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Innovacioén digital en marketing de automocion



proximity

CONECTAN]

20 CON LOS COCH

ES
23
0

El sector de la automocion se enfrenta actualmente a retos importantes

como la recesion global, la intensa competencia, incluso la absorcion de
marcas histéricas por otras de reciente creacién —lo que pone el foco en

la necesidad de innovacion constante-, y cada vez mas,

el reto de satisfacer a un consumidor mas exigente y

mejor informado. ‘
Junto a esto, Espafa vive una situacién

especialmente critica que la situa en riesgo de tener

uno de los parques automovilisticos mas antiguos de ‘

Europa1. Se produce una fuerte caida en ventas en el mercado
espanol y se ralentiza la frecuencia en la renovacién de vehiculos
(casi la mitad de los conductores afirman cambiar de vehiculo

cuando éste tiene mas de ocho afios de antigiiedad).

Estamos ante una situacién donde cada vez es mas dificil vender. Todas las
marcas necesitan mejorar su notoriedad y su capacidad de conectar con los
clientes. Para ello deben innovar en el uso de nuevas plataformas y canales
ofreciendo nuevos servicios que sean utiles y que permitan que las marcas se

acerquen mas a los conductores. Muchas ya lo estan intentando.

El coche marcé un antes y un después en la sociedad moderna. Las ciudades y

el estilo de vida urbano tal y como lo conocemos hoy en dia siempre ha ido muy
ligado a la evolucién en el mundo del motor y de los coches. De hecho, el vehiculo
dio independencia y movilidad a las personas y organizaciones como nunca habia
sucedido antes y abri6 puertas a la internacionalizacién de nuestras sociedades.
Hoy en dia nuestra movilidad fisica depende de los coches y las motos. Podemos
coger un vehiculo para irnos a la montana, a la playa o a cualquier otra ciudad
aprovechando la gran infraestructura de carreteras, y podemos hacer lo mismo para
desplazarnos cotidianamente de casa al trabajo. En definitiva, podemos llegar a cualquier
punto sin ningun problema. Solo es cuestion de tiempo.



http://www.europapress.es/castilla-y-leon/noticia-nissan-pide-plan-renovar-parque-automovilistico-espana-evitar-convierta-mas-viejo- europa-20111011181714.html
http://www.europapress.es/castilla-y-leon/noticia-nissan-pide-plan-renovar-parque-automovilistico-espana-evitar-convierta-mas-viejo- europa-20111011181714.html

Llama la atencién que el instrumento que nos permite llegar a donde ‘

La importancia de Internet para la automocion es clara. Diversos estudios® muestran que el

queramos y conocer nuevos sitios, y que tiene una presencia tan
central en nuestras vidas, esta totalmente separado de otros servicios.
En la era de la informacién, en el cual casi todo esta informatizado y a

golpe de un clic podemos saber lo que queremos, el coche permanece

“desconectado”. Aun seguimos desconectados de otros conductores,
. - - {
de las gasolineras, de los servicios de ayuda de carretera, de la policia,
del coche en si mismo y de muchos otros servicios que podrian

ser de utilidad para los conductores.

Sin embargo, nos encontramos en un momento de cambio

tanto para los usuarios de coches como para los fabricantes
gracias a la tecnologia y la informacion. Es una tendencia que los
fabricantes cada vez ofrezcan mas servicios de valor al conductor

que puedan ayudarle en su dia a dia con el vehiculo. Es el camino

natural que ha de seguir la industria del automévil, aprovechar estas

nuevas tecnologias que existen en el mercado para “conectar” el coche

con el conductor y la sociedad. Y para conectarse a las propias marcas de

automocioén con sus targets potenciales.

medio mas importante a la hora de informarse sobre cualquier aspecto relativo al mundo de los
automdviles, y con gran diferencia, son los medios online, seguido por las revistas especializadas
y por las paginas web de los fabricantes. La prensa, televisién y radio son poco influyentes para

informarse sobre un vehiculo.

Uno de los grandes beneficios de esta revolucion digital es que ha derrumbado las barreras que
impedian a la gente de a pie tener acceso a cierta informacién. Internet es un canal importante
para decidir la compra de un coche®, es una herramienta clave para documentarse en el proceso
de compra. EI 59% de los clientes que visitan los concesionarios, se ha informado previamente en
Internet sobre el modelo que le interesa. Por eso hay que dar respuesta a clientes que son cada

vez mas analiticos, exigentes y bien informados.



http://www.diariomotor.com/estaticos/cai/estudio-universo-conductores.pdf
http://youtu.be/mfWi5vnJhh0
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Si Internet ha revolucionado los procesos de compra de un coche, ahora vemos como se
esta gestando una nueva revolucidn gracias a los smartphones y tablets por caracteristicas
como su inmediatez, geolocalizacién y aplicaciones. Javier Rodriguez Zapatero, Director
General de Google Espafia* comentaba recientemente que en nuestro pais hay 15 millones
de smartphones (de los cuales el 60% estan operativos desde hace menos de un afio) y
calificaba como “exponencial” y “geométrico” el crecimiento de internet gracias a esta nueva
tendencia de acceso a través del movil.

De hecho en Espafa el uso de smartpones es mayor que en el de otros paises europeoss:

Francia

Internet mobile 27%

En cambio no lo usamos tanto para comprar (20%), donde estamos detras de Gran Bretafa
(28%) e Italia (23%). Esto se debe segun los estudios a que preferimos usar un ordenador
(57%) por la comodidad que ello conlleva y también porque hay un 29% que encuentra que
hacer una compra a través de un smartphone no es seguro. En todo caso su uso es claro
como gadgets de consulta conectados a la red y podemos no comprar desde el movil pero si

lo vinculamos al acto de compra.

