	2020 vision: CX and the future of marketing

Marketo’s “Path to 2020” forecasts future developments in the ways technology, complexity and customers influence the profession of marketing. 
Perfecting the ability to understand the customer through personalization has long been the focus of marketers. By 2020 it is expected CMOs will match this understanding with direct action that drives engagement.
 That’s one of the finings from “The path to 2020: marketers seize the customer experience” a report by Economist Intelligence Unit report commissioned by Marketo. It includes the responses from 499 CMOs and senior marketing executives worldwide and explores which technologies and customer trends are likely to change marketing organisations the most over the next five years. 
The report’s results classify the elements that contribute to a personalised customer experience, and how it creates value for a customer and for a marketing organisation.

Other insights from the research show a large majority (86%) of CMOs and senior marketers believe they will own the end-to-end customer experience by 2020.

As customer experience overtakes mass marketing however, CMOs must learn to manage staggering complexities. Most believe that developments in technology, mobile connectivity and media and marketing channels will change the profession vastly by 2020.
Channels they believe will excel are those that lend themselves to further personalising this customer experience: social media, mobile apps, and mobile web.
Further predictions by the respondents included the growing importance of customer experience as a driver of brand equity and that future innovations in technology will focus on small screens and no screens.

CUSTOMER EXPERIENCE IS MARKETING’S GAME
Being able to engage and delight customers with relevant, streamlined experiences is the new competitive high ground. It’s important for a brand’s CMO and marketing team to own, plan and develop its CX. No function other than marketing interacts with customers during their entire lifecycle – from awareness, to engagement, to customer, to advocacy.
EIS’s survey found that a personalised and relevant customer experience was considered by respondents to be the most important priorities for a winning customer experience. This was followed by a fast and efficient customer experience.
As the survey results show, two-thirds of customer experience leaders appear to be marketing performance leaders, and half of the leaders who reported being profitability leaders are also CX leaders.
If CMOs are expected to own the CX outright – as 86% of participants believe will be the case by 2020 – they will need to be more deeply involved in decisions that affect the entire organisation.
Ninety percent of respondents believe marketing departments will exercise significant influence over business strategy by 2020, and almost 80% say marketers will exercise similar influence over technology.

Blending new areas of involvement within brands, as well as constantly evolving technologies and platforms with which to engage with consumers, has meant an increasing amount of complexity in defining the role and necessary skills.
A key word to focus on here is ‘scale’, in multiple dimensions. CMOs need to ask themselves, ‘Do I have a platform that can grow? Have I got a platform that will be able to scale to a volume of customer interactions in 2020 that is an order of magnitude greater than today and find the nuggets of interaction that are important and can trigger the tight engagement that will resonate?’

CMOs need to start thinking like CIOs, in that they need to consider what strategy they can take that will provide them with the scale and agility to adjust to future opportunities and threats.
Finally, does the CMO have an engagement platform that has an organisation behind it that will continue to invest and innovate, and is this platform open so that it can be extended to encompass capability beyond the core vendor platforms?
A single, best version of ‘customer truth’ is derived from inputs such as demographics, psychographics, clickstream or purchase behaviour, customers’ devices or locations, the content they’re viewing, and many other inputs. To build the best version of truth, we recommend constantly evaluating data against the following criteria:
- Uniqueness: Is the data specific to the user of common to a target segment?
- Privacy: Does the data require a customer’s permission and consent?

- Applicability: Does the data apply across marketing and business processes?

-  Value: Does the data help a marketing meet KPIs or goals?
A best version of customer truth can be used as a strategy for integrating marketing analysis, creative development and marketing automation capabilities with customer management and support.
Externally, this resource helps marketers be where the customer is in his or her path to purchase.
IS PERSONALISATION REALLY A TOP PRIORITY?
Personalisation was commonly believed to be the number one priority for CMOs in the survey when it came to perfecting CX.

Personalisation blends a deep understanding of a customer’s needs and wants with timely and tailored delivery of relevant content, products and services. Media platforms which enable marketers to provide personalised engagement and communication with customers have made it to CMOs’ front-of-mind when it comes to their efforts and focus. Old media avenues of television, print and radio are falling by the wayside. Aside from communicating with customers, personalisation also plays an important role in customer acquisition. 
Leading disruptors like Netflix, Uber and Airbnb explicitly focus on CX, and they understand that to win in the future, you have to master the engagement economy.
The engagement economy is one where the organisation delivers value through authentic and personalised experiences to every customer at every touchpoint, and the reward for this is returned in revenue.

