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PROLOGO

Es un hecho. Cada vez leemos menos libros. Segiin el Barometro de Ha-
bitos de Lectura y Compra de Libros, durante 2017 en Espafia el 40 % de
la poblacion no ley6 un solo libro y, de ellos, el 35.1 % confeso no hacerlo
porque ni les gusta ni les interesa. Si bien este dato, cuanto menos, pone en
entredicho la labor en materia educativa de nuestras autoridades guberna-
mentales. La principal causa de este resultado tan pobre se encuentra en el
ritmo de vida que poseemos actualmente: casi el 48 % pone como disculpa
la falta de tiempo. Y claro esta, para leer un libro necesitamos encontrar
momentos reposados 'y tranquilos.

(Como puede ser entonces que-hoy vivamos mas informados que nun-
ca? Como en muchos otros ambitos de la vida, la respuesta la podemos
encontrar acudiendo al entorno digital. En los ultimos cinco afios practi-
camente se ha triplicado el nimero de lectores digitales, pasando de un
11.2% a un 27.2 %. A medida que avanzan los afios, cada vez acudimos
menos al papel para informarnos. Y si ademas hacemos foco en sectores
como el del marketing donde la presencia del medio digital ha pasado a
ser clave en la elaboracion estratégica de las marcas, comprobaremos que
estamos incluso sobreinformados. Nuestro nivel de exposicion a impactos
publicitarios se ha intensificado en este periodo debido a la consolidacion
del medio digital, el segundo que mas inversion recibe por parte de las
marcas, con un 25 % segln refleja el altimo Bardmetro que cada afio reali-
za el ISDI (Instituto Superior de Desarrollo en Internet) para la AEA (Aso-
ciacion Espafiola de Anunciantes). Ademas, en lo que llevamos de milenio
hemos pasado de recibir una media por persona de 1500 impactos publici-
tarios diarios a mas de 3000. La mayoria de estos impactos los recibimos
a través de diferentes pantallas y de todas ellas es la del llamado black
mirror la que mas consultamos. Desbloqueamos nuestro smartphone entre
150 y 200 veces al dia, invirtiendo en ello hasta cuatro horas. Semejante
nivel de informacion, inimaginable hasta hace pocos afios atras, exige un
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grado de atencion abrumador para la mayor parte de los miembros per-
tenecientes a generaciones analogicas. Por tanto, el futuro de las marcas
pasa por conocer los habitos y el comportamiento del nuevo consumidor.

Joven, urbano, con gran poder de movilidad y conectividad... El nue-
vo consumidor, mas empoderado que nunca, ha obligado a las marcas
a transformar sus procesos para poder seguir su ritmo y habitos de con-
sumo. Dentro de sus ciclos de transformacion, sin duda la digitalizacion
se muestra como la variable que mas urge y que mas esta costando a las
compaiiias ejecutar debido principalmente a la falta de conocimiento y de
talento digital que poseen. Si para el consumidor actual la falta de tiempo
es su principal excusa para culturizarse, a las marcas tampoco les sobra el
tiempo para alcanzar tal fin. El miedo a quedarse atras obliga a correr, y la
velocidad cuesta mucho dinero en un mundo cada vez mas competitivo. Si
observamos en los ultimos afios la evolucion de la inversion publicitaria
en Espafia (4.7% en 2015, 2.8 % en 2016 y 1.8 % en 2017 segin Info-
Adex), donde el sector de la automocién es el que mas crece, podremos
concluir de qué areas estan sacando parte de los recursos que necesitan
las compaiiias para afrontar sus programas-de transformacion.

Ademas, las compaiifas emplean-cada afio mas presupuesto para realizar
acciones de marketing digital en detrimento de medios como la prensa o
los suplementos, en claro declive. Sin embargo, no todo pasa por lo digital
a la hora de implementar actualmente una estrategia de marketing. Desde
las marcas nos enfrentamos al enorme reto de seguit conociendo este nue-
vo entorno sin perder de vista los canales de comunicacion tradicionales
que aun siguen mostrandose eficaces. Es 16gico que desde las marcas de-
diquemos gran parte de nuestra atencion a conocer el comportamiento y
el nuevo entorno donde se mueven las audiencias, sin embargo, cada dia
observamos que el verdadero reto al que nos enfrentamos en la era digital
es a no olvidarnos de la importancia de elaborar estrategias de marketing
que conecten emocionalmente con las personas.