Un 45% de los usuarios de smartphones suele buscar tiendas a las que se dirige en el mapa
del teléfono®. Y uno de cada cinco usuarios admite haber cambiado de opinién sobre una
determinada compra tras buscar informacién en su teléfono de lo que queria comprar. Internet
fijo e Internet movil tienen una clara influencia en nuestras compras. Todo ello implica nuevas
oportunidades para llegar de forma Unica y diferente a un publico avido por recibir contenido

nuevo, fresco e interesante.



http://www.elconfidencial.com/tecnologia/2011/10/19/zapatero-google-hay-que-darse-prisa-en-conocer-el-fenomeno-web-acabara-en-tres-anos-1255/#
http://www.elconfidencial.com/tecnologia/2011/10/19/zapatero-google-hay-que-darse-prisa-en-conocer-el-fenomeno-web-acabara-en-tres-anos-1255/#
http://www.ipmark.com/noticia/11237/MARKETING-INTEGRADO/noticia.asp?ref=11181&pos=80
http://www.marketingdirecto.com/especiales/marketing-movil/al-34-de-los-usuarios-espanoles-no-les-molesta-visualizar-publicidad-en-el-movil/
http://www.marketingdirecto.com/especiales/marketing-movil/al-34-de-los-usuarios-espanoles-no-les-molesta-visualizar-publicidad-en-el-movil/

El asunto debe ocuparnos porque en el futuro los usuarios de internet desde un smartphone
superaran a los del ordenador. En el 2015 se estima que se realizaran mas blusquedas con el
smartphone que con un ordenador. A medida que el uso de la red migra hacia dispositivos
moviles (ya sean tablets o smartphones) se producen nuevos retos para la comunicacioén porque
tenemos que lidiar con nuevas expectativas y formas de uso, incluso con pantallas sencillamente
mas pequefas y pensadas para ser manejadas con un dedo.

También para el sector de la automocién, una industria cuyos dispositivos en movilidad (coches)
no pueden no converger con los otros grandes dispositivos en movilidad (smartphones y tablets,
por supuesto conectados a Internet). Por eso tenemos que dar mensajes mas eficaces y dentro
del coche, la tecnologia ha de ofrecer a los compradores la opcién de integrarse con sus
dispositivos méviles y aplicaciones. De hecho ya hay fabricantes cuyos coches se conectan a las
redes sociales y leen tweets o feeds de noticias.

Viendo el potencial que se despliega, es momento también para los fabricantes de apretar el
acelerador en lo que tiene que ver con marketing relacional o incluso marketing relacional en
redes sociales (conocido como social CRM). Nos encontramos en un escenario Unico donde por
primera vez podemos estar “informados” de lo que le pueda interesar a nuestros usuarios o de

lo que hacen con sus vehiculos en tiempo real. Es el momento de usar estos dispositivos para
construir relaciones a largo plazo y reforzar aquellos valores de marca capaces de introducir a los
clientes en el ciclo de compra.

.4
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Conociendo este nuevo horizonte de convergencia de dispositivos y de uso masivo y creciente

de Internet, fijo y en movilidad, hemos querido analizar experiencias y casos de éxito que intentan

dar respuesta a algunas de estas inquietudes:

o

00 O OO

¢ Coémo los fabricantes de automoviles, a través de estos nuevos canales (smartphones
y tablets) pueden conectar con los compradores de este mercado?

¢ Como se puede sacar partido de las nuevas comunidad que estan surgiendo?

¢ Coémo podemos adaptar la web a las prestaciones reales de los ordenadores de
hoy en dia?

¢ Cudles son las oportunidades y los desafios de estos dispositivos para los
departamentos de marketing en el sector del automovil?

¢, Cdémo podemos vincular e implementar todos los dispositivos?

¢ Como se pueden implementar campafias multicanal con estos dispositivos para
aumentar la notoriedad, ofrecer informacién relevante y crear experiencias Unicas?

A continuaciéon mostramos, agrupadamente en cuatro categorias, una serie de casos

inspiradores que usan la tecnologia para acercar las marcas de automocién a su target, y los

conductores a su vehiculo.

En la era digital en la que se premia la inmediatez, es vital que las marcas de este sector

entiendan como esta tecnologia afecta de forma positiva a clientes y clientes potenciales y

apliquen soluciones rapidamente. Es condicién “sine qua non” introducirse en este mundo

tecnoldgico para transmitir nuestro mensaje u informacién en un contexto donde los medios

tradicionales cada vez mas estan fragmentados.
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La gente usa y es participe del mundo online, por tanto no solo hay que estar presentes sino
innovar en su uso. Estos dispositivos se han integrado en el proceso de compra de los clientes
desde el principio cuando muestran interés por un vehiculo, hasta el mismo momento en que
deciden llevar a cabo esa compra.

Es un factor primordial para los fabricantes conectar con los usuarios. Hoy en dia con solo
transmitir el mensaje que queremos comunicar a nuestros interlocutores no es suficiente. Ellos
estan informados, conectados y saben que su opinion tiene valor y fuerza.

Venimos de una época en la que se bombardeaba mensajes en todos los canales posibles
pensando en que esto crearia mayor atractivo pero hoy vemos que la notoriedad no es suficiente.
El usuario espera recibir mensajes que afiadan valor, que le ayuden en su eleccidén y que generen
experiencias unicas. Las redes sociales ayudan a establecer un dialogo mas eficaz y que atraiga
mas a la gente. No solo eso, el social media trasciende el word-of-mouth tradicional y llega a un
grupo de personas mas amplio que estan conectadas entre si.

