Universidad de

SanAndrés

Universidad de San Andrés

Maestria en Marketing y Comunicacion

Trabajo de investigacién: La incidencia del
marketing de contenidos en larelacion entre las
marcas de productos de consumo y los
consumidores finales: Marco conceptual del modelo
D2C

Autor: Daniel Cao
DNI 27056401
Tutor: Matias

Dell’Anno

Buenos Aires,
Agosto, 2022



CONTENIDO

Introduccion 2
Pregunta de investigacion 4
Pregunta Central 4
Preguntas secundarias 4

Justificacion de las razones del estudio 5

Contexto 14

Objetivos del trabajo Final 19

Objetivos especificos 20

Definicion Metodoldgica 21

Marco conceptual 22

Introduccion al caso 30

Determinacion de la propuesta:

Contenidos
Consideraciones Finales
Bibliografia

Encuesta

Marco Conceptual del Marketing de
40

60
66

70



INTRODUCCION

El presente estudio de caso surge de mi propia curiosidad, una breve
experiencia en este topico y como consecuencia de esta, un
profundo interés en el objeto de estudio de este trabajo que es la
relacion que tiene el marketing de contenidos en la construccion de
las marcas y las relaciones con los consumidores. El contexto
encuentra su narrativa dentro de la categoria de consumo masivo y

su evolucién en relacion a la economia digital y el comercio.

En este sentido, mi busqueda es entender los comportamientos, el
contexto, los cambios culturales y tecnologicos, que han llevado a
gue compafias lideres en construir marcas durante 50 afios, que
operaban en el mundo de los mayoristas, en el segmento B2B
(business to business) y que mantenian relaciones indirectas con
sus clientes finales, hoy se encuentren siendo desafiadas por la
disrupcion de nuevos competidores que vienen a imponer nuevas

reglas de juego.

En los ultimos afos, el segmento “directo al consumidor" o D2C (del
inglés Direct to Consumer)! ha desarrollado un modelo que cautiva
no solo mi interés sino la atencion de la ola previa de disruptores, los
propios e-commerce de la década pasada. Estas marcas estan

modernizando el mercado, donde en lugar de contar con silos, o

! Directo al consumidor/Direct to Consumer: Se refiere a la relacién de las empresas con el usuario final.
En el segmento Business to Business/B2B la relacidn directa es entre dos empresas, siendo la segunda la
qgue hace llegar el producto al consumidor. En el Segmento D2C la relacidn con el consumidor final es
directa.



partes de la cadena, se integran verticalmente desde su nacimiento

para establecer relaciones directas con sus consumidores.

A principios de la pandemia la penetracion de e-commerce crecio el
equivalente a diez afios en solo 3 meses?. Esta aceleracion y las
largas cuarentenas presentan una oportunidad inédita de acelerar
los procesos de cambio, y de una sinergia sin precedentes, entre

comercio y contenido y entre comercio y experiencias.

Es por ello que en dicho trabajo de investigacion haré hincapié en el
consumo masivo, la era digital y su evolucibn en un contexto
acelerado por la pandemia, pero a su vez por el cambio en los

sistemas de consumo en los tiempos que corren.

US e-commerce penetration, %

10 years’ growth
in 3 months

2019 Q

Imagen 1: El grafico muestra el crecimiento de la participacion del e-
commerce, logrando alcanzar el crecimiento equivalente a diez afios en 3

meses. Fuente: McKinsey

2 Us Department of Commerce, McKinsey, 2019



Pregunta de investigacion

Pregunta Central

¢ Cual es la metodologia, el “playbook” o las mejores practicas que
las marcas de relativo éxito con modelos D2C han desarrollado para

alcanzar el crecimiento que vienen experimentando?

Preguntas secundarias

Lo digital siempre ha favorecido a marcas o productos con un nivel
de transaccionalidad e involucramiento mayor al de comprar un
shampoo, una bebida, o cualquier otro producto que forma parte de
la vida diaria y que no requiere de grandes decisiones. De esta

particularidad se desprenden preguntas como:

e (Existe un espacio para que las marcas de consumo masivo

sean exitosas en este nuevo modelo?

e ¢ Cual es el nivel de aceptacion que tienen los productos de

consumo con modelos por subscripcién?

e (Qué aspectos estratégicos comparten los diferentes

autores?



JUSTIFICACION DE LAS RAZONES DEL ESTUDIO

El segmento D2C o “directo al consumidor” tiene un peso importante
en la evolucién del marketing por la manera en que estas compafias
explotan aspectos tanto tacticos como estratégicos de la asignatura.
Manera que personalmente considero establece un antes y un
después, en términos de construccion de marcas y del
relacionamiento entre las compafiias y sus consumidores. Marketing
como ciencia, es practicado casi de forma explicita por estas nuevas
marcas, logrando capturar un sinniamero de puntos de interaccion o
contacto en forma de indicadores e insights que son utilizados para

enfocar sus productos y contenidos.

El consumo masivo, que forma parte del contexto de estudio de este
analisis, es un referente como formador de practicas de marketing,
la pregunta que surge es si estas han logrado “digitalizar” una de sus
cualidades que con excelencia habian desarrollado, la creacion de

marcas.

No hay dudas que lo que se ha logrado digitalizar con éxito en el
segmento a la fecha es el supermercadismo o el mercado de
conveniencia. Sin embargo, considero, que este nuevo tipo de
marcas representan uno de los primeros pasos, en un largo esfuerzo

por digitalizar la creacién de marcas en los productos de consumo.

De acuerdo con la encuesta realizada por Salesforce en febrero del
2019 el 99 % de las grandes marcas lideres de consumo estan

invirtiendo en estrategias directo al consumidor” (D2C), solo el 1%



lo considera no prioritario®. En 2020 las principales marcas de
Estados Unidos mencionan que las marcas directas al consumidor
representan una amenaza mayor que aquellas “marcas-privadas”
(private labels)* de Amazon” (Feed Advisor y Morning Consult,
2019).

What Is the Biggest Ecommerce Challenge Facing US
Brands?

% of respondents, Sep 2018

Private label Other
12%
10% Direct-to-consumer
competitors
27%
Counterfeit

Shipping and
Amazon's growing storage costs
influence 21%
20%

Note: numbers may not add up to 100% due to rounding

Source: Feedvisor, *Brands & Amazon: Insights, Opportunities, and
concerns in the Age of E-Commerce" conducted by Morning Consult, Jan
23, 2019

imagen 2: El grafico muestra lo que se considera como los principales
desafios de e-commerce para las marcas, siendo las mas relevantes el
aumento de los competidores del segmento directo al consumidor”. Fuente:
Feed Advisor

Gigantes del consumo masivo, para los cuales crecer dos puntos de
participacion de mercado puede tomar varios afios, en pocos afios
se han visto impactadas por nuevas marcas con una participacion
digna de tener en cuenta. En el mercado de las hojas de afeitar
durante el afio 2020 el 12% de la participacién del mercado ya le
pertenecia a este nuevo segmento. En el caso de la industria de
zapatillas un 15%, y en la industria de los colchones un 20% de la

participacion se pierde a estos nuevos jugadores de la categoria

3 Going Direct to Consumers, D2C strategies for DG Companies, Salesforce, 2020

4 Private Labels hace referencia a marcas de “marca blanca” o propias de la plataforma Amazon .



(Luma Partners, 2020)°.

¢, Qué tan grandes pueden llegar a ser estas marcas o compaiiias si
se las compara con el consumo masivo tradicional? Existen
hipbtesis, que la evolucion organica de este segmento es la de
consolidarse en grandes grupos del tamafio de una “holding
company” como pueden ser Unilever o Procter & Gamble. Christian
Patino Webb, Executive Vicepresident de Brandable, que cuenta con
mas de una docena de marcas D2C con distribucion online como
también fisica a través de Walmart y Target, dice que “tienen como
aspiracion el convertirse en la préxima multi billonaria Procter
& Gamble” 5(Rachel Brown, 2019). ¢Pueden estas marcas
consolidarse en una sola gran compariia y convertirse en una nueva
“casa de marcas" (house of brands)’ ? Lo cierto es que el holding
enfocado en el segmento D2C Brandable®, en tan solo seis meses
logra llevar una marca de ideacion a la gondola, y lo ha realizado

con relativo éxito en decenas de marcas.

En 2020 la pandemia del Covid-19° nos ha impactado en todos los
aspectos de la vida, tanto sociales como econémicos y como es de
publico conocimiento, también lo ha hecho desde el punto de vista
de los negocios. En términos de comercio la aceleracién fue
trepidada sobre todo en la primera etapa de la pandemia. El Bank of
America, y el US Department of Commerce afirmaban en 2020 que
el crecimiento en e-commerce en Estados Unidos fue equivalente a
10 afios de evolucién, logrando duplicar su porcién de participacion

del total de retail .10

A los productos de consumo se les presentaron otro tipo de

5 The Future of D2C Brands, Luma Partners, 2020.

6 Millennial-Minded CPG Brand Incubator Brandable Is Challenging The Status Quo On Store Shelves, 2019

7 “Casa de marcas” o “House of Brands” Es una estrategia de las compafiias donde en lugar de contar con una sola marca o “branded
house”, tienen en sus plataformas variadas marcas con identidad propia

8 Millennial-Minded CPG Brand Incubator Brandable Is Challenging The Status Quo On Store Shelves, 2019

9 https://www.who.int/es/emergencies/diseases/novel-coronavirus-2019

10 e-commerce grows as percentage of retail, GA Agency, 2020



problemas mientras transcurria la primera etapa del virus COVID-
19. El desafio fue que buena parte de estas audiencias ya estaban
siendo ganadas o adquiridas por estos modelos directos al
consumidor. McKinsey reportaba durante 2020 que el 36% de los
consumidores de Estados Unidos ya se encontraba probando
nuevas marcas de productos de consumo, y un 25% incorporando
una “private Label” o marca blanca, principalmente en las categorias

salud, cuidado personal, y belleza ** (McKinsey, 2020).

Seventy-five percent of consumers have tried a new shopping behavior, and
most intend to continue it beyond the crisis.

Consumers who have tried a new shopping behavior since COVID-18 started’

Intent to
continue®
T3

“ew shopping method®

?‘5% Iiffarant brand

Consumars who howe Wi lapenl, redo e sl webnle
tried & méw Shopgng
hureion rieat{E [l shorne

T3%
TEM
 Se——

BOEK

Mew digital shoppeg matiuod BT

Imagen 2: Fuente McKinsey

En Argentina el impacto de la pandemia no fue una excepcion en
términos de consumo. En 2020 el 46% de consumidores afirmaba
gue planeaba comprar productos de consumo online. Esto es un
comportamiento que viene creciendo afio a afio, pero durante Covid
se afianz6 ampliamente. Las categorias salud, y consumo masivo
lograron cuadruplicar sus ventas en Mercado Libre (Métricas

internas MercadoLibre, 2020)2.

11 The great consumer shift, McKinsey, 2020

12 Corresponde a informes pagos provenientes de la consultora eMarketer



Change in Digital Orders on Mercado Libre Since the
Coronavirus Pandemic* Among Digital Buyers in Latin
America, by Product Category, Feb 24-May 3, 2020

% change vs. same period of prior year

Health & medical equipment 300%

o
I ;2 Home. furniture and garden
B ¢ '>> Entertainment and fitness

Note: represents activity tracked by Mercado Libre, broader industry
metrics may vary; *Feb 26, 2020

Source: Mercado Libre, "E-commerce: evolucion en los habitos del
consumidor en tiempos de COVID-19," May 13, 2020

255903 www.eMarketer.com

Imagen 3: Se gréfica las categorias que han mostrado
mayor crecimiento durante la pandemia en Mercado

Libre. Fuente:MercadoLibre

El impacto de una pandemia no es novedad que plantea multiples
desafios para con las marcas como son las interrupciones en la
cadena de valor (otra de las principales palancas de la estrategia de
las compafiias tradicionales de consumo masivo), atrasos en
entrega, problemas de cash-flow, conflictos sociales, y por supuesto
cambios en el comportamiento del consumidor. En un momento
donde las decisiones de los consumidores pasaban por la
disponibilidad de producto y el acceso a delivery gratis, el area de
oportunidad es el de construir relaciones directas con los

consumidores.

