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MARKETING MOVIL

Pensar en movil

TEXTO PEDRO URQUIDI

| marketing movil no acaba de des-

pegar. La inversion publicitaria sigue

siendo baja en comparacion con la
audiencia y el uso masivo del movil. ;A qué
se debe?

Quiza el problema radique en la propia
definicion del marketing movil, en confundir
la inversion publicitaria con el negocio que
se puede generar en este entorno. Marco
Rigon, head of Mobext Global, agencia de
marketing movil del Grupo Havas, dijo, en
una jornada celebrada en Madrid el pasado
20 de mayo, que el movil es, ante todo, ne-
gocio. “No se trata solo de desarrollar aplica-
ciones o comprar banners, sino de reinven-
tarse en el ecosistema movil, de enfocar el
negocio de una manera diferente”.

O quiza se deba al punto de vista que
se adopte al abordar la cuestion. David Ma-
jan, director de servicios al cliente y head
of digital de Shackleton, afirma —en el arti-
culo “;Esta estancado el marketing movil?”,
publicado en este mismo numero, en la
pagina 100—: “Cuando hablamos de mar-
keting movil, dejemos por un momento de
hablar de la industria y pensemos en como
los consumidores perciben a estas marcas
desde dos puntos de vista: en como les fa-
cilitan la vida y como intervienen en sudia a
dia de una manera natural y fluida”.

Sea por lo que fuere, lo cierto es que la
inversion publicitaria no acaba de crecer en

la medida en que aumenta la audiencia del
medio. Pudiera ser porque la adaptacion de
la industria a este nuevo escenario requiere
tiempo, y durante los Gltimos afios se han
estado dando los pasos necesarios, tal y
como se apuntd durante la presentacion
del estudio sobre publicidad digital del IAB
Spain. O porque todavia no se conoce a
fondo el comportamiento del consumidor
en el movil. O porque se siguen empleando
modos y formatos que no le son propios. O
porque se sigue pensando de manera tra-
dicional y se trata al movil como un canal
mas en vez de como un nuevo paradigma.
O por falta de confianza por parte de los
anunciantes. O porque no se cree en él sin
reparos, como dice José Manuel Rodrido,
director general R* en la encuesta.

Por todo ello ha llegado el momento de
pensar en mavil y aprovechar todas las po-
sibilidades que ofrece este nuevo entorno.
Tal y como dice Paloma Bas, executive di-
rector de SrBurns, en la encuesta: “Debe-
mos trascender el concepto de marketing
movil para dejar de hablar solo de la publi-
cidad que vehiculamos a través de estos
dispositivos y empezar a hablar de una ex-
periencia global en la relacién de las mar-
cas con sus usuarios y clientes”.

O quiza sea mas simple que todo eso
y se trate, tan solo, de una cuestion de
tiempo. W

Al marketing movil no le falta
nada para ser una estrella

Ademas de ofrecer las mismas virtudes que
otros medios on y offline, el mévil es el medio
mas inmediato e interactivo con el que cuentan
los anunciantes para impactar a su piblico obje-
tivo. ¢Qué mas se puede pedir?

En Espafia la penetracion de smartphones
crece de forma importante, y ademas los usua-
rios usamos el mévil para casi todas nuestras ac-
tividades cotidianas: leer las noticias, informar-
nos sobre el tiempo, consultar nuestro banco,
ver el estado del trafico, acceder a redes socia-
les... Sin embargo, el tiempo que dedicamos a
este medio todavia no se ve reflejado en la inver-
sion que los anunciantes destinan a sus campa-
fias en dispositivos moéviles.

Por ejemplo, en EE. UU. la publicidad mévil
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representd en 2014 el 6,2 % del presupuesto to-
tal de publicidad, aunque la poblacién dedicara
casi el 25% de su consumo de medios a los dis-
positivos maoviles (ZenithOptimedia, 2014). Esto
es algo que debe cambiar, también en Espafia,
y de hecho lo estamos viendo cambiar poco a
poco este aiio.

Por eso, desde nuestro punto de vista, lo tini-
co que le falta al marketing moévil a dia de hoy
es que las marcas lo utilicen, pero que lo utili-
cen apropiadamente, pensando desde el maovil
y sacando el maximo partido a todas las venta-
jas que ofrece el propio medio. De esta forma,
el mavil funcionara perfectamente como pieza
clave dentro de la estrategia global de comuni-
cacion de las marcas.

