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Estds leyendo la primera
parte de la serie Pilares

de la Personalizacion de
lterable, que va a cubrir
cuatro temas que todo

profesional del growth

marketing debe comprender
para crear mensajes que
sean empdticos y relevantes
para los clientes.
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Desde mediados de los afos 50, los profesionales del

marketing han adoptado y practicado el concepto de
segmentacion. Creado por el profesor Wendell Smith en

un articulo del influyente Journal of Marketing, afirma:

[En lugar de los mercados de masas], la atencidn

a los segmentos de mercado mds pequenios o
marginales, que pueden tener un pequeno potencial
individual pero que tienen una importancia crucial
en conjunto, puede producir una mayor satisfaccion
de los consumidores, una rentabilidad continua

y una posicion de mercado mds segura.

¢En otfras palabras? Dividir tu base de datos en grupos

mds pequefos y adaptar un mensaje de marketing

personalizado para cada uno de esos grupos produce

un mayor retorno de la inversién para las marcas.

Lo que nos lleva a la actualidad. Y muchas cosas han
cambiado desde la época posterior a la Segunda Guerra
Mundial. En lugar de utilizar informacién como la edad,
el sexo y la ocupacion para crear un segmento, los
profesionales del marketing tienen mds datos que nunca
para personalizar la experiencia de marca de un cliente
individual.
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Asi que, scémo lo haces?

Por eso, en esta primera parte de Pilares de la
Personalizacion, vamos a hablar de todo lo relacionado

con la segmentacién de usuarios.
Al leer esta guia, aprenderds:
Por qué las marcas B2C deben replantearse
las estrategias tradicionales de segmentacion
Los cuatro pasos que necesitan los profesionales
@ del marketing para construir el publico perfecto
de su marca
Coémo autoevaluar tus capacidades

@ de segmentacion para apoyar tus objetivos

de marketing

EMPECEMOS.
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Por qué las marcas B2C deben replantearse
las estrategias tradicionales de segmentacion

Para entender por qué las estrategias tradicionales

de segmentacién podrian estar queddndose cortas para
tu marca, utilicemos el ejemplo de un cliente de 35 afos
que compra un juguete para un nifo. Descubrieron los
juguetes a través de una busqueda orgdnica, y ésta es

su primera compra con la marca.

Después de su compra Unica, ahora reciben nuevas
recomendaciones de productos en Facebook, una
campana por correo electrénico con un

10 % de descuento en y recordatorios

para rellenar el perfil de cumpleanos

de su hijo.

El problema es que el cliente
no fiene nifos. Estaba
comprando un regalo

de cumpleanos para

el hijo de un amigo.
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Por supuesto, esta situacién podria evitarse utilizando
informacién demogrdfica bdsica. Pero, sencillamente,
las marcas a menudo se olvidan de preguntarse qué
publico buscan en primer lugar. En cambio, hacen
suposiciones basadas en lo que los clientes han hecho
en el pasado, no en lo que les gustaria hacer en

el futuro.

Por no mencionar que las prdcticas tradicionales
de segmentacién pueden no ofrecer a tus clientes

la experiencia personalizada que esperan.

Para romper con los viejos patrones de pensamiento
sobre la segmentacién y construir el publico que

tu marca deseq, necesitas un nuevo proceso;
concretamente, cuatro sencillos pasos que te ayudardn
a construir tu publico perfecto.
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Los cuatro pasos que necesitas
para construir tu publico perfecto

Para construir tu publico perfecto, los profesionales del marketing pueden utilizar un proceso llamado marco de las
4 Disciplinas de Ejecucién (4DX), desarrollado por FranklinCovey, el grupo lider de consultoria y formacion que estd
detrds de Los 7 hdbitos de la gente altamente efectiva. La intencién de 4DX es fomar objetivos estratégicos, como

la segmentacidn, y convertirlos en un plan de accién.

Aplicados a la segmentacion, los cuatro pasos son:

Reflexionar y Seleccionar Construir y enviar Informar

una campana del progreso
de prueba semanalmente

visualizar a tu tus puntos
publico ideal de datos

Vamos a desglosar cada uno de los pasos, uno por uno.
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Reflexionar y visualizar
a tu publico ideal

En lugar de intentar elaborar una estrategia de segmentacién exhaustiva para
toda tu base de datos, reflexiona y visualiza cdmo es tu publico ideal.