En Marketing 3.0 ya se planteaba que una marca no debe solo conquistar
la mente y el corazon del consumidor sino también su espiritu, convirtien-
do a la marca en parte de su experiencia vital. Al hilo de esta reflexion,
Oriol Villar, unos de los mayores talentos que ha dado el sector publicita-
rio en Espafia, sostenia recientemente en una entrevista que la relevancia
se convierte en el gran objetivo para las marcas y es algo que la marca
debe ganarse con sus hechos mas que con sus palabras. La excelencia se



encuentra en aquellas marcas que poseen una gran verdad detras de ellas.
Si entendemos como marca culturizada aquella que transmite sus valores
de forma responsable, honesta y siendo transparente, las companias que
apuesten por comenzar su estrategia de marketing centrandose en los Trust
Points antes de acometer los Touch Points (2018 Fjord Trends, Accenture
Interactive) seguramente alcanzaran ese nivel de excelencia deseado.

En Marketing 4.0, Philip Kotler junto a Kartajaya y Setiawan recogen las
principales claves para construir marcas auténticas en un mundo interco-
nectado. Siempre desde el andlisis, detallan en un primer bloque el entor-
no actual en el que vivimos y como la conectividad lo ha cambiado todo.
Posteriormente, en el segundo bloque de esta guia del marketing actual,
muestran cudl es el comportamiento del consumidor en la era digital para
rematar la obra con un bloque final apasionante donde describen cuales
son las claves para humanizar una marca.

Bienvenido a la era del marketing 4:0. Una nueva etapa donde ya no exis-
ten los silos, donde no hay.cabida a prejuicios que impidan abrir nues-
tras mentes al nuevo entorno y donde'lo tradicional y lo digital necesitan
transmitir una Unica experiencia al consumidor. Ha llegado el momento
de poner en practica los ensayos-de integracion que anunciantes, planifi-
cadores, ejecutivos, estrategas y creativos llevan realizando a lo largo de
la Gltima década. Comienza el marketing en el que ir un paso por delante
del consumidor ya no solo marcara el éxito o fracaso de una marca sino
posiblemente su existencia.

Francisco Palma
Communications General Manager
de Toyota Espaiia
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INTRODUCCION

Del marketing 3.0 al
marketing 4.0

Hace seis afios que empresarios de todo €l mundo nos pedian una secuela
de nuestro libro Marketing 3.0. Teniendo-en cuenta la dinamica de esta
disciplina, seguro que muchos pensaban que ya estabamos en ello.

En Marketing 3.0 Como atraer a los clientes con un marketing basado
en valores, hablamos/ del gran cambio que se habia producido desde un
marketing centrado en el producto (1.0) hacia un marketing centrado en
el consumidor (2.0) y, finalmente, a un marketing centrado en el ser hu-
mano (3.0). En Marketing 3.0 vimos como los consumidores adquirian la
consideracion de seres humanos integrales, con intelecto, corazon y alma.
Por eso defendiamos que el futuro del marketing estaria en crear culturas
corporativas, servicios y productos que respetaran y reflejaran los valores
del ser humano. Desde que se publicé el libro, en 2010, muchas empresas
han ido adoptando los principios del marketing 3.0. La obra ha gozado
de tal aceptacion a nivel global que se ha traducido a 24 idiomas. Un afio
después de su publicacion, abrimos el Museo del Marketing 3.0 en Ubud,
Bali. El museo se construyo con el apoyo de los tres principes de este
pueblo de Indonesia: Tjokorda Gde Putra Sukawati, Tjokorda Gde Oka
Sukawati y Tjokorda Gde Raka Sukawati.

Ubud, con su aura de espiritualidad, es sin duda el lugar perfecto para
el primer museo de marketing de este tipo. En ¢l hemos ido exponiendo
casos inspiradores de empresas y campafias de marketing que se centran
en el alma del ser humano. Los contenidos se organizan con un siste-
ma moderno de multiples pantallas. En los ultimos afios el museo se ha
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modernizado incorporando avanzadas tecnologias de realidad aumentada
y realidad virtual.

Lo cierto es que han sucedido muchas cosas desde que escribimos Marke-
ting 3.0, especialmente en materia de avances tecnologicos. No todas las
tecnologias que tenemos hoy en dia son nuevas, pero se han ido acumu-
lando a lo largo de los ultimos afos y el impacto conjunto de todas ellas
ha modificado significativamente las practicas de marketing en todo el
mundo. Asi, han ido apareciendo nuevas tendencias: el consumo colabo-
rativo, la economia del «ahoray, la integracion omnicanal, el marketing de
contenidos o el CRM social, entre otras.