Varias marcas de consumo han sabido reaccionar rapidamente
frente a este comportamiento. PepsiCo, Nestlé y Heinz todas
lanzaron o reforzaron sus iniciativas directo al consumidor durante

la pandemia.

En cuanto al segmento D2C, el crecimiento fue tres veces mas
rapido que el promedio de las grandes marcas de retail con e-
commerce. Durante 2020 “directo al consumidor’, dentro del
segmento de compradores online, se logra afianzar con un 45% de

participacion (eMarketer, 2020). eMarketer afirma que el 49% de los



consumidores a nivel global sostiene que van a comprar productos
regularmente de una D2C y que aparte, se identifican mas con estas

nuevas marcas?is.

How Do Internet Users Worldwide Engage with
Direct-to-Consumer Brands?
% of respondents, by generation, April 2019

Buy at least one product directly from a brand on a regular basis
58%
49%

139%

49%
\Fdentlfy more with the brands | buy than the retailers | buy them
rom

54%
45%
140%

a7%
Expect to buy more products directly from brands in the future

53%
43%
34%

44%

M Gen Z/millennials W Gen X [ Baby boomers/seniors [ Total

\Vote: ages 18+, Gen Z/millennials born 1981-2000, Gen X born 1965-1980,
yaby boomers/seniors born before 1965
Source: Salesforce, "2019 State of the Connected Customer,” June 12, 2019

Imagen 4: Se grafica como van a interactuar los
internautas globales con las marcas Direct to Consumer

Libre. Fuente: Salesforce, 2019

Datos de Comscore confirman que tres de las diez marcas de mayor
tamafio en D2C corresponden a categorias de cuidado personal,
bienestar o belleza. Nuevamente segmentos de las compafias
tradicionales de consumo masivo, marcas y productos que hace un
tiempo concebimos como dificiles de encontrar un motivo por el cual
el consumidor haria una transaccion online, inclusive de manera

recurrente.

13 State of the Connected Customers, Salesforce, 2020. Corresponde a informes pagos provenientes de la consultora eMarketer

10



Which Categories of Direct-to-Consumer (D2C) Brands
Have US Internet Users Purchased* in the Past vs. Will
Likely Try in the Future?

% of respondents, March 2019

Will likely Purchased
tryinthe inthe
future past

Personal care & beauty (e.g., Glossier, Harry's, 53.9% 52.1%
Dollar Shave Club)

Clothing & apparel (e.g., Allbirds, Everlane, 57.1% 49.0%
Bonohos)

Food & drink (e.g., HelloFresh, Blue Apron, Freshly) — 45.4% 39.8%
Travel & transportation (e.g., Away, Uber, Airbnb) 38.4% 36.4%
Pet Care (e.g., Ollie, BarkBox, KitNipBox) 36.1% 29.1%
Home & furnishings (e.g., Casper, Brooklinen, 35.6% 29.1%
Brandless)

Marketplace & rental chains (e.g., Offerup, 30.5% 29.1%
Jet.com, Letgo)

Wealth management & financial services 14.7% 11.8%
(e.g., Wealthfront, Acorns, Robinhood)

Other 1.9% 4.1%

Note: n=896 ages 18+, among internet users who have purchased a
direct-to-consumer brand; *or used services from
Source: Toluna, "D2C Survey," May é, 2019

246512 www.eMarketer.com

Imagen 5: Se listan las categorias Direct to Consumer

que mayor participacion tienen de acuerdo a las compras

pasadas como en el futuro, siendo las primeras tres categorias

de consumo masivo
Fuente: D2C Survey, Toluna, 2019

Top 10 US Direct-to-Consumer Brands, Ranked by
Average Monthly Unique Visitors, Nov 2018-Oct 2019
millions

[

2. SmileDirectClub

3. Stitch Fix
4. Dollar Shave Club
3.6

8. Harry's

s

9. ThirdLove

-

10. Warby Parker
1.3

Note: activity on desktop ages 2+, activity on mobile ages 18+; based on 32
direct-to-consumer brands
Source: Comscore Media Metrix Multi-Platform, Dec 6, 2019

Imagen 6: Se listan las 10 marcas Direct to Consumer
con mayor volumen de usuarios Unicos en sus sitios.

Libre. Fuente: Comscore, 2019

En la encuesta digital realizada para este trabajo, recién iniciada la
pandemia en 2020, el 50% de los consumidores afirma haber

realizado compras de supermercado con un modelo de suscripcion.

11



El 53% también afirmo que dejaria productos de la canasta de forma
frecuente.

Dentro de los productos de tu canasta en compras de supermercado, hay
productos que considerarias dejar fijos en el carrito y que se te envien todos
los meses

Respondidas: 81  Omitidas: 1

. _

v _

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 0%  90% 100%
OPCIONES DE RESPUESTA ~ RESPUESTAS B
- si 53,09%
- no 46,91 %
TOTAL 81

Dentro de las categorias que los consumidores dejarian de forma
recurrente en un modelo de suscripcion “bebidas” y “cuidado
personal” corresponden a las de mayor participacion entres los

encuestados.

Que categoria de productos dejarias de modo recuerrente

Respondidas: 81  Omitidas: 1

e -
Cuidado
personal
Behidas
alcohdlicas
Behidas sin
alcohol
Productos no
perecederos

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% B 90% 100%

Se incluye el siguiente mapa de marcas D2C para entender la
dimension de esta nueva industria que ya tiene en su portafolio mas

de veintiddés mil marcas. Muchas de estas corresponden a productos

12



de consumo en categorias como: accesorios, ropa, lifestyle,

apparel.'4.
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Imagen 7: Imagen de mdltiples marcas del segmento Directo al consumidor

para poder listar algunas de las mas importantes del segmento. Fuente: Luma Partners

14 6 Direct to Consumer brands to learn from, bluecar.com, 2020
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CONTEXTO

Antes de comenzar a desarrollar el modelo D2C vy las practicas que
surgen como paradigma de la era digital, cabe destacar algunos
casos de compafiias mas tradicionales, que han sido precursores de
estos nuevos modelos a desarrollarse. Uno de los primeros casos
en explotar con éxito el modelo ha sido la marca Apple. Johnna
Montgomery describe que “el éxito del negocio de Apple esta
dado por su capacidad de ser duefio del consumidor” y
menciona algunas de las caracteristicas que forman parte del

modelo relacional de Apple.
e Esté integrada verticalmente con sus propios retailers
e Son dueiios del consumidor y de su data.

e Poseen una plataforma omnicanal, que integra contenido en

forma de “software”

e El software (contenido y aplicaciones) son el principal sostén

de la vida util del cliente.

e EIl “hardware” (laptops, teléfonos y tabletas) actian como

portal de bienvenida a la experiencia con la marca

e Ambos, tanto el hardware como el software les permite un

incomparable control sobre la “plataforma” de marca.

Otra marca tradicional que se ha integrado verticalmente y ha
desarrollado con excelencia el modelo es Nestlé con su marca
Nespresso. A través del desarrollo de una plataforma y tiendas
propias, tanto fisicas como digitales, la marca mezcla su capacidad
de generacion de contenido, para integrar exitosamente su hardware
y su software. El café y un programa de fidelidad de puntos online

conforman su marketing de contenidos, aquel que genera

14



comportamientos o rituales y que “justifica” la relacién con el cliente

durante toda la vida util de ese cliente.

Terry Kawaja, CEO de la consultora Luma, afirma que las
companias “directo al consumidor” han existido desde siempre,
destacando como ejemplos relevantes algunas de las ya
mencionadas. Para diferenciar este nuevo modelo del modelo mas
tradicional de marcas directas al consumidor, el autor decide
identificarlas con un nuevo nombre: “Marcas Nativas Digitales
Integradas Verticalmente” °0 DNVBs por sus siglas en inglés

(Digitally Native Vertical Brands).

En el siguiente trabajo practico, los términos “directo al consumidor”,
D2C y DNVBs son utilizados indistintamente para hacer referencia

al modelo y sus précticas.

Un primer aspecto importante a desarrollar en esta investigacion
sobre las DNVBs es que estas nacen como marcas, no solo como
plataformas de e-commerce, o como un nuevo modelo de negocio,
sino como marcas. “Las “Marcas Nativas Digitales integradas
Verticalmente” son primero “una marca” que nace con un
modelo digital, el cual le es nativo desde su concepcion”?®,
Seria facil pensar que estas D2C le deben el éxito a ser “expertas
de lo digital”, lo cierto es que estas marcas son verdaderos maestros
en hacer marketing y construir marcas. Sus estrategias tienen al
consumidor en el centro de todo y esto impacta en la manera que
disefian sus experiencias y su producto, con el fin dltimo de
relacionarse, alargando la vida util del consumidor hasta lograr el tan
buscado “lifetime value™’, que como analizaremos con mayor

detalle, les permite a estas marcas ser rentables en el tiempo. 8

15 The book of DNVBs, Andy Duun, 2016

DNBYV se refiere a “Marcas Nativas Digitales integradas Verticalmente

16 The book of DNVBs, Andy Duun, 2016

17 LTV/Lifetime Value/Vida util del consumidor hacen referencia a la totalidad del negocio a ser capturado de un consumidor proyectando la totalidad de las
compras que el mismo puede hacer durante toda la vida util con la empresa

18 The Book of DNVBs, Andy Dunn, 2016

15



Haciendo historia, podemos trazar el principio de la tendencia D2C
con la introduccién de una marca que parece haber revolucionado
el mercado en el 2012, esta marca es la estadounidense Dollar
Shave Club. Es posible que antes existieran otras marcas con
modelos similares como las ya mencionadas Apple o Nespresso,
pero analicemos los motivos por los cuales esta compafiia marca el
camino para que otras, en diferentes categorias, se lancen a

introducir productos en el segmento “directo al consumidor”.

Dollar Shave Club se lanz6 en 2011 con una forma novedosa de
comercializar su producto, un modelo de suscripcion en el negocio
de hojas de afeitar. La compra de las hojas de afeitar implicaba
desde el punto de vista del consumidor, opciones que eran confusas,
con demasiada variedad de productos y cuyo precio parece no era
representativo del valor percibido por el consumidor. En 2012 Dollar
Shave Club acaparo la atencién de millones con un anuncio viral en
YouTube, donde el fundador contaba de manera muy directa, su
producto y modelo de negocio, ridiculizando al propio lider de la
categoria, Gillette. La marca de Procter & Gamble se presenta en
este comercial de YouTube como un producto “sobrecargado de

marketing” y donde el precio final al consumidor resulta elevado.

AWz

> o) 001/133

DollarShaveClub.com - Our Blades Are F***ing Great

26,963,992 views * Mar 6, 2012 s 136k @ 27K A SHARE =4 SAVE

Imagen 8: Comercial viral en youtube de la D2C Dollar Shave Club
https://www.youtube.com/watch?v=ZUG9qYTJIMs|&t=2s
Fuente: YouTube

Mike propone, de forma descontracturada, enviar hojas de afeitar
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por un ddlar al mes y plantea ciertos atributos de responsabilidad
social, de aparente valor para el consumidor, como es la creacion de
empleo. En el momento culmine del comercial afirma que sus hojas
de afeitar “son baratas y MUY buenas” (se utilizé la frase “ MUY
buenas” como traduccion reemplazando una expresioén vulgar en
inglés). El video viral le cost6 a su fundador algo de 4,500 ddlares y
hoy sigue acumulando vistas, logrando alcanzar veintisiete millones

de vistas en su version oficial.

Otras industrias dominantes y con altos margenes son grupos como
Luxottica, que posee marcas lideres en el segmento de anteojos,
marcas como Ray Ban, Dolce Gabbana y Oakley. Este segmento,
como otros tantos, parece haber dejado espacios o necesidades
desatendidas similares a las de Dollar Shave Club en sus
correspondientes industrias que permitieron el ingreso de las marcas
D2C. La propuesta de valor de las marcas de Luxottica, son
productos que no bajan de 300 a 400 dolares y que ha construido su
negocio a partir del posicionamiento en el segmento de marcas de
lujo. Warby Parker, marca D2C hoy lider del segmento, decide
entrar al mismo, fabricando un producto que esta a la moda, tratando
con el fabricante de forma directa, eliminando las desventajas o
“puntos de dolor” del proceso de compra y cobrando menos de cien

dolares.