Tradicionalmente existia un camino muy marcado en el proceso de compra de un vehiculo pero

hoy en dia nuestros usuarios se han sofisticado y tienen el poder de escoger y decidir en qué punto
quiere entrar en este proceso de compra (un usuario hiper-informado puede llegar a un concesionario
con la decisién ya tomada de que modelo y prestaciones de coche quiere). Los fabricantes que se
anticipen con estos nuevos canales y plataformas, y sepan enfocarlo de manera que sea Util a sus
usuarios, ofreceran mas opciones atractivas y ganaran la confianza de sus clientes.

El uso de una buena estrategia creativa en social media esta demostrando aumentar
significativamente el interés de los clientes potenciales hacia un modelo de coche, con una
inversién menor si la comparamos con los medios tradicionales. Todo ello permite mejor la atencion
del cliente e incrementar su engagement, su credibilidad y la fidelidad hacia la marca.

VW “Real Racing GTI” App

El juego VW Real Racing GTI para iPhone gener6 gran interés hacia este modelo en 2010. La
aplicacién fue disefiada y ejecutada con gran destreza y mostraba algunos de los atributos
preferidos por parte de los fans del modelo GTl como su estilo, prestaciones e innovacion...
ofreciendo a los usuarios algo de qué hablar y compartir aparte de la puntuacién obtenida en el
juego ya que los usuarios podian publicar sus resultados de juego en social media.
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La aplicacion tuvo muy buenos resultados generando un aumento del 80% en leads, test drives
y peticiones de presupuestos’ por parte de clientes potenciales. Esto se hizo sin tener ningun
tipo de apoyo por parte de medios convencionales (sin un anuncio de televisién, banner o
impresion en un medio impreso). Hubo mas de 4,5 millones de descargas de esta aplicaciéon

que trascendié las fronteras de EEUU y llegd a convertirse en numero 1 en descargas en mas
de 36 paises, incluyendo Espafia.

Un juego puede no ser la opcidén adecuada para cualquier marca o modelo pero en el caso del
Volkswagen Golf GTI fue una buena idea porque usa una carrera de competicién para mostrar
hasta qué extremo se puede utilizar este vehiculo. Este ejemplo demuestra la comprension y
entendimiento del target, de cdmo van a percibir e interactuar con tu producto, es fundamental
para crear un “regalo” que de verdad les atraiga y capte la atencién. Es una forma mas efectiva
de comunicar de forma bidireccional un brand promise, que de forma divertida, genera empatia
y “buen rollo” con este publico.

Real Racing
The

“Estaestodalainversion. Se trata de unafraccion del coste de un lanzamiento
de un vehiculo estandar, pero no lo hicimos por razones financieras:
Realmente creemos que es una nueva forma de hacer marketing focalizando
en el target.” Charlie Taylor, Director General de VW’s digital marketing.



http://www.facebook.com/video/video.php?v=324848336756

Mercedes-Benz Twitter Race

A principios del 2011 Mercedes-Benz celebré la primera carrera de coches que funcionaba con
tweets. De 2000 candidatos seleccionaron a 4 parejas que saldrian de Los Angeles, Chicago,
Nueva York y Tampa para encontrarse en la final de la Superbow! que se celebraba en el estadio de
los Dallas Cowboys. El coche estaba especialmente modificado para la ocasion de tal modo que
los tweets “hacian de gasolina”. Por cada tweet que recibiese un equipo obtenian 1/4 de milla para
poder avanzar hacia su destino. El equipo ganador recibia como premio el modelo Mercedes-Benz
C-Klasse del 2012.

La carrera duré dos dias y los

seguidores podian consultar lo que ”:::“d‘r‘n;“"::’f:“ —_— - -
estaba pasando a través de la web

. También
podian ver en un mapa todo lo que
sucedia a tiempo real y los tweets e
informacion que les enviaba el publico
de internet. En la cuenta de twitter de
esta campanfa (@MBtweetraceHQ) se Striving to fulfil

podian ver las ultimas actualizaciones or nothing

de los participantes asi como las “tweet
preguntas” que se les hacian. A través

Intetmatsnn

de Facebook también se documentaba

Wlcoma o cha official Mercedes -
mz

toda la experiencia de los participantes

de la carrera para sus fans.

MEET TEAM CL

Los objetivos de esta campafa en social media fueron conectar con un publico mas joven
mediante una accion notoria y alejar la percepcion de la marca del mundo del lujo tradicional.

Mercedes-Benz USA consiguié 70.000 nuevos fans tanto en Facebook como en su cuenta de Twitter,
la mayoria comprendian edades entre 25 y 34 afios8. En esos dos dias se generaron 21.953 tweets
relacionados con la carrera y la viralizacién de los videos generaron cerca de 2 millones de visitas®.

“Esto fue una experiencia increible para nosotros,”
Stephen Cannon, Vice Presidente de marketing MBUSA.



http://www.mbtweetrace.com.
http://vimeo.com/24925340
http://youtu.be/s4lEFssk4PM
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VW Golf Bluemotion Roulette Game
Justo antes de este verano, Noruega se ha convertido en una especie de juego de la ruleta
en tiempo real usando Google Maps y su aplicacion Street View para el nuevo modelo de
Volkswagen Golf Bluemotion.
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Un VW Golf Bluemotion que partia con un depdsito lleno comenzé a recorrer la autopista

E6 con intencidn de seguir hasta que se quedara parado sin gasolina. Esta autopista es el
equivalente noruego de la ruta 66 en EEUU, cruza el pais de norte a sur y es muy popular. En
Google Maps se implementaron mas de 80.000 casillas como “tablero de la ruleta” para que los
usuarios pudieran escoger una de estas casillas de este “tablero”. La persona que acertara la
casilla donde se pararia el vehiculo conseguiria ganarlo.