Pero aqui estd la advertencia: solo elige un publico.
¢Por qué? Porque la primera disciplina de 4DX es centrarse en uno o dos

objetivos. De lo contrario, te verds atrapado en la realizacién de las tareas
cotidianas, a lo que FranklinCovey se refiere como «el torbellino»

Tu cliente ideal puede ser un nuevo segmento de mercado. Podria tratarse de
un conjunto de clienfes existentes a los que estds lanzando un nuevo producto.

Sea quien seq, asegurate de tener claro a quién quieres atraer a tu marca.

Puedes recordar quién es este tipo de cliente preguntando a los miembros
de tu equipo y de tu organizacién, haciendo referencia a los objetivos y
documentos estratégicos anteriores de la empresa, haciendo un ejercicio

de avatar del cliente, o realizando una encuesta.
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Una vez que tengas claro quién es ese cliente ideal, ahora
podemos centrarnos en la siguiente pregunta:

¢Qué estd haciendo actualmente tu equipo con
la segmentacién que te acerca a tu cliente ideal?

Por ejemplo, el cliente de Iterable, Fender, podria haber
asumido que era un fabricante de guitarras y seguir
fabricando guitarras, bajos y amplificadores. En su lugar,
realizé una investigacién sobre los clientes y determind que

El 90 % de las personas que cogen la guitarra lo dejan en seis

meses.

Asi que Fender vio una gran oportunidad para atraer a un
nuevo tipo de cliente a su negocio: el aspirante a guitarrista.
Como resultado, nacié la aplicacién Fender Play.

Lo supiera o no, el equipo de Fender estaba aplicando el 4DX.
Centrarse en un publico de aspirantes a guitarristas evita

que intenten captar a todos los usuarios posibles, y aumenta
las posibilidades de lograr el éxito de la conversidn en su
aplicacion.

Asi que, antes de intentar segmentar toda tu base de datos,
preguntate siempre quién es el publico ideal que intentas atraer.
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Seleccionar tus
puntos de datos

Una vez que hayas determinado el publico ideal que quieres

atraer, el siguiente paso es seleccionar tus puntos de datos.

La eleccion de los puntos de datos es un ejemplo de la
aplicacién de la segunda disciplina de 4DX: que actia sobre

una medida principal.

En otras palabras, una medida de liderazgo es una actividad
en la que puedes influir y cambiar.

Compdralo con una medida de lag, que, como afirma
FranklinCovey, «te dice si has conseguido un objetivo, pero

realmente no estd en tu mano que eso ocurray. Aplicadas a
la segmentacidn, son estadisticas como las conversiones, los

ingresos mensuales y la rotacion.
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Los profesionales del marketing pueden

elegir entre tres tipos de datos para crear sus

segmentos

/
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Datos demogrdficos

«¢Quiénes son tus suscriptores?»

Los datos demogrdficos incluyen puntos

de informacién, como sexo, edad, ubicacién

y estado civil.

Datos del ciclo de vida

«¢Cudndo cerrardn el trato?»

Las marcas que utilizan los datos del ciclo
de vida quieren saber en qué fase del
proceso de venta se encuentra cada uno
de sus clientes.

Datos de comportamiento

«¢Qué estan haciendo ahora mismo?»

Los datos de comportamiento se centran en
los puntos de datos que ocurren en tu sitio

web o en una aplicacién mavil.

Los tipos de datos elegidos dependerdn
del publico ideal que intentes atraer.
Por ejemplo, el principal mercado virtual

inmobiliario y de alquileres, Zillow se

apoya en gran medida en los datos del
ciclo de vida cuando se relaciona con los
posibles compradores de viviendas.

En cambio, la plataforma de educacidn

online Creative Live tiene preferencia

por los datos de comportamiento para
segmentar y captar nuevas inscripciones
de usuarios.

Sin embargo, es importante tener en
cuenta que, aunque parezca que mds
datos es mejor, los datos pueden ser
antiguos, anticuados o incorrectos. Asi

que ten en cuenta esos factores mientras
eliges los puntos de datos para construir tu
publico ideal.
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Construir y enviar una
campana de prueba

Después de seleccionar los puntos de datos para crear un segmento, los
profesionales del marketing necesitan una forma de generar resultados para
verificar si se dirigen a las personas adecuadas. Para ello, deben construir

y enviar una campana de prueba.