It’s paramount to remaining relevant, and CMOs and brands who refuse to recognise this will be left behind. 
This is the engagement economy, and if you aren’t delivering CX, you aren’t participating in this economy and you will fail as a business.
THE FUTURE
The survey results show mobile devices and networks (59%), personalisation technologies (45%) and the Internet of Things (IoT) (39%) are the three technology-specific trends that will have the biggest impact on marketing organisations by 2020.

Mobile and broadband technology, social media, data, analytics, IoT and artificial intelligence (AI) look to further disrupt the marketing profession, and the way brands must engage consumers. This will involve leveraging smallscreen and no screen media. 
So how can marketers change their approach to personalisation, CX and marketing in general as we shift towards 2020 and beyond?

For me, it goes back to driving, owning, and being accountable for CX. By taking accountability the marketer earns the right to orchestrate the CX.
Marketers need to consider in delivering a differentiated and personalised experience is to think beyond the scope of customer channels and instead think in terms of ‘environments’. An environment is the intersection of the communication medium (the device), the location and the time. A mobile device on public transport at 8am, for example, is a different environment to a mobile device at home at 8pm at night. 
The marketer that gets this right will set themselves up to capitalise on the engagement economy.


	Перспективы развития в 2020:     Потребительский опыт и будущее        маркетинга

Компания Marketo в своем докладе «Путь в 2020» представила прогнозы о будущем развитии сферы технологий, возможных сложностях и влиянии потребителей на маркетинг.
Уже давно маркетологи заинтересованы в улучшенном понимании потребителя посредством персонализации. Ожидается, что до 2020 года они смогут лучше понимать потребителей путем прямых действий, в том числе и взаимодействия с клиентами.  

Такая точка зрения была представлена в докладе «Путь в 2020: Маркетинг и управление потребительским опытом» от Economist Intelligence Unit по заказу Marketo. В него входят комментарии от 449-ти маркетинг-директоров и ведущих менеджеров по маркетингу со всего мира. Доклад исследует различные технологии и потребительские тенденции, которые имеют все шансы изменить организацию маркетинга в ближайшие пять лет.

Результаты доклада классифицируют элементы индивидуального потребительского опыта, и объясняют, почему они так ценны для клиентов и организации маркетинга. 

Подавляющее большинство (86%) маркетинг-директоров и ведущих маркетологов, как показывают итоги доклада, полагают, что они целиком овладеют потребительским опытом до 2020 года. 

Поскольку потребительский опыт захватил массовый маркетинг, маркетинг-директора должны научиться справляться со значительными сложностями. Большинство из них верят, что развитие в области технологии, мобильной связи, каналов медиа и маркетинга чрезвычайно изменят маркетинг до 2020 года. 

Каналы маркетинга, которые по их мнению будут впереди остальных, адаптируются к дальнейшей персонализации потребительского опыта: социальные сети, мобильные приложения и мобильный интернет.

Дальнейшие прогнозы комментаторов включают в себя всевозрастающее значение потребительского опыта в роли движущей силы капитала компании, и мнения о том, что будущие технологические инновации сосредоточатся на устройствах с маленьким дисплеем и на тех, где он вовсе отсутствует. 

Потребительский опыт – это игра         маркетинга
Взаимодействие с клиентами и удовлетворение их соответствующим и рационализованным опытом дало почву для нового соперничества за высшую позицию. Для маркетинг-директора и его команды является важным иметь свой потребительский опыт, и его дальнейшее планирование и развитие. Ни одно подразделение компании, кроме маркетинга, не взаимодействует с клиентом на протяжении всего своего жизненного цикла: от знакомства, до взаимосвязи, приобретения его как постоянного клиента и защиты его интересов. 


Опрос от Economist Intelligence Unit определил, что персонализированный и соответствующий потребительский опыт считается среди опрошенных маркетологов наиболее важным приоритетом при удовлетворении клиентов, которое характеризуется быстротой и эффективностью.


Результаты опроса также показывают, что две трети лидеров в сфере потребительского опыта являются и лидерами по эффективности маркетинга, а половина опрошенных, которые заявили о себе как о лидерах по рентабельности, также оказались лидерами по удовлетворению клиентов. 


Если маркетинг-директор овладеет потребительским опытом полностью, что, как полагают 86% опрошенных, произойдет до 2020 года, он будет намного чаще принимать решения, которые влияют на всю организацию.


90% опрошенных склоняются к мнению, что до 2020 года отдел маркетинга будет оказывать значительное влияние на бизнес-стратегии, а почти 80% считают, что маркетологи будут оказывать подобное влияние на технологии. 


Смешение в компании новых направлений деятельности, а также непрерывно развивающиеся технологии и платформы, которые дают возможность взаимодействовать с потребителями, означает также и повышение уровня сложности в определении роли и необходимых навыков. 