DANIEL SHAIKH
MANAGING DIRECTOR DE ADGAGE
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Alfonso Pérez Castellano
Director de servicios al cliente de El Cuartel

Hay que pensar en el mévil

El comportamiento del usuario en el mavil
no es el mismo que en el escritorio, y por tanto
no podemos trasladar las practicas de un sopor-
te a otro. El mobile first sélo se aplica, de mo-
mento, a poco mas que hacer webs responsivas y
porque gracias a Google nos hemos enterado de
que el tiempo de acceso a Internet desde dispo-
sitivos maviles supera al empleado en los orde-
nadores. Y sin embargo, el presupuesto destina-
do a mobile es sdlo el 4% del total de la inversién
en publicidad digital (IAB Spain).

¢Como es posible a dia de hoy hacer una es-
trategia de comunicacion sin pensar en el mévil?
¢Queé significa pensar en el mévil? Tener presen-
te todas las posibles interacciones entre nuestro
cliente, el moévil, la marca. Aprovechar toda la
informacion que tenemos del usuario (donde
estd, cuando compra, sus habitos de consumo,
etc.) y crear un contenido adecuado.

Imaginemos la situacion: usuario que va a
una tienda a comprar algo y, entre varias opcio-
nes, busca informacion en el moévil para ampliar.
iEse es nuestro momento! ({Tenemos capacidad
para contestarle o proponerle algo de manera
inmediata? Y de poder hacerlo, {cuinto tiempo
nos dara una persona que prefiere buscar en el
movil a preguntar a un dependiente?

La tecnologia y el usuario van a velocidades
muy distintas, y el marketing no sabe atin cémo
complacer a ambos. Cuando sepamos traducir
el llamado big data en oportunidades de nego-
cio y actitudes cualitativas, el marketing movil
sera nuestro proximo mana. Porque con cono-
cimiento del medio y del usuario, en pensar es-
trategias a los marketinianos no nos gana nadie.

Avronso Pirez CASTELLANO
DIRECTOR DE SERVICIOS AL CLIENTE DE EL
CUARTEL
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Daniel Shaikh
Managing director de Adgage

Faltan acciones de marketing
especificas para los dispositivos
moviles

Los managers de marketing han de levantar la
vista de sus propios smartphones y mirar qué es-
tan haciendo el resto de sus colegas y potenciales
clientes; veran que una gran parte estan mirando
sus méviles. Cuando se den cuenta de ese factor,
entonces empezara el éxito del marketing movil.

Actualmente, la mitad del trafico que reciben
muchas webs de los anunciantes procede de un
dispositivo moévil. Los usuarios llevan consigo sus
moviles o tablets a todas partes y los usan para
consultar informacion, visitar e-commerce, reci-
bir mails, interactuar en sus redes sociales y con
las marcas que les gustan. Es cierto que el grueso
de las conversiones a ventas siguen siendo mayo-
ritariamente a través de PC o en la store, pero pre-
viamente los consumidores han usado su smar-
tphone para tomar la decisién final. Aunque cada
vez ganan mas fuerza las compras hechas directa-
mente en dispositivos moviles.

Smartphones y tablets son un eslabén cru-
cial en la cadena de toma de decisién por parte
de los clientes. Los marketers lo han de tener
presente y disefiar acciones de marketing es-
pecificas para estos dispositivos. Ademas, es
imprescindible tener un responsive website que
se ajuste a smartphones, o bien una aplicacion
movil para conseguir un buen porcentaje de
conversion.

Destacar, también, que a la mayoria de em-
presas les falta un sistema adecuado de atribu-
cién que sea capaz de reconocer el efecto que
el movil ha tenido en las distintas conversiones
que estin obteniendo.

Davip TomAs
COFUNDADOR Y DIRECTOR GENERAL DE
CYBERCLICK

David Tomas
Cofundador y director general de Cyberclick

éQué le falta al
marketing movil
para despegar
definitivamente y
convertirse en la estrella
que podria llegar a ser?