Analizaremos como parte de esta investigacion otros casos con y
sus puntos en comun, en la medida que se profundizan las practicas

de esta nueva manera de comercializacion.

Brian Berger, cofundador de la consultora Luma, afirma que “estas
D2C tienen mas en comun entre ellas, que, con aquellas marcas
tradicionales de cada uno de estos verticales, donde estas

nuevas vienen a quitar participacién del mercado”. 1°

19 The Future of D2C Brands, Luma Partners, 2020
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D2C Brands More Like Each Other Than Vertical

Footwear Luggage Fitness Eyewear Razors
Trg:!;t':grsxal COLE HAAN || © samsonite | | <z 5ess ||| @ sundlasshut B Gilllethe

D2C

Brands DML

Imagen 9 :Luma Partners argumentando que las D2Cs tienen mayores capacidades en comun con

otras D2C
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OBJETIVOS DEL TRABAJO FINAL

El objetivo de este trabajo tiene como fin explorar el marketing de
contenidos en el segmento D2C, que actia como herramienta de
relacionamiento de estas marcas con los consumidores, analizando
su método. Se pretende aportar el analisis de un camino, que pone
en el centro al consumidor, valora la experiencia en todos los puntos
de contacto, generando relaciones que aspiran a ser uno a uno 'y de
largo plazo. No pretende ser exhaustivo sino comprensivo del
modelo, buscando brindar cierto orden a las distintas practicas que
han sido implementadas por empresas del sector. Tampoco
pretende demostrar las bondades del e-commerce, ni el “contenido”
aislado de las principales palancas que han tenido estas compafiias:
aparente éxito en construccion y el manejo de la marca, el
relacionamiento y la experiencia de usuario, entre otras a

mencionarse durante el desarrollo de este trabajo.

Resultaria incompleto analizar solo el marketing de contenidos, por
fuera del resto de las palancas de este modelo, puesto que el
producto, su packaging, el posicionamiento, la adquisicion de los

consumidores, el relacionamiento, son en definitiva “contenido”.
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OBJETIVOS ESPECIFICOS

El objetivo principal es poder realizar un aporte a compafias y
profesionales de marketing que estén en la busqueda de ciertos
aspectos estratégicos dentro del marketing de contenidos con el fin
de construir marcas auténticas, desarrollar audiencias, posicionar
estas marcas como expertas y especializadas y construir relaciones

de largo plazo con sus consumidores.

La construccién del marco referencial se realizé a partir de identificar
experiencias y practicas recientes de marcas basadas en D2C, y el
analisis de los factores criticos que forman parte de la generacion de
contenidos como vector de comunicacion, el relacionamiento y

mejora de la propuesta de valor.
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DEFINICION METODOLOGICA

El método empleado para este “desarrollo de caso”, de “naturaleza
intrinseca” es el “Desk Research”, a través de la investigacion, el
andlisis y la comparacion de casos de compafiias que vienen
liderando el segmento con aparente éxito. El trabajo tiene como

objetivo aquellos que se corresponden al orden “exploratorios”.

Se compone esta investigacion de experiencias propias en el
segmento, distintos estudios realizados por distintas consultoras,
informes del segmento adquiridos, encuesta a consumidores,
informes de inversores, informacién de companias especializadas y

de Research.
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MARCO CONCEPTUAL

El contenido, como pilar del marketing estratégico en
las D2C

Robert Dolan sostiene que el papel central del marketing en las
empresas es “el proceso por el cual unaempresacreavalor para
sus clientes elegidos y establece como roles claves, el conocer
las necesidades a satisfacer y evaluar las capacidades para dar
con esas necesidades” (Dolan, 2000).?° La determinacién de las
capacidades resulta un paso importante para la definicion del
posicionamiento del “marketing de contenidos” y lograr construir un
atributo valorado por los nuevos consumidores que es la
autenticidad. El contenido, como también el segmento o mercado a
servir, se ven limitados por capacidades de la compafiia, tanto de
produccion como de generacion de contenido, especializado, creible

y de autoridad.

Clayton Christensen hace referencia a la importancia de la definicion
de las “tareas” que los consumidores buscamos concretar a través
de los productos, y enfatiza en que son la herramienta ideal a la hora
de encarar la definicion estratégica del posicionamiento e innovar en
producto (Christensen, 2006)?*. Christensen utiliza para ejemplificar
la definicion de las tareas con el producto “batidos de leche”

(milkshakes).

El batido de leche (bebida popular en Estados Unidos), segun el
autor, es “contratado” para hacer dos trabajos distintos. Una tarea

es atender el hambre y una segunda tarea entretener en largas

20A Note on Marketing Strategy, Robert Dolan, 2000

21 Know Your Customers’ “Jobs to Be Done”, Clayton Christensen, 2006



esperas, como él mismo pudo observar durante sus estudios de

consumidores al salir de restaurantes con milkshakes en la mano.

Los sistemas de contenidos, como explicaremos en detalle mas
adelante en la investigacion, forman parte del producto aumentado
(Kotler, 1967) %2 de las D2C, aquello que acompaiia el producto

fisico o primario.

En el siguiente ejemplo se observa la D2C “Go Love Yourself” vy
uno de sus productos de belleza, una caja para “desconectarte de
tu teléfono”. Latarea, es desconectarte de tu teléfono, y lo que logra
posicionar a un producto en esa tarea especifica, lo denominaremos

“sistema de contenido”.

GO LOVE YOURSELF Shop Blog Meet Sharo How It Works JOIN THE COMMUNI

| <

- B Pt Feeling more and more disconnected? Finding yourself
T

@ How to Break Up With Your Phone is s :

Break up with your phone.

Products include:

Imagen 10: Sistema de contenido “para desconectarte de tu teléfono “detox digital”

Theodore Levitt define “miopia de marketing” como “la falta de
capacidad de las empresas de reconocer el alcance de sus
negocios, y de centrar la estrategia en el producto y no en el
beneficio obtenido por parte del consumidor” (Levitt, 1960).2 En
el caso de las marcas D2C, estas nacen relevantes mas alla de la
propia categoria o producto que comercializan. “La DNVB Away no

vende ni enfoca su contenido en el equipaje (producto que

22 5 niveles de producto, Philip Kotler, 1967

23 Miopia de Marketing, Thhedore Levitt, 1960



comercializan) sino en “lifestyle del viajero”. Pelotton se
posiciona como el lider en “fitness” aparte de las bicicletas que
venden. Quip como una “marca de la salud” y no de cepillos de
dientes. Casper vende colchones, pero se posiciona como lider
en la economia del suefio”?* (Luma Partners). El posicionamiento
de estas marcas, desde su nacimiento es como expertos mas alla
de las categorias en la que operan, y la forma en la que lo logran es

su marketing de contenidos.

Marketing de Contenidos, Experiencia de Usuario y
Relacionamiento se fusionan como “marca”

Una de las principales diferencias con un e-commerce, es que en
las “directo al consumidor” lo que se planifica estratégicamente
desde el momento cero es la creacion de una marca, marca que es
experiencia, que resuelve un problema especifico, que tiene
autoridad en una materia y que apunta a tener una relacion directa
con sus consumidores, sostenible en el tiempo. En e-commerce el
foco ha sido tradicionalmente la plataforma retail y la conveniencia.
En D2C el contenido editorial valioso, creible y auténtico, es la

plataforma sobre la cual desarrollan su retail.

Segun el articulo “el liboro de DNBVs” “una compaiia de e-
commerce es un canal; una DNVB es una marca”?® (Andy Dunn,
2020)%5. En este nuevo modelo de construcciéon marcaria estas se
posicionan primero como influyentes de la categoria, como un
experto en la materia, y como poseedores de la autoridad necesaria
para generar o captar sus audiencias, a las cuales luego van a
ofrecer sus productos. La marca es contenido, desde la concepcion
de su sitio, su packaging de alto impacto y contenido editorial que

acompanfa a sus productos (producto aumentado).

24 Weldon, My Berger, B. 2015. 2015. “The Future of D2C Brand”
25 The book of DVBs, Andy Dunn, 2011

26 The book of DVBs, Andy Dunn, 2011
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En estas marcas los contenidos son generados de forma consistente
durante todo el ciclo de vida del cliente, en forma de experiencia de
usuario y contenido en el sitio, tarjetas de bienvenida que
acompafan el producto, folleteria adjunta, emails periédicos (utiles
y cargados de contenido valioso relacionado al producto), tanto pre,

durante como en la post venta.

Andy Dunn es también el fundador de una exitosa marca DNVB
llamada Bonobos (D2C lider en indumentaria). Andy narra en un
articulo que inversores angeles de su propia compaifia le
expresaron que veian a Bonobos como “el encuentro o la sumade
Ralph Lauren y Zappos”?’ . Zappos es una empresa con un modelo
mas parecido a un marketplace (aunque curado) y Ralph Lauren es

una “marca de lujo” 28,

Otra diferencia con las marcas de consumo tradicionales es que la
construccion marcaria no resulta identificable solamente por las
mismas variables que en el pasado como pueden ser el logotipo, un
slogan, unaidentidad y tono. En marcas D2C, la marca toma forma,
como la integracion de otras mdultiples variables, donde resulta
compleja la identificacion de la marca como “calidad”, o marca como
“premium”, sino como un sistema mas complejo en la mente de los
consumidores. En la encuesta digital realizada para este ejercicio
en 2020 a consumidores del segmento en Estados Unidos, se puede
observar como la valoracion de los atributos marcarios estan dados
por aspectos que estan relacionados, mayoritariamente, con la
experiencia de usuario, la atencion a los consumidores y el

marketing de contenidos.

27 Bonobos Cofunder Andy Dunne reveals his bipolar disorder, fast company, 202

28 Bonobos Cofunder Andy Dunne reveals his bipolar disorder, fast company, 2022



la mareca

la experiencia
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su marketing o
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Imagen 11: Gréfico extraido de la encuesta realizada a consumidores D2C

en Estados Unidos. Fuente: Propia

En la encuesta la marca posiblemente sea en el imaginario del
consumidor un aspecto separado de la experiencia y el marketing de

contenidos, motivo por el cual la valoran como menos importante.

De acuerdo con el estudio realizado por Bynder y OnBrand,
profesionales de marketing de primeras marcas de Estados Unidos
y Reino Unido han afirmado que van a enfocarse en mejorar la
experiencia (34,2%), invertir en marketing de contenidos (20,6%) y
activar sus embajadores de marca (15,4%) con el objetivo de
diferenciar o posicionar mejor sus marcas, adoptando parte del
playbook de las D2C.?°

29 The State of branding, Bynder and OnBrand, 2020. Corresponde a informes pagos provenientes de la consultora eMarketer
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How Do UK/US Branding and Marketing Professionals
Plan on Differentiating Their Brand in 2020?

% of respondents

Improve/optimize user experience

Increase branded content efforts
20.6%

Increase research and testing efforts
17.7%

Activate brand advocates
15.4%

Double-down on machine learning, Al and technology-driven

innovation

[ 3N

Source: Bynder and OnBrand, "2020 State of Branding Report,” Feb 6, 2020
253399 www.eMarketer.com

Imagen 12: Gréfico muestra las principales ante la pregunta sobre co6mo
planean diferenciarse las marcas en el futuro

Fuente: Byner and On Brand, 2020

Para las directo al consumidor la marca atraviesa la experiencia
completa, desde la manera en la que se interactia con contenido, la
compra en un dispositivo movil, abrir la caja (unboxing) y
relacionarse con el producto a través de rituales. Todos estos
aspectos se fusionan de manera colectiva como “marca” en el

imaginario del consumidor.

Plataforma de marca vs Marca como plataforma

John Winsor argumenta en su articulo “From Brand Platform to
Brand as platform” que “las marcas tradicionales se han
posicionado desde la declaracion de quienes son, y cuales son
sus valores, y que estos han sido con frecuencia
declarativos”.2° En el mismo articulo, comenta que estas marcas,
mas tradicionales, habrian logrado su éxito en tiempos donde
reinaban los medios masivos. Segun el autor, en las plataformas de
marca, lo que se prioriza es el “contar-historias” (storytelling), que

abarca desde una a muchas historias. En la “marca como

30 From Brand Platform to Brand as a platform, John Winsor, 2016
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plataforma” lo que se prioriza es la narrativa. Es decir, contenido

editorial solido, creible, auténtico y sostenido en el tiempo.