Creemos que esta confluencia de tecnologias terminara provocando la con-
vergencia del marketing tradicional y el digital. En un mundo dominado
por la tecnologia, el ser humano busca un contacto mas personal. Cuanto
mas sociales somos, mas.queremos que las cosas se hagan especialmente
para cada uno de nosotros. Gracias-al analisis de big data, los productos y
servicios se pueden personalizar cada vez mas. En la economia digital, la
clave es equilibrar estas paradojas.

En esta era de transicion que vivimos, necesitamos un nuevo enfoque de
marketing. Por eso introducimos el marketing 4.0 como la evolucion na-
tural del marketing 3.0. El principal planteamiento de este libro es que el
marketing debe adaptarse a la naturaleza cambiante de los recorridos de
compra del consumidor en la economia digital. La‘funcion del marketing
es guiar a los consumidores en su evolucion desde las fases iniciales de
atencion y descubrimiento de un producto o servicio hasta las etapas pos-
teriores de recomendacion a otros consumidores.

La primera parte del libro es el resultado de nuestra observacion del mun-
do en el que vivimos, empezando por un analisis de los tres cambios de
poder que se estan produciendo y que van dando forma a nuestro mundo.
A partir de ahi, proseguimos analizando como la conectividad ha cam-
biado la vida del ser humano. Profundizamos ademas en las principales
subculturas digitales —jovenes, mujeres e internautas— que constituyen la
base de una nueva raza de consumidores.

La segunda parte y nucleo central del libro aborda la forma en que las em-
presas pueden impulsar la productividad conociendo y entendiendo real-
mente los recorridos de compra del consumidor en la era digital. En ella



introducimos toda una serie de nuevos parametros del marketing y una
perspectiva completamente nueva de nuestras practicas. También profun-
dizamos en varios sectores que consideramos claves para aprender como
implantar en cada uno de ellos las ideas del marketing 4.0.

Por ultimo, en la tercera parte describimos con detalle las tacticas funda-
mentales en este nuevo marketing. Comenzamos por el marketing centrado
en el ser humano, que pretende humanizar las marcas dotandolas de atribu-
tos propios de las personas. A continuacion analizamos con mas detalle el
marketing de contenidos con el fin de generar dialogo con el consumidor
y describimos también como las empresas pueden implantar el marketing
omnicanal para mejorar sus ventas. Para terminar, ahondamos en la idea de
participacion y compromiso del consumidor en la era digital.

En resumen, Marketing 4.0 describe la profundizacion y el crecimiento
del marketing centrado en el ser humano'como una manera de cubrir cada
aspecto del recorrido del consumidor. Esperamos que el lector encuentre
inspiracion en las reflexiones de este libro y se una asi a nosotros en la
tarea de redefinir el marketing en losproximos afos:
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Traspaso del poder a
clientes conectados

De vertical, exclusivo e individual a horizontal,
inclusivo y social

Charlie Frost era un firme creyente en la-teoria de la conspiracion, segiin
la cual en 2012 se produciria el fin de la civilizacion. En 2009 dos geo-
logos descubrieron que los temores de Frost podrian cumplirse porque el
nucleo de la Tierra estaba a punto de explotar y esto abocaria al mundo a
la catastrofe. Los lideres mundiales se reunieron para buscar una solucion
y decidieron construir unos buques gigantes al estilo del Arca de Noé para
salvar a una seleccion de grupos de la poblacion mundial. Los supervi-
vientes deberian ser los responsables de fundar una nueva civilizacion.

Esta historia es una mera ficcion sacada de la pelicula 2072, pero mu-
chas de sus escenas simbolizan el cambio que estamos experimentando
en la actualidad. La pelicula muestra como los viejos estandares de la
civilizacion —politicos, econdmicos, socioculturales y religiosos— resul-
taban destruidos y reemplazados por un conjunto de estandares sociales
mas horizontales e inclusivos. También muestra a los lideres de las su-
perpotencias occidentales forzados a rebajar su ego y a colaborar. Incluso
debian recurrir a China para la construccion de esos gigantescos barcos:
las naves asimismo representan un simbolo de un nuevo mundo en el que
una gran diversidad de seres humanos se conecta sin limites geograficos
ni demogréaficos.
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Vivimos en un mundo completamente nuevo. La estructura de poder a
la que estdbamos acostumbrados esta sufriendo cambios drasticos. Inter-
net, que ha aportado conectividad y transparencia a nuestras vidas, ha sido
en gran medida responsable de estos traspasos de poder.