Esta promocion logré que la gente investigara caracteristicas muy especificas del motor o la
aerodinamica. Normalmente los usuarios son poco sensibles a este tipo de cuestiones, se
quedan con lo simple y no con los datos técnicos por su complejidad. Sin embargo, sin que
pareciera un esfuerzo, la gente se volco en entender estos tecnicismos y al mismo tiempo de

forma natural veian las ventajas de este coche en comparacién con la de otros competidores.

Solo estaba permitido participar una vez por tanto los usuarios se lo tomaron muy en serio
haciendo muchos calculos con todos los parametros del vehiculo que pudieran afectar a la

casilla exacta donde iba a parar.



Dos semanas antes de que saliera el coche en ruta, esta iniciativa aparecié en varios informativos

e hizo que la campafa aumentara en popularidad.

Cuando el coche salié del punto que tenia marcado como inicio, se pudo seguir todo lo que estaba
pasando en cada momento a través de streaming online en la web de Bluemotion10.

El coche recorrié 1.570 kildmetros durante 27 horas (la misma distancia que hay entre Oslo y Paris)
y logré que mas de 50.000 personas lo siguieran online!! para ver los resultados, una cifra que

equivale al 4.5% de la poblacién noruega.

BLUEMOTION

ROULETTE

Es Gl Bigbllrstrmn b simesinbhast ged 50 bber g o copyge®
bortwrul pud NS o pd vl Rovviiarais o

BLUEMOTION

10

11 A dia de hoy Youtube es el cuarto canal en Espafia por consumo televisivo en audiencia mensual (por detras de RTVE,
Tele5 y A3). Es de suponer que crezca y pueda incluso avanzar posiciones por tanto es un canal relevante a tener en cuenta
como ahora hacen aquellos mercados que son mas maduros.


http://www.bluemotion.no/
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Con frecuencia las marcas buscan entretener, sorprender o generar una experiencia que no deje
indiferente y para ello buscan crear algo que no se haya hecho antes. Nos encontramos ahora en
una situacién en que podemos generar este tipo de experiencias de un modo mas agil y llamativo
gracias a las nuevas tecnologias y la masificacion de dispositivos.

Con acciones que pueden suceder tanto virtualmente como en la vida real o con un mix de ambos,
se puede captar mas y mejor la atencién de los usuarios y por ende asociar estos recuerdos
positivos a la marca.

Como hemos comentado previamente, si combinamos estas acciones con social media es
posible generar gran amplificacién de las percepciones positivas percibidas a un coste muy bajo
si lo comparamos con el uso de los medios tradicionales. No solo eso, cada vez mas los medios
tradicionales se nutren de lo que sucede en el mundo online. Por tanto si el impacto es positivo y
se extiende por la red es muy probable que este “ruido” sea captado por los medios tradicionales
ampliando la repercusion de nuestra campafa digital.

Mercedes-Benz Live Race

A finales del verano del 2011 Mercedes-Benz lanzé la web para
una promocién en el que participaba el famoso ex piloto de F1, David Coulthard. Era una gran
oportunidad para todos los amantes de la F1 ya que mediante un sorteo, los seleccionados podian
competir online en tiempo real contra un ex piloto. La accién consistia en una carrera virtual en el
que David Coulthard daba vueltas a una pista real al volante de un Mercedes-Benz SLS AMG y sus
rivales jugaban a Gran Turismo 5 de PlayStation 3 contra él. Los finalistas tenian 15 minutos para
intentar hacer la vuelta mas rapida a bordo de un simulador. El concursante con el mejor tiempo
ganaba un viaje para ver el Gran Premio de Brasil.

Mercedes Live Race
Race David Coulthard. Him in an SLS AMG on a real track. You on Gran Turismom 5

Enlar now Tor your chance 1o 1ake parl »

Race starts in Event details Current conditions



http://www.mercedesliverace.co.uk

El ganador no pudo ser otro que el trece veces ganador de carreras de la F1, David Coulthard. Hizo
la vuelta mas rapida sacando un segundo a su perseguidor inmediato. Hubo mucha tensién en

la carrera aunque los participantes no corrian in situ con el piloto de F1 sino en unas cabinas que
simulaban la conduccién real.

La carrera se pudo ver en directo via streaming narrada por Martin Brundle, ex piloto de F1y
actual comentarista en la BBC para las retransmisiones de F1. Todo ello logré una gran notoriedad
y publicity gratuita en medios convencionales, y es una buena muestra de la integracion de
tecnologias para generar experiencias online en base a hechos reales.

Range Rover Evoque

El nuevo Range Rover Evoque esta especialmente dirigido a un conductor joven, cosmopolita
y trendy. La marca ha iniciado una campafa online titulado “Pulse of the city” y ha unido como
embajadores del modelo a méas de 40 iconos de la cultura, la musica, el disefio y la gastronomia
de algunas ciudades como Londres, Berlin, Paris y Nueva York. Estas celebrities representan el
talento y el estilo de vida de estas ciudades ya que sus nombres se asocian a ella. En

podemos sentir como viven, ven, olfatean y qué escuchan en la ciudad.

