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INTRODUCCION

Durante el primer ano de FLYDE Talks conversamos con
cinco profesionales que llevan décadas en el cruce entre
datos, tecnologia y negocio: un experto en marketing digital
y atribucion, el responsable de growth del Real Madrid, un
data scientist especializado en IA y machine learning, un
consultor de estrategia de datos con veinte anos de
experiencia internacional, y uno de los referentes

hispanoamericanos en ecommerce y estrategia de cliente.

El resultado es mas de cuatro horas de conversaciéon sobre
los retos que enfrentan hoy los directores de marketing,

ecommerce, estrategia digital y datos.

Este documento sintetiza las diez lecciones mas relevantes
que emergen de esas conversaciones. No son opiniones de
FLYDE: son las conclusiones que aparecieron, una y otra vez,
en boca de personas que vienen de disciplinas y sectores

muy distintos.
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FLYDE

ORGANIZACION
INTERNA

Cuando la estructura bloquea la
estrategia

Los problemas de datos y de cliente
raramente son problemas técnicos. Son
problemas de organizacion: quién tiene la
responsabilidad, quién habla con quién, qué
herramientas sirven a cada funcion. Estas dos
lecciones tratan de eso.
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LECCION 01

SIN UN DUENO DEL
CLIENTE, NO HAY
ESTRATEGIA DE CLIENTE

EL PROBLEMA DE FONDO

Pregunta a diez empresas quién es el responsable del cliente y en nueve de
ellas nadie levantara la mano. No porque no haya departamentos que
interactdan con clientes. Los hay, y muchos, pero ningin departamento tiene la
responsabilidad completa de conocer al cliente en todas las etapas de su ciclo

de vida.

El resultado es predecible: Marketing tiene una foto del cliente, CRM tiene
otra, la tienda fisica tiene una tercera, y el e-commerce una cuarta. Ninguna de
estas fotos es la misma persona. Y nadie se encarga de reconciliarlas.

Esto no es un problema tecnolégico. Es un problema organizativo. Y mientras
no se resuelva, ninguna herramienta ni la IA mas avanzada, va a rendir lo que
deberia.

Enrique Miralda, Episodio 5
Digital strategy expert
FLYDE
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QUE SIGNIFICA EN LA PRACTICA

Un director de estrategia de cliente no es el director de CRM, ni el CMO, ni el
responsable de experiencia de cliente (que en muchas compafias se ha
convertido en el departamento de quejas y devoluciones). Es una figura que
responde a la direccion general y cuya Unica mision es conocer al cliente en
profundidad maxima: como llega, cémo compra, como evoluciona y cémo se
va ydcoordinar con otros departamentos para que el trato al cliente esté
acorde.

LO QUE NECESITA TU
ORGANIZACION ANTES DE
COMPRAR CUALQUIER
HERRAMIENTA

— Definir quién es el propietario del
cliente y con qué autoridad.

— Mapear cuantos departamentos
interactuan con el cliente y si se hablan
entre si.

— Decidir si la estrategia de cliente
depende de marketing o de direccion .
general.

— Establecer métricas compartidas:

captacion, engagement, satisfaccion y
churn. *

Fuente: FT5 — Enrique Miralda - FT2 — Luis/Serrano
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EL CRM NO ES UNA
ESTRATEGIA DE CLIENTE.
ES UNA HERRAMIENTA
DENTRO DE ELLA.

UNA CONFUSION MUY CARA

Cuando una empresa responde “yo ya tengo CRM” a la pregunta de cual es su
estrategia de cliente, esta confundiendo el mapa con el territorio. El CRM es
imprescindible. Ninguno de los expertos lo cuestiona pero tiene una funcién
especifica y acotada: mantener una foto actualizada de los clientes existentes.

Lo que el CRM no hace: no rastrea usuarios anénimos, no conecta el
comportamiento online con el offline, no predice qué clientes van a dejar de
comprar, no sabe cuanto va a gastar un cliente en los proximos doce meses, y
no puede nutrir con precision las herramientas de activacion.