Estamos viendo como los poderes exclusivos se rinden ante el empuje
de la inclusion. El G7, grupo exclusivo de grandes potencias, no pudo
resolver la crisis financiera por si solo; tuvo que implicar a las naciones
del G20, entre las que se incluyen China, India e Indonesia. El poder eco-
némico es ahora mas disperso e inclusivo. Las grandes empresas también
han encontrado dificil nutrir su innovacion desde dentro de sus organiza-
ciones cerradas. Compaiias como Microsoft o Amazon al final han ne-
cesitado adquirir empresas mas pequefias y ain mas innovadoras, como
Skype o Zappos. Incluso millonarios como Bill Gates o Mark Zuckerberg
se han dado cuenta de la necesidad de una mayor inclusiéon econémica
y han donado parte de su riqueza para ayudar a los mas desfavorecidos
a través, respectivamente, de la Fundacion Bill and Melinda Gates y de
la organizacion Startup:Education, que ahora forma parte de la Iniciativa
Chan Zuckerberg.

También estamos viendo como la estructura vertical de poder se ha ido
diluyendo convirtiéndose en una fuerza mas horizontal. Pensemos, por
ejemplo, que los «Estados Unidos de Facebook», con una poblacion de
1 650 000 millones de personas, superan a cualquiera de los paises mas
poblados del planeta. También vemos que la gente se entera por Twitter
de las tltimas noticias, convirtiendo asi a los ciudadanos tuiteros en perio-
distas, cuando en el pasado la fuente habitual habria sido cualquier gran
cadena de television, como la CNN. Incluso YouTube ha derrotado a Ho-
llywood. Un estudio realizado por la revista Variety desvelo que, entre los
jovenes de 13 a 18 afios, los famosos de YouTube (o youtubers) superan
en popularidad a las grandes estrellas de Hollywood. El gigante del show
business, Sony, ha colaborado con YouTube para demostrar que las fuer-
zas verticales no pueden frenar a las horizontales. El estreno comercial de
la comedia de Sony sobre Corea del Norte, The Interview, se realizd en
primer lugar a través de YouTube como respuesta a un supuesto ciberata-
que norcoreano.

Este traspaso de poder también afecta a la gente. Ahora el poder no lo
ostentan los individuos, sino los grupos sociales. Los dictadores han sido
derrocados por grupos de personas dirigidos por sus lideres anonimos.



Los financieros de Wall Street sufrieron la sacudida del movimiento de
protesta Occupy Wall Street. En 2014 la revista Time eligié como su «per-
sonalidad del afio» a los luchadores contra el ébola frente a alternativas
como la del presidente de Estados Unidos, Barack Obama, o la del primer
ministro indio, Narendra Modi.

Estos cambios han modificado drasticamente el mundo en el que vivimos.
En un mundo en el que las fuerzas horizontales, inclusivas y sociales se
imponen a las verticales, exclusivas e individuales, las comunidades de
consumidores son cada vez mas poderosas, se pronuncian mas, ya no tie-
nen miedo de las grandes empresas y marcas y estan mas que dispuestas a
compartir sus historias, buenas y malas, sobre cualquier marca.

Ahora mismo ofrece mayor credibilidad una conversacion oida al azar so-
bre una marca que cualquier campana de publicidad que esta pueda lanzar.
Los circulos sociales se han convertido en la principal fuente de influen-
cia, desbancando a la comunicacion externa del marketing e incluso a las
preferencias personales. Los consumidores suelen seguir la tendencia de
sus semejantes a la hora.de decidirse por una marca. Es como si los con-
sumidores se protegieran recurriendo a sus circulos sociales para levantar
una fortaleza contra las.posibles mentiras o astucias.de las marcas.

De exclusivo a inclusivo

Atras quedaron los dias en los que el objetivo era ser exclusivo; ahora el
juego se basa en la inclusion. A nivel global el mundo esta pasando de
una hegemonia a una estructura de poder multilateral. Las superpoten-
cias, principalmente la Union Europea y Estados Unidos, se han dado
cuenta de que algunos poderes econdmicos estan siendo transferidos a
otras partes del mundo, por ejemplo y de forma especialmente signifi-
cativa a Asia, que ha experimentado un crecimiento constante a lo largo
de los ultimos afios. Es importante considerar que las grandes potencias
occidentales seguiran siendo poderosas, pero sin olvidar que hay otras
naciones que estan ganando cada vez mas poder. El poder economico ya
no esta concentrado, sino distribuido de forma mas equitativa.