FEISTER

QUESTION FOR DCT / 2010

NEW YORK : WHAT INSPIRES YOU ABOUT
YOUR CITY?
L

__ NEWvOR
» GEORGINA CHAPMAN

» VIEW MY JOUMMET

TD THE PULSE OF THECITY

WORLD VIEW

SETTHE IPHONE APF



http://www.helloevoque.com
http://www.helloevoque.com

)
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Como complemento al site, Range Rover lanzd una pelicula’? interactiva llamada “Being Henry”,
donde permiten al espectador interactuar con la pelicula tomando las decisiones de lo que ha de
hacer el protagonista. La pelicula mantiene al espectador intrigado haciendo que su interés vaya
creciendo. Existen 9 hilos argumentales y 32 desenlaces finales distintas.

Al final de la pelicula después de haber escogido distintas opciones en la vida de Henry sobre
trabajo, amor, etc. se muestra el Range Rover Evoque que mas encaja con nuestro perfil de
acuerdo a cdmo hayamos interactuado y las decisiones que hayamos tomado. Todo ello
podemos l6égicamente compartirlo en social media.

El microsite ha recibido mas de 100.000 visitas en un mes, de las cuales 8.000 personas siguieron
configurando el coche y se generaron mas de 23.000 enlaces en el muro de Facebook.

“Es dificil tener alguien mirando al contenido de tu pagina mas de 120
segundos, pero estamos viendo que estan un promedio de 7 minutos.”
Ken Bracht, director de Marketing y Comunicacion.

12
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http://www.helloevoque.com/beinghenry
http://www.audi-a8.in/

Audi 3D Advance State of Mind

Audi India lanzé una camparia dirigida a clientes potenciales a través de una microsite’ en 3D de
su coche Audi A8 L, introducido recientemente al mercado indio.

Se lanzé un mailing dirigido a 15.000 personas, incluyendo la base de datos de Audi con sus
clientes existentes, potenciales y personas clave en los medios de comunicacion y publicidad.
Gener6 un buzz regional con muchas vistas previas de los videos 3D.

La web estéa disponible en formatos 2D y 3D, y ofrece a los usuarios una vista de 360 grados del

modelo Audi A8 L. Se puede ver a través de cualquier ordenador, tablet o smartphone ya que esta
adaptada a todos los dispositivos del mercado. Los usuarios pueden acercarse a las caracteristicas
especificas del vehiculo, incluyendo un techo panoramico de cristal y la tecnologia LED, todo ello
con una produccién espectacular y muy cuidada.

Aunque se trata de una pequefia accion, muestra un uso muy apropiado de la tecnologia y su
capacidad de “show-off” en un target con ingresos altos y acceso a estos dispositivos y vehiculo.
Se trata de una apuesta relevante, porque estudios en otros mercados muestran que el uso de
smartphones para buscar y comprar nuevos productos aumenta cuanto mayores son los ingresos.

Srishti Sawhney, director de Marketing Audi India dice, “Para
comunicar esta idea, lo que se necesitaba por encima de todo, era
un factor “Wow”. Una experiencia verdaderamente inspiradora para
justificar el titulo de la campana, y siguiendo la esencia innovadora de
Audi, hemos creado la primera camparia 3D integrada.”

14



BRAND UTILITY

Las nuevas tecnologias permiten a las marcas
proporcionar a sus clientes servicios de un modo
totalmente personalizados a un coste que hasta
ahora era imposible de asumir. Incluso han surgido
modelos de negocio basados en estos nuevos modos
de relacion, que en algun caso son desarrollados por
los propios fabricantes.

Cada vez mas se desarrollan aplicaciones basadas
en datos reales que son Utiles tanto para clientes
como para no clientes de las marcas. A través de
estas nuevas plataformas los fabricantes pueden
ensefar de manera facil y amena, ayudar corregir
errores comunes de conduccion, o nos facilitan la
experiencia de nuevos usos que aportan beneficios
en nuestra movilidad y se adaptan a las necesidades
reales de hoy en dia.

Algunas de estas utilidades se centran en sacar
mayor partido a la eficiencia de los automdviles, a ser
mas respetuosos con el medio ambiente, a facilitar

la conduccioén evitando congestiones gracias a las
redes sociales e incorporar o participar en proyectos
que a través de una plataforma digital pongan en
contacto a los conductores y que les facilite el uso
del vehiculo en la ciudad.

Si el servicio prestado tiene valor, los usuarios lo
utilizaran y profundizaran en su relacién con la
marca, haciendo que ésta gane influencia y mayor
persuasion para futuras acciones, lanzamientos e
innovaciones.

15




BMW crea un nuevo servicio de movilidad urbana

El Grupo BMW y Sixt han planeado un proyecto compartido de automéviles Unico e innovador.
A partir de abril de 2011, las dos empresas han aunado esfuerzos para ofrecer un concepto de
movilidad moderna bajo el nombre DriveNow4, en las ciudades de Munich y Berlin.

DriveNow® es el primer car sharing concept que enfatiza el uso de vehiculos Premium, eficientes
y un servicio integral de primer nivel. Los vehiculos pueden ser contratados y dejados en cualquier
punto de la ciudad cumpliendo las normas de trafico.

BMW proporciona los vehiculos y la tecnologia para los coches, mientras que Sixt AG contribuye
estableciendo los servicios integrales; el know-how del alquiler del coche, los sistemas de IT y una
red de registro de clientes global.

lan Robertson, Miembro del consejo de BMW AG: “Como proveedor de
movilidad, el Grupo BMW no es simplemente un fabricante de automdviles.
Existe una creciente demanda por productos de movilidad que sean
flexible en las zonas urbanas. El servicio premium de DriveNow esta dirigida
precisamente a este vacio en el mercado. Nuestro objetivo es lanzar una
nueva linea de negocio rentable en este campo mientras que al mismo
tiempo, introducimos nuevos clientes potenciales para nuestras marcas.”