Falta pensar y diseiar todo
desde la perspectiva moévil

Para ponernos en contexto, empezaré con
un dato sobre la inversion en publicidad mavil
en el mundo. Segin eMarketer, en el 2016, ésta
sera de cien billones de délares, supondra el 51%
de la inversion publicitaria digital y el 16% de la
inversion total publicitaria.

Pero ¢qué falta? Yo creo que pensar y disefiar
todo desde la perspectiva mavil. No trasladar o
traducir lo hecho en la web o en otros medios.
El marketing mévil tiene que ser mas personal,
mds relevante y mas hipercontextual. Esto sig-
nifica, por ejemplo, crear promociones geolo-
calizadas basadas en los gustos del target y en
las actuales condiciones climatologicas: “é¢Hace
calor? Tomate un helado, tienes la mejor oferta
a cien metros de donde estds”.

Espafia se encuentra en una posicion exce-
lente para que el marketing movil se consolide.
Segiin el tltimo Informe de la Sociedad de la
Informacién, Espafia es el pais con mayor pene-
tracién de smartphones del mundo y los usua-

rios tienen una actitud muy receptiva, a cuatro

Borja Anguita
Director general de /drygital

de cada cinco usuarios les gustaria recibir e
movil publicidad personalizada de la zona «
que reside o del sitio en el que se encuentr
un momento dado.

Y la clave para poder hacer esto es con
al target, y esto implica no sélo recoger su:
tos (el famoso big data), ademas hay que a
zarlos y utilizarlos para crear buenas campa

Por dltimo, no debemos pensar en silo
marketing movil debe estar integrado cor
otros medios. El usuario es tinico y el mer
que le llegue desde la marca debe ser coher
Vv consistente.

Borja AnGuiTa .
DIRECTOR GENERAL DE /DRYGITAL

No solo sondescargasy
captacion

Como minimo, durante los altimos c
afos la eterna promesa del marketing ha sic
mundo mobile. A pesar de todo el empuje
esta recibiendo, la vision de futuro y el av:
tecnologico, el mercado del marketing n
no despega. El motivo, en mi opinion, es qi
marketing mévil a dia de hoy se limita a la g
racion de descargas. Es el objetivo niimero
de la practica totalidad de anunciantes y a
cias: crear una app y generar descargas.

A partir de aqui el marketing movil es |
ticamente inexistente. Digamos que tomam
via facil. Ademads, en muchas ocasiones usa
los mismos canales como redes sociales o a
cion para obtener los mejores nimeros en
men que no en calidad, lo que, como yo lo
afecta terriblemente a futuras campanas |
a veces se ignora que el cliente medira mas
ahora que tiene todas las herramientas para
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Antonio Sanchez
CEO de eMMa

Enlugar de plantear el marketing mévil como
comunicacion para up-selling o cross-se-
lling nos hemos limitado a caer en la trampa
de tnicamente basarlo en captar nuevos clien-
tes midiendo, ademas, de forma errénea ani-
camente en el mévil cuando deberiamos con-
templarlo como una puerta de entrada mas a
nuestro negocio y no una puerta independiente
que si no realiza conversiones estamos obte-
niendo malos resultados.

En definitiva, los anunciantes y agencias
deben apostar mucho mas por utilizar su canal
movil como herramienta de fidelizacion y rea-
lizar campafias que les permitan obtener resul-
tados reales y no centrarse solo en la captacion.

ANTONIO SANCHEZ
CEO DE EMMA

Falla el contexto

Aparte de los problemas mas o menos técni-
cos, visualizaciones reales, impresiones..., nos
falta entender que el marketing ha cambiado.
La interrupcioén no es el camino y en el movil
mucho menos. Los usuarios no quieren encon-
trar publicidad invasiva en él. En nuestras pe-
quenas pantallas, un pop-up es demasiado in-
trusivo. Un aspita de cierre, un clic involuntario
y ya tenemos a un usuario enfadado.

Es la puerta de acceso de usuarios a mar-
cas. Aun nos empefiamos en no ofrecer emails
adaptados a moéviles ni webs responsive que se
adaptan a esas necesidades de informacién en
tiempo real.