Enrique Miralda, Episodio 5
Digital strategy expert
FLYDE
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LA EVOLUCION: CRM — DMP — CDP

Hace veinte anos el CRM era la respuesta. Hace diez lo fue el DMP para
gestionar audiencias a escala. Hoy, el Customer Data Platform (CDP) es la
evolucion loégica: una capa no invasiva que recoge datos de todos los sistemas
de la empresa (CRM, ERP, e-commerce, PMS, punto de venta, app) sin
sustituirlos, los unifica en un perfil unico de cliente, y los activa en tiempo real
hacia los canales de marketing y comerciales.

La diferencia con el MDM (Master Data Management), su predecesor mas
cercano, es que no requiere meses de implementacion ni interrumpir los
sistemas existentes. Se integra sobre lo que ya tienes.

COMO REPARTEN LOS ROLES EN
UNA ARQUITECTURA MODERNA

— CRM: historial transaccional y relacional
de clientes identificados.

— CDP: perfil unificado, usuarios anénimos,
prediccion, atribucion y activacion.

— Marketing Automation: ejecucion de
campanas. Su eficacia depende de la
calidad de los segmentos que recibe del
CDP.

CDP lo complementa con insights
predictivos y en tiempo real.

. :
— Bl / Dashboards: reporting historico. El l >

Fuente: FT5 — Enrique Miralda - FT4 — Alvaro Pariente
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MEDICION Y
RENTABILIDAD

Saber si realmente estas ganando
dinero

El problema financiero del marketing no es
solo de inversion: es de métrica. Muchas
empresas miden bien el volumen y mal el
margen. Estas tres lecciones tratan de como
calibrar la medicion para tomar decisiones
con fundamento.
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EL 70% DE LA INVERSION
EN MARKETING VA A
ADQUISICION. EL ERROR
ES PRECISAMENTE ESE.

LOS NUMEROS QUE INCOMODAN

En torno al 70% del presupuesto de marketing se destina a atraer clientes
nuevos. Solo el 30% va a retencion y fidelizacion. Esto ocurre mientras todos
en la industria repiten que es cinco veces mas rentable vender a un cliente
existente que captar uno nuevo.

La contradiccion no es irracional: el marketing tiene mas herramientas, mas
tradicion y mas visibilidad en la parte de adquisicion. Y los incentivos internos
de los equipos suelen estar alineados con nuevos clientes, no con clientes que
siguen.

«==y  Luis Serrano, Episodio 2
Head of growth
Real Madrid C.F.
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LA SEGUNDA COMPRA LO CAMBIA
TODO

Para la gran mayoria de empresas, el momento en
que el negocio empieza a ser rentable de verdad
es la segunda transaccion. A partir de ahi, el coste
de adquisicion ya esta amortizado y cada compra
adicional genera margen real.

El 80% de los profesionales de marketing todavia
mide su actividad sobre el modelo de dltimo clic:
una accion, una venta, punto. Ese modelo ignora la
recurrencia, el boca a boca, el efecto halo de un
cliente satisfecho. Y en sectores con compras
repetidas, lleva sistematicamente a tomar malas
decisiones de inversion.

PREGUNTAS QUE TU EQUIPO
DEBERIA PODER RESPONDER HOY

— (A partir de qué compra empieza a ser rentable un cliente en tu negocio?
— {Cual es el lifetime value medio por segmento de cliente?

— (Qué porcentaje de tus clientes ha comprado mas de una vez en los ultimos
12 meses?

— (Esta tu CPA calibrado sobre margen de contribucién o sobre margen bruto?

Fuente: FT5 — Enrique Miralda - FT1 — Andrés Azpilicueta FT2 — Luis Serrano
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TU MEDICION
TIENE UN AGUJERO.
Y PROBABLEMENTE
ES DEL 15 AL 35%.

EL PROBLEMA CON LAS HERRAMIENTAS
DE MEDICION ACTUALES

Desde la implementacion de Google Analytics 4 y los cambios en la politica de
cookies de Chrome, hay una holgura significativa entre lo que mide una
herramienta de analisis y lo que mide otra. Plataformas de afiliacion han
reportado desapariciones de entre el 15% y el 35% de las ventas atribuidas, con
las mismas campanas, la misma inversion y la misma optimizacion.