El objetivo de DriveNow es expandirse por mas paises en Europa y en el afio 2020 tener un

millén de usuarios. En Japén vemos que desde 1990 el nimero de vehiculos con propietarios

ha disminuido un 30% porque los jovenes cada vez mas prefieren el uso de otros medios de
transporte. Por ello, la tendencia a compartir coche ha crecido rapidamente en zonas urbanas que
tienen cada vez mas congestién. Japon cuenta ya con mas de 30 programas relacionados con el
car-sharing que utilizan mas de 3.000 vehiculos. Segun Frost & Sullivan en el 2016 mas de 1 millén
de personas seran miembros de alguno de estos programas y compartiran una flota de 23.000
coches. También esperan que globalmente haya 10 millones de usuarios afiliados a algun tipo de
programa entorno al car-sharing.
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BMW también esta invirtiendo en iniciativas como hitp://www.parkatmyhouse.com porque entre
sus objetivos esta desarrollar programas que ayuden y faciliten la conduccién como el modelo

de car-sharing o nuevos sistemas de navegacion. Esta plataforma pone en contacto y hace de
intermediario entre gente que tiene un parking libre y los que buscan un parking para poder ir

al trabajo, en varios paises como el Reino Unido o Estados Unidos. Este modelo que puede
parecer simple suple una necesidad importante. De hecho, arrancé hace 4 afios y ya tiene mas de

125.000 conductores registrados haciendo uso de ello.

Bernhard Blaettel, Vice Presidente de BMW Group, dice: “Vemos el
estacionamiento como un activo clave para los servicios de movilidad de
hoy y en el futuro cercano.”
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Audi Road Frustration Index (RFI)

El indice de frustracion en la carreteral® (RFI) es una iniciativa lanzada por Audi, en colaboracién
con el Laboratorio de SENSEable City del MIT. Tiene como obijetivo cuantificar los factores que
llevan al conductor a la frustracion, tales como el trafico, incidentes, el clima y la confianza del
conductor. El objetivo final es obtener y utilizar estos datos para ayudar a los conductores a tener
una mejor idea de las condiciones de trafico que les rodean en las grandes areas metropolitanas.
Esta iniciativa acaba de arrancar pero tiene como objetivo ir acumulando datos ya que cuanto mas
grande sea su base de datos, mejor ira afinando en su prondstico.

Road Frustration Index
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La RFI es parte de una campafa publicitaria para el Audi A6 2012, que se centra en “hacer de la
carretera un lugar mas inteligente”. Aunque sea parte de una campafa, este indice puede ser util
para otros conductores que no conduzcan un Audi. El indice también enlaza a otros sitios como
Waze, SeeClickFix, Roadify y Trapster, donde los navegantes pueden encontrar contenido escrito
por usuarios e informacién a tiempo real sobre peligros en la carretera, estacionamientos y hasta
descuentos en gasolineras.

16 http://www.roadintel.com
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A Glass of Water App

Toyota Suecia cred la web hiip://www.aglassofwater.org. Este site propone a los usuarios que
conduzcan como si tuvieran un vaso de agua en el salpicadero. Que intenten no derramar una
gota de agua, lo que sirve de diagnéstico de eficiencia en la conduccién: cuanta més agua
derramemos mas gasolina consumiremos innecesariamente.

- Your email address

Password

A
GLASS/WATER ~— S

J‘-«%

CONSUMPTION

Drive with a glass.of water - we at Toyota
believe that's all it takes to lower your fuel
consumption by 10%

Toyota sugiere acelerar poco a poco y con suavidad, dejando un espacio entre vehiculos y frenar
lentamente para evitar que se derrame el vaso de agua imaginaria. Asi los conductores ahorraran
en el consumo de gasolina y emitiran menos contaminacion en la atmosfera.

Afortunadamente los conductores que tengan un iPhone, pueden descargar la app “A Glass of
Water.” Con el acelerémetro del iPhone el mévil puede simular este vaso y si no conduces con
prudencia, puedes derramar el agua del vaso digital. Toyota calcula que usando esta aplicacién se
puede llegar a ahorrar mas de un 10% en el consumo de gasolina.

Durante la campafa, mas de 70.000 personas descargaron la aplicacién, que se convirtié en la
tercera aplicacion mas popular en la App Store de Apple en su primera semana. Mas de 30.000
personas se inscribieron para tomar parte en el desafio online y con la aplicacién para iPhone,
sumaron mas de 250.000 km conducidos.
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Las marcas buscan continuamente generar test-drives porque las pruebas de vehiculo se

transforman en ventas mas facilmente y en una época de recesiéon como la actual estos leads son

aun mas preciados. Identificar y captar usuarios para generar test-drives puede resultar complicado

utilizando medios de comunicacién convencionales, pero en este nuevo escenario digital en el que

nos encontramos, tenemos nuevas oportunidades para llegar a nuestros distintos targets y lograr
que participen activamente mediante el social gaming, social sharing, chat, etc.

' En este apartado, veremos innovaciones que estan encaminadas a facilitar esta

interactuacion y generar solicitudes de test-drive. Incluimos casos que gracias a los

avances en el campo de la produccién multimedia buscan simular lo divertido y Util
que puede llegar a ser una de estas pruebas.

Ademas, establecer un buen vinculo con nuestro test driver (que
le haya gustado la experiencia del evento), puede generar
un word-of-mouth positivo llegando a otros posibles
participantes interesados que a su vez se relacionen con la
marca de este modo. Todo ello contribuye a mantener el
modelo probado en top-of-mind y movilizar ventas.