Este cambio se suele atribuir al perfil demografico de la poblacion de los
nuevos mercados emergentes: mas joven y productiva y con un nivel de
ingresos en crecimiento. Esto ha generado una gran demanda de productos
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y servicios, que se traduce en crecimiento econdémico. No obstante, los
datos recientes sugieren que tal vez la demografia no sea la unica razon.

Desde la perspectiva de la innovacion, los mercados emergentes tam-
bién avanzan en mejor direccion. Los datos recabados recientemente por
Robert Litan apuntan a que la innovacion ha disminuido en Estados Uni-
dos. El nimero de nuevos emprendimientos representa solo un 8 % del
numero total de empresas, mientras que hace 30 afios rozaba el 15 %.
Segun las cifras de Litan, el numero de bancarrotas ha superado el de
nuevos emprendimientos.

La trayectoria de Asia es justo la contraria: segiin la OCDE, en 2019 China
superard a la Union Europea y a Estados Unidos en inversion e innova-
cion. Ya en 2012 Corea del Sur destacd como el pais mas avanzado en
innovacion, con una inversion superior al 4 % de su PIB en investigacion
y desarrollo.

La influencia politica del mundo occidental también esta disminuyendo a
consecuencia de la caida de su influencia economica: El poder militar que
solia proporcionar una influencia efectiva esta siendo reemplazado lenta-
mente por el enfoque mas moderado de ladiplomaciay el apoyo econdmi-
co. China, por ejemplo, ejerce una fuerte influenciaen Africa debido a su
apoyo para la lucha por una mejor gobernanza y un desarrollo sostenible.

El mundo de los negocios también esta avanzando hacia la inclusion. La
tecnologia permite la miniaturizacion y la automatizacion de los procesos,
lo que reduce el coste de los productos y posibilita a las empresas atender
la demanda de los nuevos mercados emergentes. Las innovaciones deses-
tabilizadoras entre sectores diferentes han facilitado el acceso de produc-
tos mas sencillos y baratos a segmentos de poblacion mas desfavorecidos
y hasta entonces considerados «fuera del mercado». Productos y servicios
que antes se consideraban exclusivos ahora estdn disponibles de forma
masiva para toda la poblacion mundial. Algunos ejemplos son el coche
Tata Nano de 2000 ddlares o la operacion de cataratas de Aravind Eye
Care System por 16 dolares.

Y esto también funciona en el sentido contrario: la innovacion cambia de
direccion para desarrollar productos nuevos que se introducen en los mer-
cados emergentes antes de venderlos en los restantes en lo que denomina-
mos innovacion inversa. La austeridad y el aquilatamiento del coste a la



hora de desarrollar nuevos productos se estan convirtiendo en los nuevos
elementos de diferenciacion. Un ejemplo bastante conocido es el Mac 400
de GE, un electrocardiograma portatil que funciona con bateria y que fue
disefiado para dar servicio a poblaciones rurales en India y posteriormente
se ha comercializado en el resto de mercados resaltando su portabilidad
como su principal elemento diferenciador.

La transparencia que ha aportado internet facilita que los emprendedores
de paises emergentes capten ideas de sus homologos en los paises desa-
rrollados. Estan clonando negocios dandoles un toque local a la hora de
su ejecucion. Tenemos, por ejemplo, Flipkart.com en India, inspirado en
Amazon; Disdus en Indonesia, inspirado en Groupon; Alipay en China,
inspiradao en PayPal, o Grab en Malasia, inspirado en Uber. Los clientes
de estos paises acceden a la experiencia de todos esos servicios sin tener
que esperar a que la correspondiente empresa estadounidense decida esta-
blecerse en sus paises.

Los muros entre los distintos sectores también se estan desdibujando y
aumenta la tendencia’a la convergencia o integracion de dos o mas secto-
res. Una industria puede elegir entre competir o0 buscar sinergias con otras
para llegar a los mismos clientes. En la mayoria de:los casos opta por las
sinergias.