El problema no es solo técnico. Cuando los CPAs que manejas tienen una
incertidumbre de aproximadamente 20%, una decision mal tomada no solo te
dispara los costes de adquisicion: te hace perder volumen de ventas. Estas
optimizando sobre datos que no reflejan la realidad.

Andrés Azpilicueta, Episodio 1
Digital marketing expert
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EL NUEVO ESCENARIO Y
COMO POSICIONARSE

Con las cookies de terceros ya en proceso de deprecacion y Google habiendo
clarificado su postura, el momento actual es una oportunidad para reconstruir
el esquema de medicion sobre bases mas sélidas. Eso implica tres cosas: saber
qué herramientas usas y con qué criterios atribuyes, tener una capa que
conecte esas herramientas y permita auditar las discrepancias, y complementar
con tracking propio basado en tus datos first-party.

ACCIONES CONCRETAS
PARA MEJORAR TU
MEDICION

— Audita la holgura entre tus
herramientas de medicion
actuales: ¢coinciden o hay
diferencias significativas?

— Define modelos de atribucién
distintos por tipologia de
producto y ciclo de compra.

—> Implementa tracking first-party para reducir la dependencia de cookies de
terceros.

— Para productos y servicios con ciclos largos: amplia la ventana de atribucion
mas alla de 7 dias.

Fuente: FT1 — Andrés Azpilicueta



MEDICION Y RENTABILIDAD

LECCION 05

/ERO-BASE

BUDGE
MARKE

ING: EL
ING YA NO

PUEDE JUSTIFICARSE
SOLO CON
INTANGIBLES.

EL NUEVO ESCRUTINIO FINANCIERO

Hay un movimiento global que esta cambiando como las empresas toman
decisiones de inversion en marketing. Se llama zero-base budgeting, y
consiste en obligar a los equipos a justificar desde cero cada euro de
presupuesto. Es decir, no se trataba de explicar por qué el presupuesto
deberia ser un 5% mas o menos que el ano anterior, sino de demostrar por
qué hay que invertir en cada canal, en cada formato, en cada publico.

El que no haya tenido un episodio de que

le pidan que justifique su presupuesto
completo, el que no lo habia tenido, lo va
a tener pronto. Todos vamos a pasar tarde
o temprano por ahi. Y es bueno llegar con
la casa ordenada y con un racional de
numero fuerte.
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LA TRAMPA DEL ROAS Y EL MARGEN BRUTO

Uno de los indicadores mas habituales en ecommerce, el ROAS, puede ser
positivo y a la vez hacerte perder dinero. Ocurre cuando se calcula sobre
margen bruto en lugar de margen de contribucion. El margen de contribucién
descuenta los costes variables reales: envio, devolucion, comision de pago,
packaging, coste de adquisicion del cliente. Sin ese calculo, la decision de
cuanto invertir para atraer un cliente esta mal calibrada desde el principio.

LA METRICA QUE IMPORTA:
MARGEN DE CONTRIBUCION

Margen bruto - envio - devolucion - comision
de pago - packaging - coste de marketing
atribuible = margen de contribucion.

El CPA maximo que puedes pagar por un
cliente es: margen de contribucion de la
primera compra (o del LTV proyectado si
tienes datos fiables).

Un ROAS de 4 puede ser rentable o no:
depende de si tu margen bruto es del 20% o
del 60%.

Involucra al CFO o al area financiera en la
definicion de estos umbrales.

Fuente: FT5 — Enrique Miralda - FT1 — Andrés Azpilicueta
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CONOCIMIENTO
DEL CLIENTE

Unir los canales y segmentar bien

La mayoria de las empresas tiene mas
informacion sobre sus clientes de la que cree.
El problema es que vive dispersa en sistemas
distintos y nadie la ha unido. Estas dos
lecciones tratan de cémo hacerlo y qué hacer
con ella.