Слово «масштаб», и его различные значения, является основным, на котором стоит сосредоточиться. Директор по маркетингу должен спросить себя: «Есть ли у меня платформа, которая может развиваться? Которая до 2020 года может достигнуть масштабов высшего уровня взаимодействия с клиентами? И может ли она запустить процесс тесной взаимосвязи, которая будет находить отклик?»


Маркетинг-директору нужно начать думать как ИТ-директор, в том смысле, что от него зависит выбор стратегии, которая обеспечивала бы их масштабом и гибкостью для адаптации к будущим возможностям и угрозам.


И, наконец, имеет ли он платформу взаимодействия, со своей организацией, которая будет продолжать инвестировать и обновлять, и способна ли эта платформа охватить возможности, которые не относятся к основной платформе для поставщиков? 


Единственная, и более точная версия «правды о потребителе» появляется из таких данных, как демография, психография, данные об истории посещений и покупках клиента,  устройства и местоположение клиента, контент, который он просматривал, и многие другие. Для того чтобы выстроить наиболее точную правду о потребителе, мы рекомендуем постоянно оценивать данные по следующим критериям:

- Уникальность: являются ли данные особенными для обычного пользователя целевого сегмента?

- Приватность: требуют ли данные разрешения или согласия потребителя?

- Применимость: возможно ли применить данные в процессах маркетинга и бизнеса?

- Значение: Помогают ли эти данные маркетингу в выполнении ключевых показателей эффективности и достижении целей? 


Наиболее точная правда о потребителе может быть использована в качестве стратегии применении маркетинговых анализов, творческого развития и возможностей маркетинговой автоматизации в управлении и поддержки клиентов. 


Внешне эти ресурсы помогают маркетологам находиться там, где находится и потребитель на своем пути к приобретениям.

Действительно ли персонализация является первоочередным приоритетом?

Согласно опросам, персонализацию принято было считать основным приоритетом среди маркетологов при повышении уровня потребительского опыта. 

Персонализация включает в себя сочетание глубокого понимания потребностей и желаний клиентов со своевременным и индивидуальным предоставлением соответствующего контента, продукции и услуг. Медиа-платформы, которые дают возможность маркетологам обеспечивать клиента индивидуальными взаимодействием и коммуникацией, достигли в первую очередь тех маркетинг-директоров, которые проявляли усилия и внимание. Старые средства массовой информации, такие как телевидение, газета и радио, отходят на второй план. Кроме коммуникации с клиентами, персонализация также играет важную роль в привлечении клиентов. 

Лидеры подрывных инноваций, такие как Netflix, Uber и Airbnb, заметно сосредоточены на потребительском опыте, и понимают, что нужно овладеть экономикой взаимодействия, для того чтобы одержать победу в будущем. 

С экономикой взаимодействия организация посредством верного и персонализированного опыта  удовлетворяет каждого клиента, в любой точке взаимодействия, а награда за это возвращается прибылью. 

Значимость экономики взаимодействия сохраняет свою актуальность, а маркетологи и компании, которые отказываются признавать этот факт останутся в стороне.

Это и есть экономика взаимодействия, и если вы не уделяете внимание потребительскому опыту, то вы не задействованы в этой экономике, и ваше предприятие потерпит крах.

Будущее

Результаты опросов показывают, что мобильные устройства и сеть(59%), технологии персонализации (45%), и Интернет вещей (39%) являются тремя техническими тенденциями, которые окажут наибольшее влияние на организацию маркетинга до 2020 года.


Мобильные технологии и технологии широкополосной связи, социальные сети, базы данных, аналитика, Интернет вещей и Искусственный интеллект собираются внести дальнейшие изменения в маркетинге, и в сфере взаимодействия компании с потребителями. Всё это будет включать в себя эффективное использование устройств с маленьким дисплеем и устройств без дисплея.


Каким же образом маркетологи могут изменить свой подход к персонализации, потребительскому опыту и вообще к маркетингу приближаясь к 2020 году?


Как на меня, это снова отсылает к управлению, владению и ответственности за потребительский опыт. Беря на себя ответственность, маркетолог получает право на контроль потребительским опытом. 


Маркетологам стоит учесть, что обладание различным, индивидуальным опытом требует от них обдумывать не только точки соприкосновения с клиентами, но и их окружение. Окружение является совокупностью коммуникационного посредника (устройства), месторасположения и времени. Например, мобильное устройство, которое используется во время утренней поездки на общественном транспорте, уже имеет другое окружение, чем устройство, используемое в вечернее время и в домашней обстановке.  


Маркетологи, которые поймут это, смогут успешно присоединиться к экономике взаимодействия.