Crea contexto. El movil es perfecto para ha-
cerlo. Lanzas tu spot en television y tu site movil
no recoge la misma promo... Alguien frente a tu
establecimiento busca tu marca y no lo aprove-
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Javier Gémez de Quero del Castillo
Director general de FullSIX

¢Qué le falta al marketing
movil para despegar
definitivamente y
convertirse en la estrella
que podria llegar a ser?

chas para lanzar un impacto. Ejemplos de falta de
contexto.

¢Qué hacer para conseguir que lleguen a no-
sotros? Crear contenido de utilidad en tres areas:
informacion, entretenimiento y relacién. Las apps
mas descargadas tanto en iPhone como Android
responden a estas categorias. Contenido pensado
para ser consumido en micromomentos. Asi nos
comportamos con el maévil.

Tenemos miedo de perdernos algo y nos conec-
tamos a cada minuto para evitarlo. Si ese algo es
demasiado extenso, es posible que prefiramos per-
dérnoslo. Hoy toca elegir y en eso consiste nuestro
trabajo, en ayudar a los usuarios a darse cuenta de
que nuestro producto es la mejor eleccion.

JaviEr GOMEZ DE QUERO DEL CASTILLO
DIRECTOR GENERAL DE FULLSIX

Hay que dejar de adaptary
empezar a crear

El marketing mobile nos facilita las herra-
mientas necesarias para poder ejecutar co-
municaciones relevantes, siendo el contexto y
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Alejandro Ledo
Digital product manager de Hello Media Group

preferencias del usuario lo que lo diferencia del
marketing online, y la desatencién sobre estas
variables lo que lastra su despegue.

Desde la explosion del uso de smartphone
como dispositivo de acceso a internet, las agen-
cias se han limitado a adaptar formatos publici-
tarios que habian funcionado tradicionalmente
en navegadores de escritorio.

Seglin diversos estudios de la IAB, el uso
mayoritario y preferente en el movil es el de
consulta de redes sociales, mensajeria instan-
tanea y juegos. Este uso diferencial se traduce
en un mayor tiempo de exposicion en estos
canales todavia no sobreexplotados, dando-
nos la posibilidad de posicionarnos en ellos.

El marketing de influencia cobra una tre-
menda relevancia en el entorno mobile, dado el
uso mayoritario de redes sociales desde el mo-
vil. Activando prescriptores que opinan sobre
productos y dinamizadores que difunden estas
opiniones a través de la red, alcanzaremos au-
diencias afines a nuestra marca.

Por ello se requiere una labor evangélica por
parte de agencias: debemos dejar de adaptar
formatos masivos e indiscriminados y comenzar
a adoptar férmulas que nos permitan alcanzar
audiencias relevantes.

AvLgjanDRO LEDO
DIGITAL PRODUCT MANAGER DE
HELLO MEDIA GROUP

Buenos contenidos y ofertas
contextualizadas

Tiempo. Todavia son muy recientes los
smartphones a pesar de que todos nos pregun-
temos qué haciamos antes de que se instalaran
en nuestras vidas...
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Juan Capeéns
CMO-director de marketing de Inabarna

No nos olvidemos de que, segin datos de
Telefénica, un 90% de usuarios no se separa de
su smartphone mas de un metro en todo el dia,
asi que la mejor forma de llegar a esos usuarios
estd muy clara cudl es. Pero la adaptacién no es
inmediata, aunque va por buen camino.

Tampoco podemos pretender que los otros
canales vayan a desaparecer de un dia para otro.
Sigue habiendo gente, sobre todo a partir de los
40 afos, que no es usuaria de mévil de nivel
avanzado. Es por ello que coexistiran los distin-
tos canales durante un tiempo, pero el mobile
marketing ira ganando terreno hasta dominarlo
practicamente todo.

A dia de hoy podemos ver como incluso el
marketing movil se ejerce en otros canales mas
tradicionales, como la television o la prensa, en
la que muchas marcas optan por explicar que
ponen una app a disposicion de sus clientes en
las tiendas de aplicaciones. Es un fenémeno
muy curioso la capacidad que tiene el movil
de inundarlo todo. Pero es que las ventajas de
la geolocalizacion y del impulso de compra que
generan son enormes. Y los que saben aprove-
char esas ventajas, estin siendo generosamente
recompensados por sus usuarios.