CONOCIMIENTO DEL CLIENTE

) | 16
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A GRAN OPORTUNIDAD
NO ES DIGITAL. ES UNIR
O DIGITAL CON LO
-ISICO.

DONDE SE PIERDE MAS VALOR

En muchos comercios, hay un volumen importante de ventas que ocurren

fisicamente o implican un componente fisico relevante. Un cliente puede

haber investigado online, recibido un email, visto un anuncio en Instagram vy

acabar comprando en tienda. Sin embargo, en la mayoria de las empresas esa

éentalaparece como “sin fuente” o se atribuye automaticamente al ultimo clic
igital.

Para mi, un CDP a nivel basico es como un Excel. Toda la
informacion aterriza ahi y luego la segmentamos. La pieza central
de nuestra estrategia es la comunidad madridista — y alrededor de
ella tenemos conectado todo: ecommerce, tienda fisica, redes
sociales, aforo, consumo en RM Play y food and beverage del
estadio.
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COMO SE CONSTRUYE ESA VISION UNICA

La clave no es la tecnologia: es la identificacion del cliente en cada punto de
contacto. Un email pedido en caja, una reserva online vinculada al check-in,
una tarjeta de fidelizacion escaneada, un QR en mesa. Cada uno de esos
momentos es una oportunidad de hacer match entre el comportamiento
online y fisico.

El Real Madrid lo hace con datos de estadio, food & beverage, visitas al museo,

consumo en la app y comportamiento en RM Play. Un retailer puede hacerlo

con el TPV y el programa de fidelizacion. Un hotel, con el PMS y el check-in

gnlinei. La arquitectura es la misma: captura el identificador, unelo con el perfil
igital.

Fuente: FT1 — Andrés Azpilicueta - FT2 — Luis Serrano - FT5 — Enrique Miralda
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LECCION 07

NO TIENES UN SEGMENTO
DE CLIENTES. TIENES
CINCO. Y CADA UNO
NECESITA UN MENSAJE
DIFERENTE.

EL ERROR DEL SEGMENTO UNICO

Durante décadas, el marketing masivo definié los targets como un conjunto de
atributos demograficos: hombres y mujeres urbanos, de 25 a 45 anos, con
interés en X. Ese modelo sigue siendo util para la planificacion de medios, pero
es insuficiente para la activacion. Porque dentro de ese segmento hay
comportamientos radicalmente distintos.

Victor Moreno, Episodio 3
Data scientist
v TomTom

Cada uno de esos clientes tiene
una reaccion distinta a un mismo
mensaje. Ofrecerle un descuento
al cliente recurrente que estaba
dispuesto a  pagar precio
completo es perder margen
innecesariamente. No  hacer
nada con el cliente que acumula
carrito abandonado y visitas
repetidas al mismo producto es
dejar dinero sobre la mesa.
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EL SEGUNDO ERROR: DAR EL MISMO PESO A TODOS LOS
ATRIBUTOS

Cuando definimos un segmento con seis variables (género, edad, ciudad,
interés A, interés B, interés C) solemos tratarlas como si fueran igual de
determinantes. Pero en los datos reales, casi siempre hay una o dos variables
que explican la mayor parte del comportamiento de compra. Encontrarlas y
priorizarlas es lo que hace que una campana tactica tenga un impacto diez
veces mayor que otra con el mismo presupuesto.

CLUSTERS DE
COMPORTAMIENTO
APLICADOS POR SECTOR

— Retail: cliente impulsivo vs. reflexivo,
comprador de oferta vs. comprador de
marca, mono-producto vs. multi-
categoria.

— Hoteles: viajero de ciudad vs.
vacacional, reserva directa vs. OTA, cliente
de negocio vs. ocio.

— Restauracion: cliente de proximidad vs.
destino, frecuencia semanal vs. ocasion
especial, gasto promedio bajo vs. alto.

— Automocion: primera compra vs.
reemplazo, comprador racional vs.
emocional, ciclo corto vs. largo de

decision.