Ahora hay muchos centros médicos que se han integrado con instalacio-
nes turisticas para optimizar el coste de la atencidon sanitaria y el ocio
vacacional. Patients Beyond:Borders, con sede.en'Reino Unido, calculaba
haber atendido a once millones de usuarios de turismo sanitario en 2013.
Algunos de los tratamientos y destinos mas populares son, por ejemplo,
los servicios de odontologia en Costa Rica, intervenciones cardiovascula-
res en Malasia o la cirugia estética en Brasil.

En algunos mercados emergentes en los que la telefonia mévil de prepago
estda muy extendida, el sector de las telecomunicaciones esta colaborando
con el de servicios financieros para diversificar los canales de pago de
bienes y servicios. Un claro ejemplo es M-Pesa, que ofrece un servicio
de transferencias via mévil en Kenia.

Dentro de un sector ya establecido, los subsectores también se tornan
dificiles de distinguir. En la industria de los servicios financieros las li-
neas que ahora separan banca, financiacion, seguros y gestion de fondos,
entre otros, irdn desapareciendo, forzando a las entidades financieras a
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encontrar rasgos diferenciadores nuevos. La integracion vertical en un
sector determinado generara la creacion de entidades de negocio que par-
ticiparan en diversas funciones, desde el suministro de materiales hasta
la distribucion, haciendo que resulte dificil precisar la actividad en la que
opera cada compaiia.

A nivel puramente individual, el ser humano también estd demostrando
tender hacia la inclusion social. Buscar lo inclusivo no es aspirar a lo si-
milar. La inclusion consiste en saber vivir en armonia a pesar de nuestras
diferencias. En el mundo online las redes sociales han redefinido la manera
en la que interactuamos unos con otros permitiéndonos entablar relaciones
sin ningun tipo de frontera geografica ni limite demografico. Pero el impac-
to de las redes sociales no termina ahi, pues este nuevo medio también ha
facilitado la colaboracion global en innovacion. Pensemos en Wikipedia,
creada por una infinidad de personas, o en InnoCentive, que propone desa-
fios en investigacion y desarrollo'y promueve la busqueda de las mejores
soluciones. De hecho, todas las redes sociales que utilizan sistemas de co-
laboracion abierta o crowdsourcing constituyen un excelente ejemplo de
inclusion social: las redes sociales generan-este tipo de inclusion y ofrecen
a la gente un sentido de pertenencia a su comunidad.

La inclusion/social se esta dando no solo en el'mundo online, sino tam-
bién en el real. El concepto de ciudad inclusiva —la que recibe de buen
grado la diversidad de sus habitantes— suele ser equivalente al de un
buen modelo de ciudad sostenible. Es en cierto modo similar al de red
social y defiende la idea de que, si una ciudad acoge a las minorias que
suelen quedarse fuera y las ayuda a sentirse aceptadas, la ciudad solo
podra resultar beneficiada: La inclusion social también puede manifes-
tarse en forma de comercio justo, diversidad en el empleo o el empode-
ramiento de las mujeres. Estas practicas aceptan las diferencias de sexo,
raza y nivel econdmico. Algunas marcas, como The Body Shop, estan
trabajando para lograr un compromiso real de inclusion social con valo-
res como «el apoyo al comercio de la comunidad» o con programas del
tipo «detengamos la violencia domésticay.

De vertical a horizontal

La globalizacion ofrece un terreno de juego equilibrado. La capacidad
competitiva de las empresas ya no esta determinada por su tamafio, su
pais de origen o una eventual ventaja competitiva previa. Empresas mas



jovenes, pequefias y locales pueden competir con otras mas grandes, glo-
bales y de dilatada trayectoria. Llegara un punto en el que no habra nin-
guna compaflia que ejerza un dominio preponderante sobre las demas.
De hecho, sera mas competitiva la que pueda conectar, por un lado, con
comunidades de consumidores y colaboradores para cooperar y, por otro,
con sus competidores para hacerlo de manera colaborativa.

El flujo de la innovacion que en su momento era vertical (de las empresas
hacia el mercado) se ha tornado horizontal. Antes las empresas creian que
la innovacion debia proceder de ellas exclusivamente y en consecuencia
se dedicaban a crear una fuerte infraestructura de investigacion y desarro-
llo. Pero al final se dieron cuenta de que el indice de innovacion interna
nunca era lo suficientemente alto como para competir en un mercado en
perpetua mutacion. Procter & Gamble (P&G), por ejemplo, llegd a esa
conclusion en 2000 cuando disminuyeron sus ventas de productos nuevos.
A partir de ese momento.la compaiiia transformo su modelo de investiga-
cion y desarrollo. El actual, mas horizontal, recurre a fuentes externas para
las ideas que después comercializaran utilizando las capacidades internas
de P&G. Su competidor por excelencia, Unilever; ha ido avanzando en esa
misma direccion aprovechando su enorme ecosistema externo de innova-
cion. Actualmente la innovacion-es horizental; el mercado proporciona las
ideas y las empresas las comercializan.