Winsor hace a su vez referencia a la definicion de “plataforma
como la declaracion y documentaciéon de un punto de vista”,
como por ejemplo “la plataforma de un partido politico”. La
segunda definicion que utiliza es “una base estructural fisica que
puede sostener gente y sobre la cual se puede construir”’ y en
el aspecto tecnoldgico como “espacio digital que puede sostener
gente y sobre la cual se puede construir” 3!. Winsor concluye
argumentando que “En la era de la transformacion digital, las
marcas deben ser la fundacion del ecosistema” (From Brand

Platform to Brand as platform, Dunn, 2016)3.

La experiencia de usuario, UX por sus siglas en inglés (o User
Experience), forma parte de la marca como plataforma y genera que
los consumidores tengan distintos sentimientos de acuerdo con la

experiencia online con la marca.

Segun la encuesta realizada para el presente trabajo, la experiencia
de marca corresponde al elemento mas valorado por parte de los
consumidores del segmento D2C. Solo el 3% considera la

conveniencia como lo “mas valorado”.

Don Norman y Jakob Nielsen afirman que “el primer requerimiento
para una experiencia de usuario ejemplar es que cumpla con la

necesidad especifica del consumidor”33,

En ciertos aspectos, la experiencia de usuario forma parte del
diferenciador marcario, y posiciona a la marca como plataforma,
sobre la cual se puede construir y que abarca todos los aspectos de
interaccion del consumidor con la empresa, Sus Servicios y sus

productos.

31 The term Ux, Don Norman, UF Conference in San Francisco,
32 From Brand Platform to Brand as a platform, John Winsor, 2016

33 The term Ux, Don Norman, UF Conference in San Francisco,



Shop ~ Q A

Try the mattress for 100
nights.

< Free, speedy delivery right to your door.*

< Sleep on it for 100 nights, risk free.*

<> We'll pick it up and refund you every

Imagen 14: Ejemplo de experiencia de usuario de Casper (colchones)
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INTRODUCCION AL CASO

Andy Dunn, fundador de Bonobos, apunta las bases de la construccién
de una D2C o DNBV como las siguientes tres (Dunn, 2016) :

e Entender en profundidad y solucionar los “puntos de dolor” de
los consumidores. Capacidad que, de no sostenerse en el
tiempo, se asume un riesgo, “el de verse impactada por otro

disruptor”.

e Seleccionar una categoria a disrumpir y convertirse en
marcas expertas en los puntos de dolor o necesidades
especificas de los consumidores, generando una experiencia
sin fallas, enfocandose en la construccion de relaciones

duraderas con los clientes.

e Ser un nativo digital. No solo desde el punto de vista
transaccional, sino desde el punto de vista de la interaccion y

el relacionamiento.

e Eliminar al “intermediario” para tener relaciones directas,

integrados verticalmente 34

Para entender mejor este modelo, a continuacion, se analizan las
practicas generales que tienen este tipo de marcas, desde sus

distintas dimensiones.

34 The Book of DNVBs, Andy Dunn, 2016
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Dimension Consumidor

Resolver dolores (pain points) es parte del ADN de una D2C y no
solo aquellos que se desprenden del producto, sino también los
propios de la interaccion con el mundo fisico como pueden ser el

traslado, la espera, el precio o el modelo de negocio.

El primer paso para crear una DNBV es encontrar un “punto de dolor”
gue no ha sido resuelto por los “jugadores puros” de la industria.
eMarketer sugiere que hay crear un producto que resuelva
especificamente esa necesidad, empacarlo con una marca moderna
y posicionar la marca alrededor de esa necesidad o punto de dolor
con contenido editorial auténtico y creible®>. Mented Cosmetics, es
una compafia experta en cosmética, cuyo nombre transmite su
especializacion que es la pigmentacion. Esta compaiiia hace todo lo
gue esta a su alcance para expandir sus sombras cosméticas para
gente de tez mas oscura. Su foco de “consumidores primero” es
constante, no pretenden decirles a los consumidores que quieren o
deben buscar, sino que son conscientes de sus necesidades y los

puntos de dolor que necesitan resolver 36,

Melanie Travis, fundadora de la marca de ropa para natacién Andie,
afirma no tener una sola disefiadora de moda en su ndémina, y que
esto lo hace intencionalmente para evitar caer en sesgos centrados

en el negocio y no en el consumidor (Zendesk, 2020)3".

Anabda Johnson, fundadora de Mented Cosmetics, explica que son
“nativamente adaptables, con un formato constante de A-B
testing, que les permite adaptarse a lo que los clientes

realmente quieren, y su agilidad operacional es lo que hace una

35 How established Brands and dnvbs achieve sustainable growth with direct sales strategies. Corresponde a informes pagos provenientes de la consultora

eMarketer

36 One Cosmetic Brand Mission To change the industry’s vision of “Nude”, Klaviyo.com, 2021

37 Why a simple customer experience is all we need right now, Zendesk, 2020
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D2C exitosa”8. (Zendesk, 2020).

Dimensién Producto

Usualmente las D2C no tienen una amplia gama de productos, parte
de su naturaleza es mantenerse relevantes en lo que mejor saben
hacer (especializacion). Los productos que ofrecen son de calidad y
de alto impacto desde el disefio del producto como también su

packaging primario, secundario y contenido editorial que acompafa.

The toothbrush

Features that matter (none that don't)

——— Guided
brushing The best toothbrush is one that encoura

healthy habits. Brushing gently for 2 minutes
twice a day, with s tooth-sized str

and soft bristles you replace every 3 mont

Despite toothbrush “ad cements”, we forget

ese good habits and

Refill plans

Imagen 15: Presentacion de los cepillos de dientes Quip (Marca D2C) en su sitio

“El packaging es considerado el “escaparate” (Storefront) de
las marcas Directo al consumidor” (Household Design)®. Es el
principal, y con frecuencia, el Unico contacto fisico con una marca de
este segmento. Este reemplaza la tienda en términos de
construccién marcaria, y es donde se hace presente la conexién
emocional o donde se tangibiliza esa relacién con el consumidor°,

Household dice que la experiencia tactil de un packaging bien

38 Why a simple customer experience is all we need right now, Zendesk, 2020
39 Packaging is the storefront of D2C brands - Household Design

40 Household Design



logrado logra ser percibido como “un mimo personal, la sensacién
de estar ddndose el placer de una experiencia, generando esos
momentos “wow” con la marca”*' (household design.com, 2020).
El empaque es clave como parte de la generacion de contenido. Esta
disefiado para generar interaccion y para ser compartido en redes
sociales. La sustentabilidad es también importante, y es considerada
una forma de generar relevancia y una mejor conexion con el
consumidor. Normalmente estas marcas nacen sustentables, y

tanto el producto como el packaging son reflejo de estos valores.

Imagen 16: Packaging de Warby Parker (anteojos)

Dimensidon Experiencia de compray con el producto

Aparte del producto, las D2C buscan que los consumidores valoren
la experiencia: el abrir la caja (unboxing), interactuar con el producto

a través de rituales y lo que las hace Unicas que son los sistemas de

41 Packaging is the storefront of D2C brands - Household Design
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contenido que generan alrededor de un producto que dan forma a

estos rituales.

“La experiencia descansa en la simplicidad”“2. Existe evidencia
que sostiene que una experiencia simple, desde la “interfaz de
usuario” al surtido de productos, impactan en gran medida el éxito
en las DNVBs (Zendesk, 2020). Limitar intencionalmente la oferta y
simplificar las decisiones es una de las mayores practicas de las
marcas D2C (Conferencia Think like a D2C disruptor, 2021)%3.

Dimensién Relacionamiento

El Marketing Relacional o IMC tiene como objetivo los vinculos
rentables y duraderos con el cliente. Las D2C tienen la particularidad
de haber adoptado buena parte de este modelo, se mencionan
algunas como: el consumidor en el centro, la integracion de los datos
(disponibles para toda la organizacion), la generacion de
conversaciones, el marketing relacional y el sostenimiento del valor

del cliente en el tiempo (Ducan, 2008)**.

El relacionamiento es clave como parte del modelo de negocio.
Nespresso vende cafeteras (hardware) como también vende
capsulas (software), que estan organizadas por “tematicas” o por
“contenido”. Las capsulas son lo que materializan la relacién en el
tiempo con la marca y lo que logra una la rentabilidad sostenible en
el tiempo (Lifetime value). En la medida que ese “software” no se
actualiza y permanece estatico, el relacionamiento se pierde, y con
este la rentabilidad. Todos los esfuerzos dedicados a sostener esa
vida util del consumidor, o Lifetime value (LTV por sus siglas en
inglés), tienen al marketing de contenidos como herramienta. Es

decir, el marketing de contenidos como “rentabilidad continua”.

42 Conferencia Think like a D2C disruptor, 2021
43 Conferencia Think like a D2C disruptor, 2021

44 |ntegrated Marketing Communications, Tom Duncan, 2008



La experiencia de compra de Nespresso en cualquiera de sus
tiendas fisicas comienza con los datos de contacto, email y teléfono
(personalizacion y relacionamiento). Resulta complejo en una marca
como Head & Shoulders (donde el indicador “saliencia” es
importante) recordar una experiencia a partir del envio de un email
0 newsletter por parte de la marca. Sin embargo, un newsletter para
los consumidores Nespresso es reconocido como parte de la
experiencia, necesaria para estar al tanto del uso del puntaje
acumulado por compras previas para descuentos 0O nuevas

variedades entre otras .

Dimensién Distribucidn
“En las D2C el objetivo principal es eliminar el intermediario, ir

directo al fabricante de un producto, y vender ese producto sin

el margen o costo adicional de un retailer fisico”4> (Dunn, 2018).

Byron Sharp (How Brands Grow, 2019) hace hincapié en dos
palancas importantes para que una marca crezca, la
“disponibilidad mental y fisica”#%. La mental como la probabilidad
de que el comprador reconozca y piense en una marca en ciertas
situaciones de consumo Yy la fisica desde el punto de vista que el
producto debe ser facilmente accesible en canales de distribucion.
Es un concepto en el tiempo en el espacio. Esa géndola hoy
posiblemente, y mas aun en el entorno de una pandemia, sea un
contenido bien posicionado en Google. Una marca que tiene baja o
nula presencia en el buscador donde hoy se juega la consideracion
y la intencion de compra, puede terminar siendo una marca “no
disponible”. Cabe destacar que la unica forma de posicionarte
organicamente (sin pagar) en Google es con contenidos de calidad.

45 The Book of DNVBs. Andy Dunn, 2019

46 How Brands Grow, Byron Sharp, 2018
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Si bien la experiencia de compra D2C es digital, son conscientes
que hay que estar donde estd la demanda, y la misma es
‘omnicanal”’.  Distintos jugadores del segmento D2C realizan
pruebas de presencia fisica a través de pop ups y showrooms,

frecuentemente sin inventario.

Imagen 17: Cosmeéticos Birch Box en su pop store de Los Angeles, CA.

Un tercio de estas compafiias comparten la preocupacion de ofrecer
sus productos via terceros como Amazon por no poder controlar la
experiencia (Feed Advisor, 2020). Adolfo Rouillon, fundador de la
primera D2C Argentina, con foco en el mercado de los menus
congelados, llamada “Frizata”, comenta en la nota otorgada a
Infotechnology que “Amazon y Mercado Libre son los
supermercados del futuro y que imponen sus condiciones por
el poder que han logrado, y destaca que en el caso de Frizata

no venden un producto, sino una experiencia y la experiencia

47 How Brands Grow, Byron Sharp, 2018
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debe ser cuidada”“® (Infotechnology, 2020). Cabe destacar que la

compaiiia fue invertida por el CEO de MercadoLibre en 20214°

Segun el estudio realizado por YouGov (agencia de relaciones
publicas), el 37% de los consumidores iria solamente a una tienda

fisica para poder experimentar un producto D2C antes de comprarlo.