Porsche Tag Boarding Passes

Porsche Cars North America ha lanzado una nueva
campana en el mes de octubre que gira en torno a los
codigos de barras 2-D en las tarjetas de embarque (QR
codes o cddigos BiDi). Con esta accion quieren comunicar
dos nuevos modelos de coche que saldran en el 2012.

En este caso Porsche esté trabajando

conjuntamente con las principales companias

aéreas para poner sus cédigos QR en la parte

posterior de los billetes de avién. Los codigos
redirigen a los usuarios a una pagina web con

informacion sobre los distintos modelos de Porsche o

a otra web con videos que muestran estos vehiculos
en accién. Ambos cédigos permiten a los usuarios
solicitar un test drive.
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Porsche esta dirigiéndose a un publico cautivo. Minutos antes del despegue, los pasajeros estan
sentados sin poder hacer nada; ver la misma pelicula introductoria de un avion o el catalogo de
venta a bordo. Por eso, si miran el billete y ven el codigo QR, las posibilidades de que lo escaneen
para ver el Porsche son mas altas en esta situacién que en otras situaciones mas cotidianas.

“Vamos a aprovechar el hecho de que estos pasajeros van a estar con su
tarjeta de embarque sentado esperando a que su avién despegue.” Josh
Cherfoli, Director de marketing online de Porsche Cars North America.

En este caso los anunciantes pueden dirigirse a los usuarios (viajeros en avion) en base a la
informacion de los billetes como en que clase viajan o a qué destino se dirigen. En este caso
Porsche se ha centrado en primera clase, business class o destinos de lujo.

Ford convierte test drives en un juego online

Bajo la campafia “Start More Than a Car. Get More Than a Test Drive,” en el mes de octubre Ford

USA ha lanzado una nueva forma innovadora de hacer test drives'” para probar el Ford Focus

2012 que hara que aumente su presencia en las redes sociales.

. . . - beas? e : =
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17 http://youtu.be/I2Ej8SOUICA
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A diferencia de una prueba convencional que generalmente consiste en una vuelta rapida alrededor
del concesionario y sus aledafios, Ford ha establecido una carrera de obstaculos para demostrar las
buenas prestaciones del nuevo Focus. Ford quiere ensefiar a los usuarios que estos coches pequefios
estan bien equipados y son divertidos de conducir. Es mas, los coches usados para el test drive
llevan tecnologia de telemetria, convirtiendo los datos del test drive en un juego real de ordenador.

Los conductores son cronometrados, consiguen puntos por como conducen en la prueba y reciben
feedback al instante mediante un acorde de una guitarra o el sonido de un publico animando si lo
hacen bien. Al final del test drive, a todos los participantes se les envia un video de la prueba.

Se hizo una prueba piloto antes de arrancar este tipo de test drive y los resultados fueron positivos
para la marca. El 86% de la gente que participd colgd su video en las redes sociales y fueron vistos
como media por otras 18 personas. Ford espera que el programa se lleve a cabo con la mitad de
las 100.000 pruebas que se hacen a lo largo del afio.

Crear una experiencia divertida en torno al coche hace que la gente hable de ello y cuando se les
da las herramientas para llevar su experiencia offline al mundo online, sus comentarios pueden
expandirse aun mas.

“Compites contra ti mismo mientras aprendes sobre
el coche y ves como va.” Octavio Navarro. Car
Communications Manager en Ford Motor Company.

Volkswagen Augmented Reality App

Volkswagen Noruega ofrecio el primer test drive en el mundo que se puede hacer dentro de un anuncio
impreso gracias a la realidad aumentada. En varias revistas se podia ver un anuncio a tres paginas

con un largo tramo de carretera (habian dos versiones; verano e invierno), e instaba a los lectores a
descargarse una aplicacion para el movil que te permite “conducir” un coche en la carretera.
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Con solo pasar el iPhone por encima de la carretera del anuncio, el usuario podia ver un coche en

la pantalla del mévil para probar y ver las tres innovaciones tecnolégicas que se han llevado a cabo

en este modelo. La aplicacién muestra cémo funciona el “Lane Assist” (el mévil vibra si el coche que
aparece en la pantalla del movil se acerca al arcén de la carretera en la gréfica), la “Adaptive Lighting”
(muestra como las luces del coche se adapta a la curva de la carretera) y el “Adaptive Cruise” (nuestro

vehiculo se mantiene a distancia del coche que tenemos en frente).

Esta accién se llevo a cabo para demostrar las innovaciones tecnoldgicas que lleva a cabo Volksvagen
y este anuncio que se publicé en las revistas mas importantes del pais, es una innovacién en si.

Volkswagen Live Test Drive

AlmapBBDO Brasil cre6 una campana
interactiva experiencial a principios de AmOrOk

este afio para el nuevo Volkswagen LiveTest
Amarok. Este coche es el primero El & | |
que ha introducido Volkswagen en L_ ; =

Brasil en el segmento médium-pickup

en un mercado extremadamente

competitivo y saturado de vehiculos Chellenge

de esta Categoria_ In 2000, Volkswagen lounched Amarak, its first medium-sized pickup in Brazil, with its debut in an

extremely compatitive markel pocked with big competiion.

Solution

And since Volkswogen has never bewen in this terrain, we decided to lounch the Amorok with o test drive
no one hat ever done, mixing the cell phone and the Intermet 1o that the comumer could drive the car without keaving home.

The Amarok LiveTest works like this: you tell the pickup 1o occeleraie and it does, you tell the pickup to turn
and it doet, you tell the pickup 1o go up the dint sain and then go down o 70¥ tlope ond... Wall, you hod beter tee for yourseli,

Results

Theougheul one weak of event, w had 327 LiveTests, which means that the Amarck overcome more than
2,600 obstacles, crubsing 784 km for 14 hours, Mumbars thal remind us much more o rally than o test-drive.