De igual modo, el concepto de competencia esta cambiando de vertical a
horizontal, principalmente debido a la tecnologia. La elaborada hipotesis
de Chris Anderson no podria ser mas cierta hoy en dia. El mercado esta
evolucionando, cambiando las marcas de consumo masivo y generaliza-
do por otras de produccion mas reducida dirigidas a pequenos nichos de
mercado. Gracias a internet las marcas y empresas mas pequenas ya no se
enfrentan a las limitaciones logisticas que tenian en el pasado.

Este nivel de inclusion permite a las compaiiias entrar en sectores a los que
antes no podrian haber accedido, lo que conlleva nuevas oportunidades de
crecimiento, si bien a costa de un considerable nivel de amenazas en lo
que a competencia se refiere. Dado que la division entre sectores es cada
vez mas difusa, a las empresas les va a resultar mas dificil seguir la pista
a sus competidores.

En el futuro los competidores de las compaiiias no serdn solo de su mis-
mo sector, sino también de otros sectores relevantes y relacionados. Hace
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algunos anos las empresas de servicios de taxi y las cadenas hoteleras no
habrian imaginado competir entre si por pasajeros y huéspedes con las
tecnologias de nuevos emprendimientos, como Uber o Airbnb, que oftre-
cen servicios de transporte privado y alojamiento, respectivamente. Para
detectar a posibles competidores las compaifiias deben empezar analizando
los objetivos de sus clientes y valorar las alternativas potenciales que po-
drian aceptar para lograrlos.

Las empresas también han de seguir la actividad de sus posibles compe-
tidores fuera de sus mercados locales, que no seran necesariamente las
grandes multinacionales. En los ultimos afios hemos podido observar el
despegue de grandes compaiiias-en mercados emergentes; como Xiaomi y
Oppo, que innovan empujadas por la necesidad y nacen en mercados loca-
les complicados. Son capaces de igualar la calidad de las grandes marcas
pero con precios considerablemente mas-bajos, gracias a la posibilidad
de salir al mercado a través de canales onfine. Setrata de empresas extre-
madamente innovadoras y resistentes; cuentan con todos los ingredientes
necesarios para expandirse globalmente.

El concepto de confianza del cliente ya no es vertical, sino horizontal. En
el pasado se influia facilmente en [los clientes con las campaiias de mar-
keting. Estos ademas escuchaban la opinion de fuentes con experiencia y
autoridad en cada sector. Pero los estudios mas recientes realizados en di-
ferentes sectores muestran como ahora los consumidores se guian mas por
el factor ‘F’: family, friends, Facebook fans'y followers (familia, amigos,
Facebook fans, seguidores) que por la comunicacion de marketing de las
empresas. La mayoria incluso consulta en las redes sociales a desconoci-
dos y les otorga mas credibilidad que a la opinion de cualquier experto o
a la publicidad de la marca correspondiente. Ultimamente esta tendencia
ha disparado el crecimiento de los sistemas comunitarios de valoracion,
como TripAdvisor o Yelp.

En un escenario como este, ninguna marca deberia seguir viendo a los
clientes solamente como un objetivo. Antes era comun que las empresas
difundieran sus mensajes publicitarios a través de diversos medios. Algu-
nas incluso se inventaban una supuesta y a veces solo aparente diferencia-
cion para destacar entre las demés y consolidar su imagen de marca. Asi,
esta se suele ver como un envoltorio exterior que permite una represen-
tacion falsa del valor real del producto. Pero este enfoque ya no seguira



siendo eficaz porque los consumidores, con el apoyo de sus comunidades,
han aprendido a protegerse ante las malas marcas que los buscan como
publico objetivo.

La relacion entre marca y cliente ya no deberia ser vertical, sino horizon-
tal. Los consumidores tendran que ser considerados amigos ¢ iguales de
la marca, que debera mostrarles su verdadera identidad y ser sincera con
ellos en cuanto a su verdadero valor. Unicamente asi conseguird ganarse
su confianza.