Dimension Margenes o Rentabilidad

El costo por adquisicion o Cost per Acquisition es uno de los
indicadores mas importantes de estos negocios (how established
Brands and DNVBs achieve sustainable growth, eMarketer, 2020°).
El mismo es el resultado de la relaciébn entre la facturacion
(revenues) y la inversion en medios y es considerado la “nueva
rentabilidad” no solo en el segmento D2C sino en la mayoria de los
negocios digitales. Para poder ser rentables en el tiempo, necesitan
contar con usuarios interactuando y consumiendo sus productos. El
relacionamiento y los contenidos son las palancas para lograr

sostener la rentabilidad. °*

Dimension Adquisicion de Consumidores y Comunicacion

Estas compafias no suelen tener agencias de marketing, esta en su
ADN la capacidad de adquirir usuarios. A diferencia de sus
antecesoras, las DNVBs se oponen al uso de los ratings televisivos
como moneda de compra que histdricamente los anunciantes de
marcas han utilizado para planificar sus campanas de marketing. El
tipo de compra, la moneda en D2C es el “costo por venta”, la

respuesta directa y son extremadamente resultadistas.

48 Adolfo Rouillén. Infotechnology. 2020
49 Frizata, la startup argentina que recibié inversiones del duefio de mercado libre
50 how established Brands and DNVBs achieve sustainable growth. eMarketer. 2020

51 How established brands and DNVBs achieve sustainable growth. 2022. Corresponde a informes pagos provenientes de la consultora eMarketer
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Segun la encuesta realizada a consumidores de Estados Unidos
para el presente trabajo, estas marcas cuentan con un buen nivel de
conocimiento por parte del publico masivo, sobre todo las marcas

lideres D2C de hojas de afeitar.

Conoces alguna de las siguientes marcas?, seleccione cual

Respondidas: 79  Omitidas: 3

Dollar Shave
Club

Harry's
Warby Parker

Away

The Honest '
Company
0% 10% 20% 30%

40% 50% 60% T0% BO%% 90% 100%

Un estudio de una de las escasas compafias expertas en la
medicion de objetivos de respuesta directa en campafias de
television dice que los indicadores mas importantes para las nativas
digitales en el medio televisivo son: Venta y conversion (33%),
registros (17%) y First vs Repeat Customers (10%) (TVSquared,
2019). %

A pesar de concentrar la adquisicion de usuarios en medios
digitales, estos encuentran en la TV una buena forma de crear la
categoria, puesto que buena parte de sus productos responden a
nichos. Media Radar reporta que la inversiéon publicitaria en D2C se
duplicé entre 2017 y 2020. Entrado el 2021 la TV en Estados Unidos
se encuentra plagada de nuevas marcas de consumo que ya se
encuentran dando los mismos pasos que sus antecesoras, COmo

verdaderamente masivas. A continuacion se listan las DNVBs que

52 What are TV performance metrics for D2C, TvSquared, 2019
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en 2021 fueron vistas, y con buen volumen de impresiones en la TV

americana. >3

Most-Seen US D2C Brands on TV, Ranked by Ad
Impressions, Jan 1-June 15, 2021
billions of impressions and % change vs. same period

of prior year

TVad % change

impressions

Peloton 10,01 50.1%
SmileDirectClub 274 -6.9%
Daily Harvest 2.09 10.0%
Freshly 1.99 57.1%
Purple 161 80.5%
Harry's 157 1,082.3%
Keeps 156 19.2%
HelloFresh 136 38.2%
Dollar Shave Club 114 110.6%
Ring 1.06 -4 4%
Roman 098 -54.8%
Casper 087 -32.3%

MNote: includes digitally native direct-te-consumer brand's only; no marketplaces, retailers, or
intangible products/services included
Source: iSpotty, June 24, 2021

26TR05 eMarketer | Insider|ntelligence.com

Fuente: eMarketer, 2022

53US Subscriptions E-commerce 2022. Fuente: eMarketer (informe pago proveido por la consultora)



DETERMINACION DE LA PROPUESTA: MARCO
CONCEPTUAL DEL MARKETING DE
CONTENIDOS

Segun el fundador del Content Marketing Institute y autor del libro
Content Inc Joe Pulizzi, “el marketing de contenidos es unaforma
de hacer marketing que consiste en crear y distribuir contenido
valioso, de manera consistente, para atraer y retener una
audiencia previamente definida, con el fin de obtener una
rentabilidad por parte del consumidor”®*. Neil Patel es un autor
respetado de la materia, quien enfatiza algunos elementos de esta
definicion, entre ellas que el Marketing de contenidos es: una
estrategia de largo plazo, de alta calidad, consistente y relevante
(Content Marketing made easy, 2022)>

La historia del marketing de contenidos nos remonta a dos de las
primeras iniciativas de contenido por parte de marcas. La primera,
es la revista “the Furrow” de la marca de tractores John Deere,
creada en 1886. The Furrow es considerada la iniciativa mas antigua
de Content Marketing, enfocada en la cultura del campo y sus

trabajadores.

Las guias Michelin del 1900, son conocidas por premiar a los

restaurantes con estrellas por su excelencia. Una revista que nacio

54 Content Inc. Joe Pulizzi.

55 Content Made Easy, Neil Pattel, 202. Content Inc, Joe Pulizzi, 2015. The Story behind the furrow, Contently, 2013



como iniciativa para motoristas y que contenia informacién técnica
sobre reparaciones y reemplazo de cubiertas, informacion que era
en ese momento muy valorada por sus consumidores (Contently,
2013).

Joe Pulizzi sefala una logica invertida a la hora de hacer marketing
en aquellas empresas con foco en marketing de contenidos. La
forma tradicional tenia en el producto su punto de partida. En las
nuevas, las compafias son capaces de generar primero una
audiencia, para luego ofrecerle multiples productos. En su libro
Content Inc, establece 6 principios que son fundamentales para la
estrategia y tactica en una practica exitosa de Marketing de
Contenidos (Content Inc, 2015):

Resolver una necesidad: El contenido debe resolver una necesidad
0 una pregunta para una audiencia.

Ser consistente: El secreto del generador de contenidos es ser
consistente, siempre puntual.

Ser “Humano”: Si el secreto de la compania es el humor o el
sarcasmo, pues ese es el camino.

Tener un punto de vista: Esta bien tomar posicion. La emocion en
los contenidos es bienvenida por las audiencias.

Mantenerse alejado del speech de ventas: El autor explica que en
su sitio el contenido sobre la compafiia logra solo el 25% del total
de visitas e interacciones sociales comparado con otros contenidos.
Més se habla de uno mismo, menos se valora.

Ser la mejor version de si mismo: Para el nicho de contenido a
explotarse, lo generado propio es lo mejor que se va a encontrar en

la tematica elegida.

De segmentar una campafia o un producto a crear
audiencia para luego ofrecerle productos

Parte de la disrupcién que el consumo masivo viene experimentando

una
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tiene que ver con barreras que no han sido capaces de superar en
términos de generacion de audiencias propias, ciertamente no de

generacion de producto.

En las grandes compafiias de consumo las marcas logran a partir de
la repeticion, la anhelada “recordacion espontanea” o “disponibilidad
mental” de los consumidores, de manera que cuando el consumidor
arriba a la géndola nuestro producto sea lo primero que elija.
Completamente diferente a sus antecesores, las marcas D2C
disefian y crean sus productos con el consumidor en mente, en lugar
de tratar de que sus productos encajen en los consumidores. Emily
Weiss, creadora de la D2C de belleza Glossier, comenzd su
emprendimiento con un blog denominado “Into the Gloss”
(Adentrarse en el brillo). Luego de haber reunido una audiencia de
un millon quinientos mil usuarios Unicos, y en ese momento
sosteniendo el negocio con un modelo soportado solo por
publicidad, se dio cuenta que la oportunidad era aun mas grande,
gue podia desarrollar y vender productos partiendo de los insights
que recolectaba de sus consumidores. Emily construyé una
comunidad de lectores y oyentes previo a siquiera ofrecerles un solo
producto. Su primer producto, Milky Jelly Cleanser, es consecuencia
de meses de trabajo con cosmetdlogas, desarrollando un producto
gue respondiera exactamente a las necesidades de limpieza facial

de su audiencia (the making of a millionaire, 2021)%6.

Retomando los conceptos de Byron Sharp se destaca una
publicacién posterior por parte de la consultora Ipsos en la que se
muestra en desacuerdo con algunas ideas de Sharp, sobre todo en
lo que respecta a la innovacion en producto. El desacuerdo radica
en la idea de Sharp en que el marketing masivo es la forma de
generar disponibilidad mental. Ipsos afirma que hoy los productos
requieren de “personalizacién”, haciendo referencia a la industria del

“‘cuidado del cabello”, los productos son desarrollados para distintos

56 How a 28 year old turned a blog into a 1,8B start-up, The making of a millionaire, 2021
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tipos de pelo y por ende el desafio de lograr escala es el poder
hacerlo con mdltiples productos personalizados o especializados.
Sharp sostiene que la “distincion” es clave, y la “diferenciacién” es
menos importante. La diferencia entre estas radica en que
distinguirse basa sus fundamentos en la identidad marcaria,
mientras que la diferenciacion se basa en ese beneficio Unico o
motivo para comprar. En la innovacion o introduccion de nuevos
productos la diferenciacién para Ipsos es mas importante que la
“distincion” (IPSOS, 2018). 7

La disponibilidad mental en el mundo de las directo al consumidor
no esta dada por la “saliencia”® . Ni como consecuencia de la
masividad de presencia en los medios de comunicacién, sino que
estd dada por la “diferenciacion” como consecuencia de la
‘especializacién”, la experiencia de compra, los emails
personalizados que recibe el consumidor al formar parte de la base
de datos y los resultados en motores de busqueda en forma de

respuestas auténticas y valiosas.

De la “Declaracion de Posicionamiento de Marca” a la
“Declaracion de Posicionamiento de Contenido”

La declaracion de posicionamiento es una herramienta estratégica
interna de las compafias que guia las decisiones de las mismas. Si
bien frecuentemente puede sonar como un slogan, es en realidad lo
que documenta el segmento a atenderse, como queremos que sea
percibido el contenido y cdmo diferenciar ese contenido del de los
competidores. La misma surge como consecuencia del andlisis
interno de las capacidades de la compafia para atender ciertas
necesidades o puntos de dolor, desarrollar audiencias que
comparten esas necesidades y determinar cual va a ser el foco de

los productos o contenidos para los mismos. Resulta determinante

57 Does Byron Sharp’s Philosophy Work for Innovation?, IPSOS Marketing, 2018

58 Saliencia se refiere a grado en que se piense en su marca durante el proceso de situacion de compra
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para definir la amplitud y longitud de los territorios de contenido y
gue encuentra sus limitaciones en el nivel de la “autoridad” que la
marca pueda tener para ser percibida como verdaderamente

“auténtica”.

Joe Pulizzi, autor del libro Content Inc, sefiala que existen
capacidades fundamentales para lograr ser exitoso en generar
contenidos que sean tan valiosos que el producto fisico sea casi
secundario. La primera es el “Conocimiento”. Las D2C enfocan el
conocimiento en las necesidades y puntos de dolor de sus
audiencias. El experto de la categoria es experto porque ama lo que
hace, y construye sobre su propio conocimiento de manera
constante para poder brindar cada vez mas y mejores soluciones

para sus audiencias o consumidores °°.

Ambas publicaciones anteriormente mencionadas, The Furrow
como la Guia Michelin, los “territorios” o “longitud” del contenido
estan alineados a las capacidades de los segmentos en los que
operan estas marcas, pero no necesariamente relacionadas con lo
“‘intrinseco” del producto. Estas publicaciones se enfocan en el
beneficio ultimo de la categoria, sin incurrir en “Miopia de Marketing”.
En el caso de The Furrow exploran mas alla las capacidades
intrinsecas del producto (donde por consecuencia tienen un mayor
nivel de “autoridad”), y brindan contenidos valiosos en tematicas
como el “lifestyle” del hombre y la mujer de campo. En el caso de las
guias Michelin, estas exploran mas alla de sus propios territorios con
contenido sobre los propios restaurantes que premian con sus

estrellas.