No pienses demasiado en este paso. En Iterable, creemos en la campana

minima viable, asi que crea algo que puedas iterar y mejorar en con versiones

posteriores.

Una vez que tu campanfia de prueba esté en marcha, es imprescindible seguir
la tercera disciplina de 4DX mediante manteniendo un tablero de indicaciones
convincente. FranklinCovey destaca la importancia de esta disciplina por

las siguientes razones:

Los grandes equipos saben en todo momento si estdn ganando o no. Deben
saberlo, de lo contrario, no saben lo que tienen que hacer para ganar el
partido. Un tablero de indicaciones convincente indica al equipo ddnde estd
y dénde deberia estar, informacién esencial para la resolucién de problemas
y la toma de decisiones del equipo.
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A partir de la campana de prueba que Puedes ver un enfoque similar ejecutado por el cliente de lterable,

has creado para el segmento en cuestion, Strava, cuando colabord en una campana con lululemon athletica.

puedes crear un tablero de indicaciones Ten en cuenta que, aunque su equipo utiliza la terminologia de
entradas y salidas, es la misma que la terminologia de 4DX de

medidas de lead y lag.

con las siguientes medidas:

@ Tufechadelanzamiento

El nimero de personas que han

() o ; INPUTS —>
recibido la campana
Launch date Sent Subject line Ope.n rafe CTR (total) Do'w nsfream
(unique) impact
@ Elasunto
D b Kick off >100Ks
ecember >1Millions | January with ~35% ~5% challenge
2018 ..
lululemon joins
Ademds de mostrar las medidas de lead, DRIVER —> DRIVER —>
FranklinCovey afirma la importancia de Relevant Compelling
subject line CTA drives
mostrar también las medidas de lag en un drives open CTR.
rates.
tablero de indicaciones. Asi, para nuestra

campana de prueba, un ejemplo de

Try to correlate with downstream metrics

medida de lag podria ser:

o La tasa de apertura La aplicacién de fitness Strava realiza el seguimiento de una campara

de marketing utilizando medidas de lead y lag.
® Latasadeclics
El seguimiento de los resultados de tu campafa de prueba no tiene
por qué ser complicado. Actualizar las estadisticas en una pizarra
fisica o compartir una hoja de cdlculo deberia ser suficiente. El objetivo
es asegurarse de que tu equipo sabe lo que estd ocurriendo en
tiempo real y hacer los ajustes necesarios.
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Informar del progreso
semanalmente

Una vez que hayas creado y enviado tu campana de prueba, es el momento
de evaluar los resultados. ‘
Aunque seria estupendo que todas las campanas de prueba de tu marca

fueran un éxito rotundo, digamos que tu experimento no generd los resultados

que tu equipo esperaba. Sin embargo, es dificil saber si se debe a los

componentes del mensaje enviado o al propio segmento. ‘

Por lo tanto, el Ultimo paso en este proceso es informar del progreso
semanalmente, lo que puedes hacer durante una reunién de equipo o en

una reunioén individual con la direccion.

Esta tdctica se alinea con la cuarta disciplina de 4DX, que consiste en crear ‘
una cadencia de responsabilidad. Para avanzar en la consecucién de
cualquier objetivo, FranklinCovey cree que los equipos necesitan reuniones

semanales para

1. Informar sobre los compromisos
2. Revisar el tablero de indicaciones

Despejar el camino y asumir nuevos compromisos
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Asi que, aplicado a la segmentacién, celebrar reuniones
periddicas para informar sobre los avances ayudard a los
profesionales del marketing a decidir si merece la pena
invertir esfuerzos en probar nuevas ideas de campana o
modificar una linea de asunto o un botén de llamada a la

accion.

Pero digamos que tus experimentos no te dan los
resultados que esperas. Segun Garin Hobbs, director
de estrategia de acuerdos de Iterable, los profesionales
del marketing deberian:

Buscar cualquier aberracién reciente en el rendimiento
del programa o en el compromiso individual y
utilizarlos como indicadores de riesgo de abandono/
abandono (que suelen indicar una falta de valor
percibido, relevancia personal o ambas cosas). Y a
continuacidn, desencadenar automdticamente un
perfil progresivo que trate de descubrir la disposicién o
las prioridades nuevas/cambiadas de un individuo.