Fuente: FT1 — Andrés Azpilicueta - FT2 — Luis/Serrano
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TECNOLOGIA
E 1A

Coémo aplicar las herramientas
correctamente

La IA esta en todas las conversaciones. Estas
tres lecciones aclaran qué hace falta antes de
que tenga sentido, codmo usarla como ventaja
competitiva y por qué el retorno llega
mucho antes de lo que la mayoria de las
empresas espera.
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LA IA NO ES LA
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RESPUESTA. LOS DATOS
BIEN ORGANIZADOS SON
LA RESPUESTA. LATA ES LO
QUE LOS ACTIVA.

EL MALENTENDIDO MAS
EXTENDIDO

Hay una idea que circula en muchas
organizaciones: si compramos la
herramienta de IA correcta, resolvera
nuestros problemas de datos, de
segmentacion y de personalizacion. Es
exactamente al revés. La IA sin datos
bien organizados genera respuestas
genéricas, incorrectas o, peor,
convincentemente incorrectas.

El valor diferencial de la IA
aplicada al negocio no esta en
los modelos de OpenAl o
Anthropic consultando
informacion genérica de
internet. Esta en esos mismos
modelos consultando tus datos:
tu historico de transacciones,
tus segmentos de clientes, tus
patrones de  churn, tu
comportamiento de producto.
Eso es lo que genera insights
accionables.

Si no tienes organizado el dato en tu empresa y le estas

preguntando por un dato sobre un cliente concreto, o estas
hablando con un cliente que te esta llamando y quieres tener el
dato concreto que necesitas, si no tienes ese dato organizado, por
mucha IA, por mucho LLM que tengas, y mucha tecnologia
sofisticada, pues el resultado no va a ser bueno.
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LOS CUATRO NIVELES DE MADUREZ ANALITICA

Las organizaciones que mas valor extraen del dato siguen una progresion clara:
primero describen (qué pasd), luego diagnostican (por qué paso) y finalmente
predicen y prescriben (qué va a pasar y qué hacer al respecto). La mayoria de
las empresas medianas esta todavia en el primer nivel, utilizando dashboards
de Bl para reportar el pasado. La IA solo tiene sentido a partir del segundo
nivel, y solo es realmente potente en el tercero y el cuarto.

LA PROGRESION HACIA EL USO
INTELIGENTE DEL DATO

Nivel 1 — Descriptivo: équé vendi ayer?
icuales son mis productos top? iqué canal
genera mas trafico?

@ Nivel 2 — Diagnostico: épor qué cayo la
conversion este mes? (qué segmento esta
perdiendo recurrencia?

@ Nivel 3 — Predictivo: {qué clientes van a hacer
churn en 30 dias? écual es el LTV proyectado
por segmento?

@ Nivel 4 — Prescriptivo: {qué accidn concreta
debo tomar hoy con este segmento para
maximizar el margen?

Fuente: FT3 — Victor Moreno - FT4 — Alvaro Pariente, Paco Herranz
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LA IA COMO
ASISTENTE DE
NEGOCIO: EL
QUE SABE
HACER
PREGUNTAS
GANA.

EL CAMBIO DE
PARADIGMA REAL

La IA generativa no va a reemplazar al director de marketing ni al responsable
de ecommerce. Lo que va a hacer, ya lo esta haciendo, es amplificar la
capacidad de quienes saben qué preguntar. El profesional que antes dedicaba
semanas a preparar un analisis de segmentos para una campana ahora puede
tenerlo en horas, si tiene los datos bien organizados y sabe formular las
preguntas correctas.

Victor Moreno, Episodio 3
Data scientist
v TomTom
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APLICACIONES CONCRETAS Y
LIMITES REALES

La IA generativa conectada a datos propios tiene aplicaciones inmediatas y
tangibles: proponer audiencias de alto valor sin configurar filtros
manualmente, analizar el rendimiento de una campafna y sugerir acciones de
mejora, identificar patrones de churn antes de que sean irreversibles, o resumir
miles de interacciones de cliente para detectar el sentimiento predominante
sin necesidad de un NPS.