De la Declaracién de Mision y vision de la Marca a la
Declaracion de mision y Vision Editorial

En marketing estratégico se definen tanto la Misiobn como la Vision

59 Content Inc, Joe Pulizzi, 2015
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de la compafia. En el mundo editorial, la misién toma forma como
“Declaracion de misién editorial” (Editorial Mission Statement), con
la misma finalidad de construir un “propdsito” (Pulizzi, 2015). Hoy
forma parte de la agenda de toda compafiia, la necesidad de generar
“‘marcas con propoésito”, pero muchas veces ese proposito toma
dimensiones alejadas de la esencia de la marca o el segmento en el
gue operan, casi logrando ser percibidas como filantrépicas. De
acuerdo con un estudio realizado por eMarketer, el 61% de los
consumidores percibe que las marcas tradicionales de consumo
utilizan topicos relevantes de la sociedad solamente para vender sus

productos y servicios ©°.

Select Attitudes Toward Brands that Take
Social/Political Stances According to US Internet
Users, Oct 2019

% of respondents

Too many brands use societal issues as a marketing ploy to sell

i
8
:

Likely to be more loyal to b that t | care
about

Would actively boycott a brand that publicly took a stand |
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Knowing a brand is involved in the political conversation
influences my purchasing decisions

47%

Wwilling to pay more for a brand that cares about issues that
matter to me

45%

Likely to comment, like and share content from brands on social
media if it relates to issues | care about

42%

Make an effort to look into the actions, policies and practices of
brands as they relate to social issues

42%

Want brands to take a stance on and share their beliefs on
socletal issues

40%

Note: ages 18+
Source: DNA, Seattle, “Foresight 2020," Oct 15, 2019

Imagen 18: Fuente de la encuesta mencionada arriba: DNA Seattle, 2019

Dicho de otra manera, a pesar de los esfuerzos, el consumidor

percibe “falta de autenticidad” por parte de estas marcas.

Las D2C en cambio se perciben como marcas auténticas en un

88%°, son conscientes del medio ambiente, y cuentan con el

60 Content Inc, Joe Pulizzi, 2015 . Attitudes Toward Brands that take social Stances, eMarketer, 2019

61 Survey Finds Consumers Crave Authenticity, socialmediatoday.com, 2017



beneficio de no contar con un historial. No pasaron a ser
“sustentables” porque lo fueron de nacimiento. No son marcas
mejores, sino que nacen acatando los valores de la sociedad actual

y eso las hace relevantes y ser percibidas como auténticas.

El propdsito en D2C esté atado al profundo entendimiento de las
necesidades de los consumidores, y se posicionan como “expertos

en la materia”, brindando soluciones de valor.

La exclusividad tiene su origen en estas nuevas marcas en la

“‘especializacion”, desde un plano mas “utilitario” o de “utilidad”.

De la marca “Generalista” a la “Especialista”

“El foco, es la disciplina de la marca D2C” %’(Jeremy Goldman,
2021). Segun el autor hay un proceso de “Nichification” en alza a
partir del lanzamiento de estas marcas directo al consumidor”. Estas
marcas encuentran un producto que hasta hoy era solo un un
utilitario como puede ser un cepillo de dientes, y construyen una
marca, un contenido, alrededor de ese Unico producto. Estan
especializados en una necesidad y una solucion, lo cual implica
hacer una sola cosa “excepcionalmente bien” (Jeremy Goldman,
2021)%3,

En el libro “la economia de la larga cola” Amazon, Netflix y Spotify
(se agrega luego, no existente al momento del libro) irrumpen en lo
qgue el autor denomina como “industria del hit’®*. En la historia
reciente del retail de los compact discs (cds), y previo a que
existieran plataformas como Spotify, cadenas como Best Buy o

Tower Records habian construido imperios a partir del

62 think like a D2C Disruptor, Jeremy Goldman, 2021
63 think like a D2C Disruptor, Jeremy Goldman, 2021
64 Para hacer referencia a lo masivo, o lo mainstream. Opuesto a lo “masivo” para el autor existe lo que denomina la “economia del final de la cola” (en inglés

“The Long Tail Economy”)
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comportamiento esperado de ese momento, que era que los
consumidores buscaban diez o veinte discos en el top chart y solo
habia que cumplir con la expectativa de contar con un sinnimero de
copias de estos grandes “hits” de la musica. Ahora, para aquellos
amantes de géneros mas especializados, estos se veian obligados
a recorrer posiblemente varias tiendas enfocadas por género o
consideradas partes de la cultura under para encontrar aquello que
los deleitaba. Con la introduccién de plataformas como Spotify, el
publico puede acceder a colecciones completas que forman parte de
cada uno de esos nichos o como el autor las denomina, “largas

colas”.

Lo curioso de la historia que narra Chris Anderson es que cada una
de esas “larga colas” que representan a cada artista, disco género
o nicho existente, en la totalidad de la discografia de todo el mundo,
son sumadas unas con las otras por estas plataformas en un modelo
digital (sin stocks) logrando la misma escala que la industria del “hit”
pero con un multiplicador infinito. Si una compafiia 0 marca como
Spotify puede contar con la suma de las partes, de todas las “largas
colas”, el ganador de esta competencia en una industria

potencialmente se lo lleva todo.

Otro caso en los noventa es Amazon que empieza ofreciendo unos
cuantos libros especializados online que no se encontraban en las
librerias enfocadas en la “industria del best-seller’®®. Al poco
tiempo la conveniencia que implicaba a sus consumidores, acceder
a la oferta de variados géneros, autores y editoriales derivé en lo que
todos conocemos que es un gigantesco Marketplace, agregando

toda la oferta de libros existentes 6.

En el mundo D2C y siguiendo las reglas establecidas por la
economia digital, el nicho vuelve a ser la gran oportunidad, y con los

lideres de la conveniencia ya convertidos en unicornios, estas

65 The long tail economy, Chris Anderson, 2004

66 The long tail economy, Chris Anderson, 2004



encuentran su modelo en: audiencias de “larga cola” o nicho, la
especializacion, la experiencia, la curacion, el valor generado y el
contenido que da respuestas a preguntas 0 necesidades

especificas.

Cabe destacar que Amazon con el tiempo a su vez genera cierta
incomodidad por parte de las marcas. El gigante, décadas después
de su fundacién, incurre aun mas en el mismo “dolor o necesidad”
gue lo consagré6 como unicornio, la conveniencia, al introducir
‘marcas blancas”, que vienen a competir con las mismas marcas
consagradas de terceros que comercializan en su plataforma,
actuando como juez y parte mediante sus algoritmos de “resultados
de busqueda”, desatando la polémica sobre donde queda el “valor

de las marcas”.

El segmento D2C parece haber aprendido que contra el “rey de la
conveniencia”, Amazon o Mercado Libre, su activo mas importante
es la marca y comprenden también que contra “el rey de las marcas”,
Unilever o P&G, su activo mas importante es la conveniencia en
forma de “experiencia de wusuarioc” y modelos comerciales

disruptivos.

La potencial pérdida de concentracion de los marketplaces, viene de
la mano de las marcas D2C. Pequefias y medianas empresas que
vienen a competir en la economia del retail digital, convirtiéndose en

pioneras de la democratizacion del comercio.

Desde el punto de vista del marketing y el uso de los medios, las
marcas clasicas operan también en el mundo masivo, el famoso
“‘prime time” equivalente a las economias del “hit” o “best seller” de
las décadas pasadas. Esto como consecuencia de los
comportamientos y consumo reinante hace aproximadamente una
década atras, donde un programa de televisidn, un personaje,
deportista concentraba gran volumen de audiencia. El contenido en

si, es “arrendado”, un mero canal para conectar con una audiencia.
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En el caso de los nativos digitales de la ultima década, las grandes
plataformas como Mercadolibre, sucede completamente lo opuesto
en términos de como llegaban a sus audiencias, por lo menos en sus
afios fundacionales. No ha sido hasta los Ultimos afios que Mercado
Libre parece haber empezado a dedicar esfuerzos en construir su
marca, previo a esto parecia estar enfocado solamente en
adquisicion de usuarios. Lo curioso es que esto lo hace, siguiendo
las mismas practicas que los clasicos del consumo masivo, a través

de la “saliencia” que genera la television.

Las D2C en cambio representan la mezcla entre “creacién de marca”
y la capacidad de hacer marketing “de respuesta directa”. Utilizan
también referentes, endorsers o influencers que tienen cierta
autoridad en los segmentos donde estas marcas operan y generan
contenido, pero a diferencia de las comparfiias tradicionales de
consumo masivo, lo hacen en la economia de la “larga cola” donde

la suma de las pequeiias partes es mas importante que la masividad.

En las épocas de gloria de los medios graficos el “medio generalista
era también un medio mas valorado, y aquellos que se
especializaban eran considerados cuasi blogueros. En la era digital
dejamos de tener 20 revistas de mujeres, para tener cientos a miles
de blogs especializados en multiples aristas, intereses vy

aspiraciones, expertos en uno o dos temas.

Cabe destacar que los publishers o medios gréficos digitales,
producto de sus capacidades de generacion de audiencia, tienen
una gran oportunidad como D2Cs, por contar con un activo que
muchos negocios de hoy valoran, una audiencia. Runner 's World,
Men'’s Health y Cosmopolitan, las tres han utilizado sus audiencias,
y sus capacidades como especialistas y curadores para lanzar
distintos modelos de cajas de suscripcion de productos de consumo.
Un ejemplo es el de la revista Men 's Health con su “caja de
suscripcion” Runner Box que es un sistema de contenido de

curacion de distintos productos para el runner.
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¢ Luego de la atomizacion viene la consolidacion?. En “la economia
de las largas colas”, cada nicho se termina agregando bajo una
biblioteca infinita donde el consumidor encuentra todo. ¢Es
esperable cierta consolidacion de estas marcas y que formen parte
de un holding como el “Unilever 270"? Mark Weldon, fundador de
Luma, explora la posibilidad de que estas marcas sean adquiridas
por un Holding o la posibilidad de que formen parte de una “house
of Brands” y marca como dificultad para lograrlo la “especializacion”,
propia del ADN de estas marcas®’, es decir, no existen sinergias
operacionales entre las mismas. La consultora argumenta que va a
haber cierta consolidacion, posiblemente compartiendo capacidades
gue presentan mayores sinergias horizontales, es decir con otras
marcas D2C, que verticales con las marcas tradicionales de las
categorias con las que vinieron a competir. Por lo que son mas
parecidas a otras D2C que a aquellas ya existentes en la misma

categoria en la que operan.

Lo que se modifica profundamente son las “capacidades” que estas

tienen en relacién a sus antecesoras.

Google, clave en el negocio de preguntas y respuestas

Google no logro el éxito que tiene hoy en el negocio de preguntas y
respuestas por dar respuestas vagas a preguntas especializadas.
Las marcas D2C logran mejores resultados que las marcas
tradicionales en la carrera por captar usuarios organicos en Google.
Simplemente crean el contenido editorial que Google quiere que

usuarios y marcas creen (Think Like a D2C Disruptor, 2021) %8

Una joven pareja primeriza que busca entender si su auto es 0 no

seguro para una familia tipo con dos nifios, seguramente va a

67 The future of D2C Brands, Luma Partners, 2020.

68 Think like a D2C Disruptor, Jeremy Goldman, 2021



encontrar una mejor respuesta por parte de un blog especializado,
que en sitio web de la marca mas enfocada que se pueda encontrar

en el segmento vehiculos familiares.

Una marca que no esta bien posicionada en este medio, es

equivalente a una marca fisicamente no disponible.

Sistemas de contenido

Anthony Manupelli de Content Systems Academy define a los
sistemas de contenido como “el proceso de crear e interactuar
con informacién basada en los datos para servir una necesidad
no atendida de un nicho”®. Resulta interesante el concepto y
definicion por parte de Systems Academy porque pone a la
audiencia en el centro de todo, el nicho actia como centro del
sistema de contenido y el contenido como el combustible que
‘enciende” el sistema. Estos sistemas de contenido, atraviesan tres
etapas: Adquisicibn o Atraccion de la audiencia, retencién y

expansion.