Garin Hobbs

Director de estrategia

de acuerdos de lterable
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¢En otras palabras? Si el rendimiento deficiente
continda a pesar de los esfuerzos, puedes evaluar los
puntos de datos que seleccionaste inicialmente para
tu segmento y considerar la posibilidad de obtener
mads datos, recrear el segmento con puntos de datos
diferentes, o idear otro publico al que dirigirte.

Hobbs también sefala lo siguiente sobre la revision
de los segmentos con regularidad:

La mayoria de los equipos de marketing solo
revisan sus segmentos una vez al trimestre o dos
veces al afio. Sin embargo, acontecimientos como
las vacaciones, las elecciones y las catdstrofes
naturales pueden afectar a los clientes de tu

marca de formas muy diferentes. Los mejores
profesionales del marketing se anticipan a estos
acontecimientos y crean de forma proactiva nuevos

segmentos casi semanalmente.

Como cualquier objetivo que merezca la pena
alcanzar, la repeticion es la clave del éxito. Si planeas
seguir los pasos para construir tu publico perfecto,
asegurate de que informe sobre tu progreso
semanalmente para entender si tu campanfa de
prueba estd llegando a las personas adecuadas, o si
deberias probar con otro segmento de publico.
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Ahora, un resumen sobre
la segmentacion de usuarios

Gracias a la tecnologia moderna, los profesionales Los cuatro pasos estdn muy influenciados por el
del marketing B2C tienen mds que suficientes puntos marco de las Cuatro Disciplinas de la Ejecucién (4DX)
de datos para crear segmentos de clientes significativos. de FranklinCovey e incluyen:

Sin embargo, hace falta algo mds que conocer la edad,
el sexo y la ocupacién de un cliente para descubrir sus Reflexionar y visualizar a tu publico ideal
verdaderas motivaciones en torno a una compra. Seleccionar tus puntos de datos

Construir y enviar una campana de prueba

A w N R

Ya hemos hablado del ejemplo del cliente de 35 afios Informar del progreso semanalmente

que compra un juguete para un nifo. Las prdcticas

tradicionales de marketing pueden bombardearles con Ahora que conoces mejor la segmentacion moderna,
correos electrénicos promocionales, pero puede que solo ¢qué vas a hacer para construir el publico perfecto para
hagan una compra Unica como regalo. tu marca?

Por eso en lterable nos basamos en cuatro sencillos pasos

para construir el publico perfecto de tu marca.

¢Listo para dar el siguiente paso en la construccién de tupublico perfecto? Haz una copia de nuestra

plantilla de autoevaluacion para evaluar cémo tu estrategia de segmentacién actual apoya tus objetivos

de marketing hoy.
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Acerca de lterable

lterable es la plataforma de growth marketing que permite a las marcas crear, ejecutar

y optimizar campanas multicanal con una flexibilidad de datos sin precedentes. Marcas

lideres, como Zillow, SeatGeek y Box, eligen a lterable para potenciar las experiencias

de clase mundial de los clientes a través de todo el ciclo de vida.

w
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Flexibilidad de datos al alcance de tu mano

Accede a datos de usuarios, comportamientos y eventos en tiempo real para activar
mensajes personalizados a escala prdcticamente ilimitada. Presta servicio a un
publico de millones de personas al mismo fiempo que apelas a las preferencias
Unicas de cada suscriptor.

Experiencia de marca unificada

Organiza el compromiso del cliente sin fisuras a través de correo electrénico, push
movil, SMS, in-app, push web, correo directo y mds, a lo largo de cada etapa del
ciclo de vida, desde la activacion hasta el reenganche.

Iteracidn y optimizacidn agiles

Lanza, mide y afina las campanas con facilidad para ofrecer mensajes mds
relevantes con mayor rapidez que la competencia. Experimenta e itera a la carta
para determinar el contenido, el canal y la cadencia adecuados para cada usuario.

Mapeo de la trayectoria del cliente

Visualiza toda la trayectoria del cliente y construye sofisticados segmentos y campafas
cross-channel con el intuitivo Workflow Studio de Iterable, que permite arrastrar y soltar.

Si quieres saber mas
sobre Iterable, solicita
una demostracion.

Solicita una
demostracion

Con la confianza de:

box

7’%«{%

"W SeatGeek
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