Eso si, a partir de ahora el usuario es el que
tiene el control. A golpe de un clic, te elimina
de su vida para siempre. Asi que se imponen los
buenos contenidos y las ofertas contextualiza-
das. {Y nada de spam!

Juan Careins
CMO-DIRECTOR DE MARKETING DE INQBARNA

Falta confianza
Al marketing movil le falta confianza e inver-
sion por parte de las marcas. El usuario ya esta
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Gonzalo Ibafez
CEO de Kanlli

mas que preparado para este nuevo escenario,
pero existe una brecha entre consumidores y
anunciantes. Muchas empresas parecen no ha-
berse dado cuenta atn de que el mévil es ya una
herramienta tan importante o mis que el orde-
nador. Lo que ocurre es que el marketing mavil
requiere de practicas distintas o diferenciadas
a las del marketing digital en PC y no todas las
marcas se sienten preparadas o confiadas para
abrirse a nuevos escenarios. De todas maneras,
el grueso de los consumidores ya estd en mévil,
por lo que no creo que los anunciantes vayan a
dejar pasar esta oportunidad mucho maés tiem-
po. Espafia es lider europeo en penetracién de
smartphones y se encuentra a la cabeza de occi-
dente en m-commerce, ya que casi un tercio de
los compradores online en nuestro pais lo hace
a través de dispositivos méviles. De estos datos
se deduce que los que estin frenando despegue
del marketing mavil no son los usuarios.

Gonzaro IBARNEZ
CEO DE KANLL

Las marcas deben optimizar al
maximo sus estrategias

El dltimo estudio que publicé IAB Spain el
pasado mes de septiembre revela el gran con-
sumo de internet en los dispositivos méviles
que ha habido en este altimo afio. Ademas, 9
de cada 10 internautas ya tienen smartphone;
lo que significa mas de la mitad de la poblacién
espafiola.

Pero lo cierto es que el despegue del mar-
keting movil no se ha acabado de producir.
Desde Manifiesto creemos que la clave esta en
que las marcas optimicen al maximo sus estra-

tegias junto a una agencia capaz de hacer un
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Valeri Beltran
Director of new business development de Manifiesto

exhaustivo estudio que defina qué es lo que
busca el usuario. Después de obtener esta in-
formacién, hay que idear una estrategia que
esté pensada para convencer al consumidor
en cualquier formato (web mobile, app, etc.)
¥y que su experiencia sea lo mas satisfactoria
posible.

En definitiva, hay que evitar crear aplica-
ciones inttiles que el consumidor no va apre-
ciar y que van a ir en detrimento de la marca.
El smartphone se esta convirtiendo cada vez
mas en el centro de operaciones de nuestro
dia a dia y las marcas deben mirar hacia esta
direccién. La clave estad en trabajar con agen-
cias que hagan un buen estudio del target para
ofrecer justo lo que los usuarios necesitan. El
éxito del marketing mavil se producira cuan-
do las marcas dejen de pensar que el mévil es
un soporte para generar publicidad y apues-
ten por generar brand content y aplicaciones
utiles para nuestro dia a dia. Solo asi podre-
mos crear campafnas ad hoc que alcancen e
incluso excedan las KPI deseadas.

VALERI BELTRAN
DIRECTOR OF NEW BUSINESS DEVELOPMENT DE
MANIFIESTO

Falta formacion y conocimiento
Al marketing y la publicidad mévil en reali-
dad no le falta nada para despegar. Quiza lo que
falta es formacién y un mayor conocimiento
por parte de los responsables de marketing en
las empresas que corren el riesgo de pasar de
ser protagonistas en el entorno mobile a actores
secundarios. Siendo los primeros que apostaron
por el canal, el mé6vil ha cobrado tal importancia
en todos los ambitos de negocio que todos los
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Salvador Carrillo
CEO de Mobile Dreams Factory

departamentos de las empresas estin creando
productos y servicios moviles que les ayuden a
conseguir sus objetivos.

En Espafia desde hace ya varios afios el
movil es el canal que mas crece porcentual-
mente en inversion. Pero para el nivel de pe-
netracion y uso que tenemos (somos el primer
pais de la Unién Europea), las inversiones es-
tan muy lejos de otros paises con similar pe-
netracién (Reino Unido, Alemania, Francia o
EE. UU.).

