% posee auto mediano o con varios
€3 (Medio-Bajo) ) anos de uso o utilitario de hasta MM$3,
95 9 ME 330 6-10afos 5% auto, valor no superalos MIME25 e
D (Bao)
E  (Pobreza) 10 % M§ 115 | 3-4 afios | Notisnen.
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ELG Segmentacion de Mercado por Interés en la T.I.

idilarimae _Canciilkariac

Forraster Resaarch "Segmentacion Tecnagréfica’

Segmentacidn basada en: (a)Datos del Consumidor, () Estudio de Medios de Comunicacicn, (¢) Antecedentes Tacnograficos.
10 seqmentos; tres categorfas (camera, familia, entretenimiento), dos atributos generales (ingreso, actitud-pesimista/optimistas

Tipo Cliente % Clasificacion segiin Antecedentes Tecnograficos
Fast Forwards 13 Grandes gastadores, Adoptan tempranamente nuevas tecnologias para uso personal,
Techno-strivers Usan las tecnologias, celulares, pagers & Intermet, sdlo por razones labarales,
Hand shakers ] Un poco més viejos, tipicamente gerentes, no usan computadoras, tienen sus  asistentes.
New Age nurturers Grandes gastadores, pero enfocan la tecnologia para Uso de la casa, &), un PC familiar,

] Familias con presupuesto limitado, pero interesados en nusvas teenologias.

anuso de teenolagia, son lentos en actualizarlas, no o ven necesario,

8

i

8

Digital Hopefuls ]
Traditionalists g Hereg

8

g

7

Mouse potatoes Les qusta el mundo on-ine par entratencidn y gastarfan por lo dltimo en technotainment

Gadget Grabbars Estan en favor del entretenimienta on-line, pero tienen menos dinero para gastar en elo.

Media Junkies Buscan entretencion y no encusntran mucha on-ine. Prefieren TV y antiguos medias.
! Sidelined citzens 26 No estan interesados en la tecnalagia

ve!

www.eduardoleyton.com

ELG

Audilarias -Consultorias

Hokinsey  INedabesic —"Comportamiento de los Internautas”

Segmentacion basada e (a) Caracterieticas del ustiario, (b) Metricas On-ine, (¢} Aplisacionas sadas (medios digiales),

fsegmentos  Usuarios  Tiempo
Activos  Activos Implicancias paralos eBusingss

Tipo Usuario % Conectados Descripcién y tendencias
Deportstas 4% 3%  Entisisstes de depories, Les interesan las personalidaces, resullados de sventos, atios fans &,
Regatadores B%  T% Amanlos" deak”. Ef proceso de blsqueda es gusta. (Priceline, & hay)
Rutinaros 15%  12% Adictos a I3 informacion Persenalizar informacian, Generar suseripclones., (The New York Times, MSBC)
Coneclores 36%  23% Nusvosen fa red. Aman los "ombligos” Usan referentes conocidos. Enfasis en sequrica.
Smpifcadores  79% 3% Impacinies comprackres, Direetos, conveniencia, ahorradores de Hempa (E-Trade, Amazon)
Navegadores 8% 2% Exlradorss aventureras, necesitan novedad

''d
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ELG Sintesis del e-Marketing

Auditorias -Consultorias

*El nuevo consumidor tiene atributos muy distintos que es preciso
entender, para modelar su comportamiento. Es un “camarugo”...
este atento a los nuevos roles de la mujer.

*El cliente es el principal activo de su negocio e e-business
*Marketing y Estrategia se fusionan en e-business

*Hoy es el reinado de lo “intangible” que ahora se “empacan” a
través los “tangibles”. Ver relaciones entre web-Cliente.

*Se trata de crear valor para el cliente segtin la perspectiva de él
*Es necesario replantear las estrategias antiguas de marcas.

*El CRM es el motor central del marketing... no es sélo un tema de
T.I., sino de encontrar, retener y rentabilizar.