De individual a social

Al tomar una decision de compra, los clientes solian guiarse por sus prefe-
rencias personales ademas de buscar cierta conformidad social. El nivel de
importancia que el consumidor concedea estos dos factores varia segiin
cada individuo y también el sector o'la.categoria del producto.

Debido al nivel de conectividad en el'contexto actual, el factor de aproba-
cion social cada vez esta cobrando mayor peso en la balanza. Los consumi-
dores cada vez tienen mas en cuenta la opinion de los demas. Comparten
sus opiniones y recopilan una cantidad ingente de criticas y valoraciones
de otros consumidores. Conforman su imagen de las compaiiias y mar-
cas que les ofrecen sus productos de forma comunitaria; dicha imagen
en muchos casos resulta muy diferente de la que-las propias compaiiias
y marcas pretenden proyectar. Internet y especialmente las redes sociales
han facilitado este drastico cambio poniendo a disposicion del consumidor
la plataforma y las herramientas necesarias.

En el futuro continuara esta tendencia y no tardara en llegar el mo-
mento en que todo el planeta esté conectado. Resulta que la solucién
para los rezagados de internet no consistia en portatiles baratos, sino en
smartphones baratos. De hecho, el Foro UMTS prevé que el trafico de
datos moviles se incrementara multiplicandose por 33 de 2010 a 2020.
Con una conectividad tan masiva, el comportamiento del mercado se mo-
dificara significativamente. Por ejemplo, en muchos paises ya se tiende
a valorar las ofertas de los establecimientos, comparar precios y publicar
valoraciones a través de tecnologias de telefonia movil. Estas tecnologias
permiten al consumidor acceder al conocimiento de toda la comunidad de
consumidores y mejorar sus decisiones de compra.
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En un entorno de estas caracteristicas, los consumidores tienden a amol-
darse mas a la opinioén social. De hecho, las decisiones personales de
compra son casi siempre esencialmente sociales. Los consumidores se co-
munican y debaten sobre las marcas y empresas. Desde el punto de vista
de la comunicacion de marketing, los clientes ya no son objetos pasivos
sino un medio activo de comunicacion.

La marca de productos cosméticos Sephora ha estado estudiando el uso
de estas comunidades de consumidores como una nueva forma de canal de
comunicacion. Sephora ha construido una comunidad en redes sociales e
incorpora todo el contenido generado por la misma a su plataforma Beauty
Talk, que se ha convertido en una fuente de informacion fiable para los
consumidores que quieren consultar a otros miembros de la comunidad.

No es facil adaptarse a esta nueva tendencia. Las empresas solian tener el
control de su comunicacion de marketing y acostumbraban a gestionar las
quejas de sus clientes de manera-individual. Con este contenido generado
por las comunidades de consumidores o usuarios, las compaifiias ya no
tienen el control de la'conversacion: si censuran contenido, pierden credi-
bilidad; deben estar preparadas para hacer frente a reacciones sociales de
repulsa masiva cuando algo sale'mal.

Dicho esto, las empresas y marcas que cuentan con una reputacion solida
y son sinceras sobre sus productos en su comunicacion no tienen por qué
preocuparse. Las que, en cambio, ofrecen productos mediocres o recurren
en su comunicacion a afirmaciones engafiosas sobre sus productos no lo-
graran sobrevivir. Es practicamente imposible ocultar los defectos de un
producto o acallar las quejas de los consumidores en este mundo digital y
transparente.

En resumen: Modelos horizontales,
inclusivos y sociales

Las empresas deben abrirse a este cambio hacia un panorama mas ho-
rizontal, inclusivo y social. El mercado es cada vez mas inclusivo. Las
redes sociales echan abajo las barreras geograficas y demograficas, lo que
permite a los consumidores conectarse y comunicarse y a las empresas
innovar de forma colaborativa. El enfoque de los consumidores cada vez
es mas horizontal; tienden a desconfiar de la comunicacion de marketing



de las marcas y a confiar, en cambio, en el factor ‘F’ (family, friends,
Facebook fans y followers). Por Gltimo, su proceso de compra cada vez
resulta mas social. Los consumidores prestan mas atencion a sus circulos
sociales cuando toman una decision: buscan consejo, criticas y valoracio-
nes... tanto en redes on/ine como en su entorno inmediato.

PREGUNTAS PARA REFLEXIONAR

e ;Cuales son las tendencias que demuestran en tu sector estos
cambios hacia un panorama empresarial mas horizontal, inclu-
sivo y social?

e ;Como planea tu empresa adoptar estos cambios del mercado?
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