Por tiltimo, dos consejos. Antes de pensar
en la publicidad mévil hay que pensar en el
producto. La experiencia de usuario, las fun-
cionalidades del producto o servicio mévil
son mas importantes que la activacién en si.
En segundo lugar la medicion. No hay ningin
canal que tenga un nivel de medicién y trac-
king tan exacto como el mévil. Podemos per-
filar e identificar usuarios tnicos y conocer
casi todo lo que hacen con sus smartphones.
Y esto es una enorme oportunidad para medir
y analizar el ROI de las acciones de marketing
y publicidad en mévil. Eso si, hay que saber
hacerlo.

SALvADOR CARRILLO
CEO DE MOBILE DREAMS FACTORY

Hay que creer sin reparos

A grandes rasgos creo que lo principal que
necesita el marketing mévil para despegar defi-
nitivamente es que tanto agencias como anun-
ciantes creamos en él sin reparos.

A menudo las acciones de marketing movil
se conciben simplemente como una parte de un
todo y nacen ya circunscritas a las necesidades
grificas y de interaccién existentes para la cam-
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José Manuel Rodrigo
Director general de R*

¢Qué le falta al marketing
movil para despegar
definitivamente y
convertirse en la estrella
que podria llegar a ser?

paiia general en exterior o en television. Y esto
afecta luego al tipo de desarrollos que se hacen
para movil.

Todavia seguimos sin ver una apuesta cla-
ra por camparfias que sean nativas para mévil,
donde este nuevo entorno sea el linico prota-
gonista. Unas campaiias en las que ofrezcamos
a los usuarios algo de valor, al que tan sélo po-
dran acceder por medio del mencionado canal.
Trasladar el lenguaje publicitario sin mas a una
campaiia en mévil no funciona, o al menos no
funciona como deberia.

La gente quiere ver en su mévil algo diver-
tido, que les aporte algun valor y, sobre todo,
que sea facil de visualizar y, por supuesto, de
compartir. Comunicacién, campaifias, acciones,
contenidos en general en los que se tengan en
cuenta las especiales caracteristicas del usuario
de dispositivos méviles, sus gustos y, muy espe-
cialmente, el tipo de uso que se le da a unos ga-
dgets que ocupan ya una parte muy importante
de nuestras vidas.

Jost ManueL RobRrico
DIRECTOR GENERAL DE R*
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Paloma Bas
Executive director de SrBurns

La ventana de conexién al
mundo las 24 horas del dia

El mundo hiperconectado en el que vivimos
no seria tal sin los dispositivos moviles que pue-
den asumir cualquier funcién de manera ubi-
cua. Son nuestra ventana de conexion al mundo
las 24 horas del dia.

Dentro de esas conexiones, qué duda cabe
que las que se producen entre las marcas y las
personas/clientes tienen su sitio y un largo reco-
rrido a futuro teniendo en cuenta que es el ca-
nal mas directo para lograr la accion-reaccion.
Y no solo hablamos de publicidad y de call to
action..., hablamos de que las marcas tienen en
la movilidad su mejor aliado para aportar valor
y relevancia a los usuarios.

Por ello, debemos trascender el concepto de
marketing mévil para dejar de hablar solo de la
publicidad que vehiculamos a través de estos dis-
positivos y empezar a hablar de una experiencia
global en la relacién de las marcas con sus usua-
rios/clientes; experiencia que pasa por entender
los dispositivos méviles como soportes publicita-
rios (que adquieren una relevancia maxima en ac-
ciones geolocalizadas y personalizadas segiin seg-
mentaciones comportamentales), como segunda
pantalla de medios mas convencionales y conec-
tor con las redes sociales para optimizar la expe-
riencia con la marca, como canales de atencion al
cliente y soporte posventa, como generadores de
prescripcion asi como vehiculo de ventas (directas
o indirectas, apareciendo ante bisquedas de los
potenciales clientes) y ya incluso de pago.

Este ecosistema se multiplica exponencial-
mente cuando introducimos el concepto de big
data y abordamos el andlisis de cada persona y
el sumatorio comportamental de la comunidad.

PaLoma Bas
EXECUTIVE DIRECTOR DE SRBURNS
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