*Los mercados pueden ser vistos como granjas, la lealtad es la clave

r L 6§ portales son claves. Deben ser disefiados desde in_out

ogistica es fundamental.
s, Metags, registro de directorios son técnicas a desarr

www.eduardoleyton.com

ELC 1. marketing «One-to-One»

Audilarias -Consultorias

Una de las enormes posibilidades que proporciona Internet es la
interactividad con el usuario, lo que permite conocer de primera mano sus
impresiones y adaptar la oferta de sus productos y servicios a su demanda
precisa. /checklist/Cuestionario, Interrogatorio segin preferencias.

El marketing «one-to-one» permite observar la navegacion del usuario,
obtener datos relevantes para configurar su perfil de cliente, generar
estadisticas para la toma de decisiones estratégicas concretas; el objetivo
es lograr interacciones altamente personalizadas donde el cliente reciba
unica y exclusivamente la informacion que le es relevante, la oferta de
productos y servicios que él espera o que estamos convencidos de que
analizara, las promociones que llamaran su atencion... esto es «pensar en
la red».

www.eduardoleyton.com
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r

Auditorias -Consultorias

ELG 2. Permission marketing (opt-in marketing)

n un medio potencialmente intrusivo -millones de direcciones al alcance de
un click-, pero la gente tiende a buscar formulas de autodefensa personal
basadas en la mayor parte de las ocasiones en rechazos sistematicos hacia lo
que se conoce como spanm.

Por otro lado, se ha entendido que este medio permite niveles de segmentacion
nunca conocidos hasta ahora y con la posibilidad de evaluar de forma
inmediata su impacto.

Se trata de algo muy simple: realizar comunicaciones directas al publico que
de verdad ha «permitido» recibir el mensaje. En la practica, se trata de
aprovechar la base de datos de suscriptores a boletines editados por esa
empresa y hacerles llegar a estos suscriptores sus mensajes y anuncios que
encajan con su perfil. (ejemplo: chilemanagement.com, ecm-spain.com)

| permission marketing es un paso casi definitivo hacia la segmentacion
perfecta. /

www.eduardoleyton.com

ELD 3. Fidelizacion en la red o efecto «espiral»

Audilarias -Consultorias

Las enormes dificultades en captar, retener, fidelizar y
crear red han originado tres tipos de estrategia de
marketing en Internet que deben complementarse:

a)  Marketing de atraccion:

Generar visitas y repeticion de visitas, mediante
acciones de buscadores y motores de busqueda,
campaiias de publicidad on line -rotacion de banners 'y
patrocinio de websites- y, en menor medida, generacion
de trafico por programas de afiliacion, intercambio de

e es, captacion de visitas como resultado/ d

ing@venciones en foros on line y acciones off line. /
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ELD 3. Fidelizacién en la red o efecto «espiral»

Auditorias -Consultorias

b)  Marketing de retencion:

Crear motivos para que el visitante y el cliente
permanezcan en el website.

Esta estrategia implica tener en cuenta basicamente
cuatro elementos importantes: los contenidos del
website -dinamismo, actualizacion y adaptacion al
target-, la usability -arquitectura, estructura y criterios
de navegabilidad- y las promociones internas -cross
promoting, hipervinculos...-. La capacidad de retencion
es una medida clave del nivel de interés del visitante y

I desu grado de adaptacion. Permanecer mas tie

p@imite un alto poder de fidelizacion. /

www.eduardoleyton.com

EL(D 3. Fidelizacion en la red o efecto «espiral»

Audilarias -Consultorias

c) Marketing de recomendacion:

Esta estrategia se apoya normalmente en
estrategias de marketing viral. El marketing viral
puede generarse automaticamente (acciones de
recomendacion espontanea), o bien ser el resultado
de programas especificos de motivacion vy
recompensa.

www.eduardoleyton.com
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Audilarias -Consultorias

Preguntas

g
j www.eduardoleyton.com )
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