El modelo de Suscripcidon en productos de consumo

Los modelos de suscripcion en productos de consumo son la versién
tangible de los “sistemas de contenido”. Estos modelos fueron
pensados y nacieron para un nicho y conforman el motor de la
adquisicién, la retencion y la expansion de las audiencias y

consumidores en los modelos por suscripcion.

Las suscripciones a servicios de streaming ya se han popularizado
desde hace unos cuantos afios. Se puede decir que todos hemos

por lo menos experimentado con modelos como Netflix o Spotify, los

69 Content Systemes, Anthony Manupelli, 2019
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mismos fueron fuertemente adoptados por los consumidores.

Lo que el modelo D2C introduce, es que los productos de consumo

puedan ser adquiridos en modelos de suscripcién.

La consultora Mckinsey clasifica a los modelos de suscripcion de

productos de consumo en tres:

De Reposicion: En este modelo, las suscripciones permiten a los
consumidores automatizar el proceso de compra en productos
considerados commodities, como pueden ser las hojas de afeitar o
los panales. El punto de dolor o necesidad en este caso es “ahorrar
tiempo y dinero”, es decir conveniencia. Ejemplos en este caso
Dollar Shave Club y Ritual

De Curacion: El modelo mas afin a los sistemas de contenido. En
este se busca deslumbrar o sorprender a través las experiencias
personalizadas en las categorias de apparel, belleza, alimentos y
bebidas. El punto de dolor en este caso es la reposicion del mismo
0 de un producto similar. Ejemplos en estos casos: Birchbox y Blue
Apron

De Acceso: Se basa en la conveniencia en términos de precios, los
consumidores buscan obtener precios mas bajos, principalmente en
las categorias de comidas y bebidas. Ejemplos en este caso son

NatureBox y Thrive Market. "%

Durante la pandemia me encontraba trabajando como Director de
Medios y Datos en AB-Inbev (Cerveceria y Malteria Quilmes) donde
tuve la dicha de participar en tres modelos diferentes de marcas

directo al consumidor.

Estas marcas crecieron arriba de 400% entrados los primeros

meses de la pandemia.

Siempre en Casa: Con un modelo de reposicion. La marca ofrecia

envios con frecuencia mensual de bebidas sin alcohol, con alcohol

71 Thinking inside the subscription box, McKinsey, 2018
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y snacks

e Craft Society: Con un modelo més curado y Premium, Craft Society
envia cervezas de seleccion, con un packaging y experiencia digna
de toda D2C con slogan “Elegi tus rituales”

e AppBar: Un modelo de conveniencia, en este caso compitiendo en
el segmento de “last milers” como pueden ser Rappy o Pedidos ya

pero con la promesa de bebidas frias en 45 minutos’2.

¢Me
esperabas?

Craft
soclety

—
-

Imagen 19: Packaging de la D2C Craft Society, AB Inbev

Cajas de Suscripcion como Marketing de Contenidos

Durante el 2020 el mercado de las suscripciones en consumo
masivo alcanz6 los quince billones de délares (GetGo Bot, 2021)"3y

algunas marcas ya piensan en desembarcos internacionales.

En cuanto a la participacibn de mercado de este modelo, las
categorias dominantes son la industria de la belleza y el cuidado

personal, y la industria de comidas y bebidas.

Estos sistemas de “curacidn” son denominados también como
“Cajas tematicas” (Themed Boxes). Como lo dice su nombre, son

cajas con productos donde el contenido, como producto aumentado,

72 Last Milers hace referencia a los servicios de delivery de la Ultima milla, normalmente asociados a categorias de comidas y bebida

73Subscription Ecommerce in 2021 — The Future of D2C Ecommerce?, getgo bot.com, 2021
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actua como integrador de los mismos. El “descubrir” es parte del
comportamiento del consumidor a la hora de suscribirse a los
llamados “Boxes” donde se encuentra con distintos surtidos de
productos que suelen estar acompafiados de folleteria con
contenido editorial, y que contiene a las propias rutinas o sistemas
de contenido que las distintas marcas desarrollan para el uso de sus
productos.

#KinderBeauty

Imagen 20 : Caja de suscripcion de la D2C Kinder
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Product Category Share of Subscribers
Worldwide, 2021
% of total

Pets and animals
5.6?6

Fashion and
apparel
79% ——

Health and Food and beverage
wellness 26.7%
16.3%

Vote: numbers may not add up to 100% due to rounding; *includes merchants with offerings
ike curated boxes of hobby items, lawn care products, items for outdoor activities, and more
Source: Recharge, "The State of Subscription Commerce," Feb 7, 2022

TE241 eMarketer | Insiderintelligence.com

KEY STAT: More than half (54.3%) of worldwide
subscriptions come from two categories: food and
beverage and beauty and personal care.

Existen distintos tipos de “cajas de suscripcion, McKinsey las

clasifica como 4;

Cajas de suscripcion de Belleza: Es probablemente la mas exitosa
en este modelo y puede incluir productos de una o multiples marcas.
El 60% del mercado de las cajas de suscripcion pertenecen a este
segmento.

Cajas de suscripcion de Comida: Carne fresca, y snacks conforman
un sector en crecimiento

Cajas de suscripcion de Productos de Afeitado: Es un producto
donde la audiencia o consumidor se ve obligado a hacer multiples
compras al afio, es un producto de recurrencia.

Caja de suscripcidon de mascotas: Conforman otra de las industrias
de recurrencia. En este tipo de cajas, el alimento para mascotas
estd acompafnado de medicinas y hasta juguetes.

Caja de suscripcién de Café: Nestlé ha colaborado mucho con la
creacion de esta industria, donde la variedad y la calidad ha creado
el comportamiento de “darse un gusto” de forma constante
probando diferentes sabores.

74 Thinking inside the subscription box, McKinsey, 2018
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Caja de suscripcion - Libro del mes: La evolucion de los clubes de
lectores. Estas son cajas, con un nivel de curacion importante, que
contribuyen de manera significativa a la industria del libro.

Caja de suscripcion de Vinos: Otra categoria lider en las cajas de
suscripcion en Estados Unidos, donde la experiencia implica la
experimentacion de nuevos Vvarietales y sabores. Algunos
acompaifados de comidas como puede ser, por ejemplo, salmon.
Cajas de suscripcibn de Ropa: Es una categoria que viene
creciendo. Aca se proponen modelos tanto masivos como modelos
mas curados.

Cajas de suscripcion de juguetes: El autor sostiene que esta
industria es ideal para este tipo de sistemas. Las mismas son
tematicas por edad, educacional, entre otras.

Cajas de suscripcion de productos hechos a mano: Mas de nicho
gue las anteriormente mencionadas. Esta es una opcion tanto para
creadores como artesanos.

Cajas de suscripcion basadas en la experiencia: Estas se suman en
2022 a la clasificacion de McKinsey como puede ser MoviePass o
Live Nation’s Lawn Pass, que a partir de la pandemia comenzaron

a proveer de paquetes de acceso a experiencias en Vivo.

Las cajas de suscripcion de belleza representan la categoria que
mayor adopcion viene teniendo, coincidiendo con los resultados de
la encuesta realizada para este trabajo a consumidores en

Estados Unidos.
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Has probado o tienes actualmente algun tipo de suscripcion a alguna de las
siguientes categorias para que te llegue a tu casa de manera recurrente ?

Respondidas: 75  Omitidas: 7

cuidado
personal

bebidas
alcohdlicas

bebidas
alcoholicas

bebidas sin
alcahol

productos no
perecederos

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% BO% a0%  100%

Sistemas de Contenido en forma de rituales

“Los rituales solucionan necesidades de forma que los habitos

son incapaces de lograr”’® (Jasmine Bina, 2020).
eMarketer clasifica los modelos de suscripcion en dos’®:

1. Modelo de Conveniencia: Este modelo brinda a los consumidores
productos de recurrencia y normalmente estan asociados a

productos esenciales, con frecuencia a precio de descuento.

De acuerdo a la encuesta realizada para este trabajo a
consumidores de Estados Unidos, el no tener que repetir la orden y
la posibilidad de recibirlo en tu casa son dos de los principales
motivos, donde el precio, parece pesar menos que los

mencionados.

75 Bina, J. 2020. “ When Consumer Habits Fall Apart, Look For The Rituals That Remain”

76 US Subscriptions 2022. Fuente: eMarketer (informe proveido por la consultora de forma paga)
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que valorarias mas de un modelo de suscripcion para alguna de las
categorias mencionadas (cuidado personal, bebidas alcoholicas, bebidas sin
alcohol, productos no perecederos)?

Respondidas: 79 Omitidas: 3

no tener que
hacer una...

conveniencia
de recibirlo...

promociones u
ofertas...

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% BO% a0% 100%

2. Modelo de Descubrimiento de Producto: Este modelo apunta a
deleitar a los consumidores con envios de nuevos productos,
incluidos samplings a los que no todos los consumidores tienen

acceso.

Los sistemas de contenido forman parte de ambos modelos, pero

suelen ser mas utilizados en modelos de descubrimiento.

Cuando el producto es un “utilitario” por naturaleza, mayor es la
oportunidad que tienen las marcas de sumar mayor contexto a la
historia de la marca y enriquecerla con contenido de calidad
(Jasmine Bina, 2020)7".

Los rituales forman parte importante de los sistemas de contenido,
gue van desde la experiencia de desempacado, el descubrimiento
del producto y el material editorial que las acompafa. Son una parte

fundamental del “Storytelling” de la marca.

Tomemos a modo de ejemplo algunas de “cajas de suscripcion”
mencionadas, hay decenas de combinaciones de rutina que se
pueden hacer, el probar un café distinto con el libro del mes, el

consumir un nuevo disco de vinilo mientras se prueba un nuevo

77 Bina, J. 2020. “ When Consumer Habits Fall Apart, Look For The Rituals That Remain”
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varietal de una marca de vinos. Las posibilidades son infinitas, y una
oportunidad enorme para todo tipo de marcas de sumar contexto y
contar con mejores historias, que resulten Utiles para sus

consumidores.

eMarketer clasifica las motivaciones que llevan a los consumidores
a estos modelos. Como se puede observar a continuacién, el motivo
“divertirse” o “sumar disfrute a la ecuacion” nos distan en importancia
cuando se los compara con disponibilidad, calidad y conveniencia.
Por otra parte, el 6% de los consumidores, afirman que con estos
modelos encuentran una forma de “descubrir” productos que de otra

forma no lograrian .

Primary Reasons US Adults Are Using Retail
Subscription Services, Sep 2021
% of respondents

Access to higher quality items than | could get from other sources

!

More convenient than shopping in-store

§

Away to add enjoyment and fun

©
®
®

‘Was the only way to access the product

°
5
®

Save time

‘
2

Allows me to purchase the products | need without having to remember to
shop regularly for them

®
o
®

Avoid other people by not going to a store

®
a
b

Save money if | subscribe to the

|

8.3%

Access to a greater range of ucts than | could buy locally
7.0%

|

Avoid fraud or theft by not to a store
6.6%

l

Try new and different products that | might not have discovered on my own
57%

a subscription as a gift and renewed it myself when the
subscription ended

§|

4£9%

Other
Bosx

Source: PYMNTS.com and StickyJo, "Subscription Commerce Conversion index” as cited in
lon 28 2022

78 US Subscriptions 2022. Fuente: eMarketer (informe proveido por la consultora de forma paga)
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CONSIDERACIONES FINALES

Este caso de estudio nacié a principios de la pandemia, en un
contexto donde las marcas estaban aun decidiendo sus préximos
pasos para hacer frente a estos cambios. No fue distinto en mi rol
de Director de Medios y Data en la empresa en la que estaba
trabajando, perteneciente al mismo segmento y con los mismos
desafios. Al observarse la evolucion que ha tenido el segmento es
evidente que las marcas de consumo tradicionales han logrado
importantes crecimientos en el retail digital y en el modelo directo al
consumidor durante los Gltimos afios. Impulsadas por la pandemia,
han desarrollado sus propios experimentos, adquirido nuevas

compaiiias e inclusive lanzado marcas como experimentos.

Con respecto a las DNVBSs, estas tienen un futuro prometedor y a su

vez incierto por delante que se detallan a continuacion.