Los limites son igualmente claros: la IA comete errores, no tiene contexto
estratégico que no le hayas dado, y sus respuestas varian con la misma
pregunta hecha dos veces. Tenerla en el equipo es como tener un analista
brillante pero sin experiencia en tu sector: muy uatil si sabes supervisarle,
peligroso si le dejas hacer solo.

PREGUNTAS DE NEGOCIO QUE PUEDES
HACERLE HOY A UNA IA CON TUS DATOS

— {Qué segmento tiene mayor probabilidad de compra en los proximos 30
dias y qué producto deberia recibir?

— {Qué clientes de alto LTV presentan sefales de churn este mes?

— (Como puedo mejorar el ticket promedio del segmento ocasional en esta
categoria?

— (Qué campana activa ha tenido mejor margen de contribucion atribuida en
los dltimos 90 dias?

Fuente: FT3 — Victor Moreno - FT5 — Enrique Miralda - FT4 — Alvaro Pariente
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EL RETORNO LLEGA ANTES

DE LO QUE CREES.
SOLO S| EMPIEZAS

PERO
POR EL

CASO DE USO COR

RECTO.

EL ERROR DE LA IMPLEMENTACION TOTAL

Durante anos, muchos proyectos de datos tenian el mismo patrén: un proyecto
ambicioso de dieciocho meses, un presupuesto elevado, una promesa de
transformacion y, al final, un sistema que tardaba tanto en implementarse que
el negocio ya habia cambiado antes de que estuviera operativo. Ese modelo ya

no funciona ni es competitivo.

_ Alvaro Pariente, Episodio 4
Founder and CEO
BEOC9
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LA METODOLOGIA DEL CASO DE USO UNICO

El enfoque que mas consistentemente genera retorno rapido es el opuesto al
proyecto total: elige un solo caso de uso, conéctalo, midelo y demuestra el
impacto en el KPI elegido en un plazo maximo de 90 dias. Luego anade el
siguiente. Este enfoque genera confianza interna, reduce la resistencia al
cambio, y crea una cultura de dato que es mucho mas valiosa a largo plazo que
cualquier herramienta.

A medida que anades casos de uso, el dato ya esta mas organizado, la
integracion ya esta hecha y la organizacion ya sabe usarlo. Los costes bajan y
los resultados suben.

POR DONDE EMPEZAR: LOS TRES CASOS DE USO
DE MAYOR RETORNO INICIAL

Reduccion de churn Segunda compra

Audiencias de alta precision

— Reduccion de churn: identifica los clientes con mayor LTV que presentan
sefnales de abandono y activa una campana de retencion personalizada.

— Audiencias de alta precision: elimina el gasto publicitario en clientes que ya
han comprado recientemente y redirige el presupuesto a perfiles de alta
probabilidad.

— Segunda compra: identifica clientes que han comprado una vez hace mas de
X dias y disefa una secuencia de reactivacion calibrada por segmento de
comportamiento.

Fuente: FT5 — Enrique Miralda - FT4 — Alvaro
Pariente - FT1 — Andrés Azpilicueta



PARA TERMINAR | 27

LO QUE UNE
ESTAS DIEZ
LECCIONES

Estas diez lecciones vienen de cinco personas con u
trayectorias muy distintas. Pero hay una idea que las “

atraviesa todas: el problema no suele estar en la

tecnologia. Esta en la organizacion, en los incentivos, ‘
en los modelos mentales con los que se toman

decisiones.

El dato ya existe en casi todas las empresas. Los

clientes ya dejan huellas: en la web, en la app, en el

TPV, en la reserva, en el email abierto a las 11 de la
noche. La pregunta no es si tienes datos. La pregunta es
si tienes una organizacion capaz de usarlos, una
estrategia que los ponga al servicio del cliente y un
modelo financiero que mida si realmente estas

ganando dinero con todo esto.

Si tienes que quedarte con tres ideas de este
documento:

» Define quién es el dueno del cliente en tu
empresa antes de comprar nada mas.

Mide si tu negocio es rentable de verdad:
margen de contribucion, no margen bruto.
Elige un solo caso de uso, concéntrate en
demostrar su retorno en 90 dias y construye
desde ahi.
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