El panorama Directo al consumidor ha cambiado Post
Pandemia

La pandemia marco picos de crecimiento para el segmento directo
al consumidor llegando a representar un 33% durante 2020 pero ese
crecimiento se ha ido moderando hacia 2022 representando una

tasa de crecimiento aproximadamente un 15% anual °.

A pesar que estas DNVBs fueron las “disruptoras”, entrado el afo

79 D2C Brands 2022: How Established Brands and DNVBs Achieve Sustainable Growth with Direct Sales Strategies. Corresponde a informes pagos provenientes

de la consultora eMarketer
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2022 el 75% de las ventas D2C corresponden a marcas

tradicionales.

US D2C Ecommerce Sales for Established Brands
vs. Digitally Native Brands, 2018-2024
billions

2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

M Established brand D2C ecommerce sales
M Digitally native brand D2C ecommerce sales

Note: includes products sold by consumer brand manufacturers that sell their products
directly to consumers online via their owned and operated sites, bypassing standard
distribution channels through a retailer, wholesaler, or third-party platform such as a
marketplace; includes digitally native brands and established brands; excludes traditional
retailers’ private-label brands; excludes travel and event tickets and food or drink services
Source: eMarketer, March 2022

274278 eMarketer | Insiderintelligence.com

Imagen 22 : Se gréafica el crecimiento acelerado de la participacion de mercado de las marcas
establecidas en el segmento D2C. Fuente: eMarketer, 2022

Es decir, estos mismos jugadores tradicionales han logrado avances
ante la creciente amenaza de las marcas con modelos Directo al
consumidor. Las marcas establecidas han sabido dar importantes

pasos en términos de:

Experimentar lanzando marcas “directas al consumidor”
Invertir en Startups del segmento
Tomar control de la data
Desarrollar mas y mejores estrategias de relacionamiento con los
clientes
Hacer adquisiciones en el segmento, procurando separar las
bondades del modelo tradicional, sin corromper los nuevos
modelos:

m Harry’s fue adquirida por Edgewell Personal Care que

tiene marcas como Shick y Banana Boat

m Dollar Shave Club ha sido adquirida por Unilever
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m L'oréal lanz6 una marca llamada Color & Co

m P&G ha experimentado y fracasado en algunos
experimentos como la venta de jabon en polvo “Tide”
con un modelo de suscripcién de acuerdo a dichos de
Sundar Raman, presidente de “cuidado de la ropa” en
Estados Unidos

m Gillette ya tiene modelos de suscripcion en distintas
partes del mundo y Unilever tiene su producto en el

segmento con “Dollar Shave Club”

Conclusiones en cuanto al segmento “Modelo de
suscripcion”

e Elsegmento continda creciendo fuertemente sobre todo en aquellos
considerados productos esenciales como comidas y bebidas, salud,
cuidado personal y belleza 8°

e Beauty boxes, Gourmet boxes, y clubes de vinos y spirits son las
“cajas de suscripcion” que lideran la industria del “descubrimiento”
que proponen estos “boxes”.

e Los productos de consumo recurrentes como viandas, alimento
para mascotas, productos de limpieza y cuidado personal han
experimentado un alto crecimiento en la industria de la

conveniencia.

A continuacidn, se mencionan algunos de los desafios en
cuanto al futuro de las D2C

e Hacia marzo de este afio (2022), 33% de los consumidores han
cancelado sus suscripciones a productos de consumo?®!

e Alcanzar el punto de equilibrio en Lifetime Value versus CAC (Costo

80 US Subscriptions 2022. Fuente: eMarketer (informe proveido por la consultora de forma paga. Corresponde a informes pagos provenientes de la consultora
eMarketer

81 Fuente: CNBCy Momentive
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por adquisicion) sigue siendo un desafio para la mayoria de estas
marcas que no logran todavia ser rentables puesto que aun en los
modelos de suscripcion, la recurrencia resulta no ser tan sencilla.
Las expectativas de los consumidores en cuanto a las DNVBs ha
disminuido, pero la valoracion de las mismas sigue
considerablemente alta.

Los costos de adquisicion se han ido incrementando en las
plataformas digitales, producto de mayor competencia.

Entienden que, para competir con las grandes de consumo masivo,
eventualmente tienen que invertir en tacticas que estan arriba del
embudo de compra. En el corto plazo esto solo implica un Costo por
Adquisicion (CAC) mas alto que les va a costar afrontar.

La presencia fisica es parte de la experiencia que los consumidores
esperan (omnicanalidad) y esto implica incurrir en los mismos

costos que sus antecesoras.

El mundo D2C en términos de expansion

Las marcas establecidas evaltan:

Innovar en una nueva categoria 0 una adyacencia del producto
actual.

Combinar objetivos de construccion de marca (mediano-largo
plazo) con aquellos de performance.

Generar mayor recurrencia, priorizando el “Lifetime Value” en lugar

del “Costo por adquisicion”.

A modo de conclusion, y desde la perspectiva de mi experiencia en
agencias de publicidad, creo que los profesionales de esta industria,

estdbamos esperando este cambio. Todos los casos de éxito de

82 Bibliografia: US Subscriptions 2022. Fuente: eMarketer (informe proveido por la consultora de forma paga)
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transformacion en la era digital hacian referencia a industrias mas
transaccionales como, el retail, la banca, las compafiias de servicios,
entre otras tantas. No hay mejor momento que el actual, en cuanto
a la oportunidad de crear marcas de valor, capitalizando las
ensefianzas de los ultimos cincuenta afios, los avances actuales en
comercio digital, y combinando estos, lograr tener relaciones

directas con los consumidores.

Como se menciona anteriormente, ha habido al momento
adquisiciones de estas nuevas marcas por parte de las grandes
comparfias de productos de consumo y desarrollos propios de
“directo al consumidor”. En mi experiencia, tanto de agencia como
del lado de la marca, la integracion de los modelos “directo al
consumidor” en compafiias tradicionales tienen un largo camino por
recorrer. Los datos resultantes de esa relacion no derraman en toda
la organizacion. Las estructuras de innovacion siguen enfocadas en
el préximo packaging. Mientras que los responsables de “directo al
consumidor” se enfocan pura y exclusivamente en el “Costo por
adquisicién”, las gerencias de las marcas en lograr un mayor alcance
en sus audiencias target, dejando abierta la oportunidad de mayor
sinergia en toda la organizacion. Es importante construir marcas,
pero también lo es la eficiencia, el innovar en nuevos modelos
comerciales de primeras ventas o relacionamiento, y el foco en lo
gue sostiene a la compafiia que son las ventas y recurrencia por
parte de sus consumidores (las relaciones duraderas con los
mismos). Se tiene que hacer un mejor trabajo en la integracion de
las ya mencionadas desde la estrategia y la definicion de los
objetivos de la compafiia porque estas representan los motores de

crecimiento en los nuevos desafios.

Va a resultar interesante observar el futuro de las marcas de
consumo masivo en afios por venir, lo cierto es que todo esta por
verse en términos de como van a cambiar sus portafolios de marcas

, Si en el medio marketplaces como Amazon y Mercadolibre deciden
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jugar fuerte en estos espacios, si van a aparecer nuevas “house of
brands”, pero lo concreto es que éstas han liderado el camino en los
altimos cincuenta afos y tienen todas las palancas para continuar

haciéndolo en los préximos cincuenta.
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ENCUESTA

Resumen del proyecto

Respuestas completadas: 82 de 55
Recopilamos 82 respuestas completas para tu proyecto de las 55 que
solicitaste. iObtuviste 27 respuestas adicionales gratis!

Pais: Estados Unidos (EE. UU.) - SurveyMonkey
Regidn: Todas las regiones
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Sexo: Todos los sexos
Distribucién por sexo: Censo

Edad: 18 - 99+
Distribucién por edades: Ninguna

<18 18-29 30-44 45-60 >60

Margen de error: +/- 11,043 %

Tiempo promedio para completarlo: 36 segundos
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g

Personalizar Guardar como ¥

¢{Has comprado productos de supermercado en internet con un modelo de
suscripcion como bebidas y comidas en los ultimos dos meses?

Respondidas: 82 Omitidas: 0

no

! _
0% 10% 20% 30% 40% 50%

OPCIONES DE RESPUESTA
- s
* no

TOTAL

P2

60% T0% BO% 90% 100%

¥ RESPUESTAS
53,66 %

46,34 %

38

82

Dentro de los productos de tu canasta en compras de supermercado, hay
productos que considerarias dejar fijos en el carrito y que se te envien todos

los meses

Respondidas: 81 Omitidas: 1

no

’ _
0% 10% 20% 30% 40% 50%

OPCIONES DE RESPUESTA
- 50
* no

TOTAL

60% T0% BO% a0%  100%

¥ RESPUESTAS
53,09 %

46,91 %

43
28
81
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P3 s®  Personalizar  Guardar como ¥

Que categoria de productos dejarias de modo recuerrente

Respondidas: 81  Omitidas: 1

Limpieza

Cuidado
personal

Bebidas
alcohdlicas

Bebidas sin
alcohal

Productos no
perecederos

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0%: BO% 80%  100%

OPCIONES DE RESPUESTA ¥  RESPUESTAS b
- Limpieza 16,05 % 13
» Cuidado personal o \[ ) \/ 22_,22% 18
w Bebidas alcohdlicas A\ & 4 N A P /4 24,69 % 20
w Bebidas sin alcohol l/ 8\ *\ b ® / _20,9?% 17
« Productos no perecederos o N /74 ‘I-S,OS_% 13
TOTAL a
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P5 & Per

que valorarias mas de un modelo de suscripcion para alguna de las
categorias mencionadas (cuidado personal, bebidas alcohdlicas, bebidas sin

alcohol, productos no perecederos)?

Respondidas: 79  Omitidas: 3

no tener que
hacer una...

conveniencia
de recibirla...

promociones u
ofertas...

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% BO% 90% 100%

OPCIONES DE RESPUESTA e
« conveniencia de recibirlo en tu casa

* notener gue hacer una compra todos los meses por el mismo producto

~ promociones u ofertas especiales

TOTAL

RESPUESTAS
39,24 %
37.97 %

22,78 %

lar como ¥

3N

30
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P6 s&  Personalizar

Conoces alguna de las siguientes marcas?, seleccione cual

Respondidas: 79 Omitidas: 3

Dollar Shave
Club

Harry's
Warby Parker

Away

The Honest
Company
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% BO% 90%  100%
OPCIONES DE RESPUESTA *  RESPUESTAS
« Dollar Shave Club 50,63 %
« Harry's 48,10 %
« Warby Parker 25,32 %
w*  Away 12,66 %
= The Honest Company 3797 %
Total de encuestados: 79
P7 s&  Personalizar

Que es lo que mas valoras de la marca seleccionada?

Respondidas: 80 Omitidas: 2

la marca

la experiencia
de...

la atencidn al
consumidar

el propdsito
de la compaiiia

su marketing o
sus contenidas

precio

la
conveniencia...

calidad

50% 60% T0% BO% 80% 100%

Guardar como ¥

40
38
20

30

Guardar como ¥
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OPCIONES DE RESPUESTA ¥ RESPUESTAS

w lamarca 8,75 % 7
« laexperiencia de usuariofconsumidor 21,25 % 17
w laatencién al consumidor 20,00 % 16
« el propdsito de la compafiia 7,50 % 5
« sumarketing o sus contenidos 12,50 % 10
v precio 8,75 % 7
w la conveniencia de recibirlo en casa 3,75 % 3
« calidad 17,50 % 14
TOTAL 80

En el caso de estar dispuesto a probar un modelo de suscripcion en las
siguientes categorias (cuidado personal, bebidas alcohdlicas, bebidas sin
alcohol, productos no perecederos). Que tanto se ve influenciada tu
respuesta por el escenario de pandemia (covid 19)?

Respondidas: 80  Omitidas: 2

muy
influenciada
algo
influenciada

poco

influenciada I

nada
influenciada

0% 10% 20% 30% 40% 50% B0% T0% 80% 90%  100%

OPCIONES DE RESPUESTA * RESPUESTAS hd
« muy influenciada 21,25 % 17
= algo influenciada 48,75 % 39
= pocoinfluenciada 20,00 % 16

« nada influenciada 10,00 % g
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