Adding the media efforts to all the buzz reached in blogs end sodial networks, the Amorok LiveTest generated over half o million
unique visars in the site with an average stay of & minules and o half, which resulled in axoctly 7,392 online purchase infenfions.



Como Volkswagen nunca habia lanzado este tipo de
vehiculo, decidieron crear un test drive que tampoco
jamas se hubiera llevado a cabo. En este caso,

un test drive virtual donde la gente pudiera vivir la
experiencia en directo desde su casa u oficina.

Se monto una pista de pruebas enorme al aire
libre, junto a un coche aparentemente automatico.
El coche funcionaba siguiendo las instrucciones
del usuario que estaba al otro lado del teléfono
mientras él veia por internet lo que pasaba en
directo en la pista.

Durante la semana que transcurrié este evento el
Amarok recorrié 756 kilbmetros, sobrepasando mas
de 2.600 obstaculos durante 14 horas. A parte del
buzz que generd en los blogs y redes sociales, el
Amarok Live Test generd mas de 500.000 visitas
Unicas a la pagina web con un tiempo medio de
casi 7 minutos navegando en la home. Todo esto
resultd en que recibieron 7.392 solicitudes de
presupuestos para este modelo.

to launch Amarak, we created the LiveTest, a virtual test-drive where
the consumer drive the truck without leaving the chair

.
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Como hemos resaltado en la introduccién, vender coches es un proceso cada vez mas complejo.
El modelo clasico de tener un concesionario con comerciales que venden negociando el precio
con los clientes esta cambiando como también esta cambiando la presencia de las marcas y su
forma de interactuar con el publico en grandes ferias y eventos.

Una de las claves en este cambio es la experiencia de visitar un concesionario mas atractivo

y que movilice mas a la gente aprovechando la presencia fisica de las personas en los
concesionarios. Como veremos, resulta al menos curioso que algunas marcas nuevas o las
marcas tradicionales en sus concept-stores hablen mas de “tienda” que de “concesionario”, quiza
una pequefa muestra de la necesidad de acercar estos espacios a una vision mas centrada en
la experiencia de usuario. En todo caso, el uso de las nuevas tecnologias juega un papel clave
para dar mas informacién a los clientes mediante smartphones o tablets; también para facilitar

la experiencia de compra del cliente, agilizar tramites para los vendedores como vincular el
espacio fisico con contenidos online que sean relevantes. Los concesionarios como “tienda” han
evolucionado poco y tienen un recorrido interesante por hacer, en el que las nuevas tecnologias
pueden ser una fuerza facilitadora del cambio.

Aplicaciones méviles para “imitar” al concesionario

Audi estd aumentando su visibilidad en el mundo de los méviles con el desarrollo de nuevas
aplicaciones para sus vehiculos, asi como una web optimizada para smartphones.

El Audi A6, A7 y A8 iPad App estan disponibles para su descarga en la App Store de Apple,
mientras que la nueva pagina para moéviles muestra la ubicacion y direccién de los distribuidores,
las caracteristicas del vehiculo y contenido detallado de los nuevos modelos. Los usuarios son
capaces de interactuar con las caracteristicas de los modelos nuevos, comparar datos y localizar
los concesionarios cercanos para pedir cita o llevar acabo un test drive.




El foco principal es llegar a nuevos consumidores en todos los puntos del proceso de compra. Audi
USA tiene estudios que sefalan que el 92% de los clientes que les compran un vehiculo, visita
previamente su web. No solo esto, hoy en dia con los nuevos dispositivos el 44% de los clientes
potenciales lo utilizan in situ para comparar precios.

Audi no es la Unica marca explorando este territorio para unificar el mundo digital con el
concesionario de coches, Mercedes-Benz también acaba de empezar una estrategia similar. Ha
creado una aplicacion para el iPad de cada modelo que estan disefiadas especificamente para
los concesionarios. La aplicacién se centra en las caracteristicas especificas de cada modelos y
permite a los usuarios verlas con todo tipo de detalle.

BMW no se ha quedado al margen y ha dotado a varios de sus concesionarios en EEUU con iPads
para mejorar su proceso de alquiler de vehiculos (lease plan). Estos dispositivos ayudan a los
vendedores a mejorar el proceso presentando la documentacion en un formato digital, mientras el
cliente esta sentado en el coche pudiendo discutir las condiciones en un ambiente mas relajado.
Esta eficiencia y transparencia en el proceso ha permitido doblar la puntuacién en satisfaccion del
cliente en algunos concesionarios de BMW.

“En lugar de bombardear al usuario con texto e imagenes, la app
muestra todas las caracteristicas. Es de vital que una app para un
fabricante de automdviles de importancia a la interactividad. Un coche
es fundamentalmente un objeto interactivo donde el conductor puede
personalizar un sinfin de opciones.” Simon Buckingham, CEO de
Appitalism, New York.

Renault: conectar un “me gusta” del mundo offline al mundo online
Muchas marcas han tenido dificultades a la hora de conectar el mundo offline con el mundo online.

Con la esperanza de eliminar barreras para este proceso, Renault mostré una férmula innovadora
usando Facebook en el reciente Salén del Automévil de Amsterdam.
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Con el fin de sobresalir entre la multitud, los coches de Renault fueron acompafados por “las
columnas de Facebook”. Los 250.000 visitantes de la feria fueron invitados a recoger su micro-
chip RFID incrustado en una tarjeta que luego podrian vincular con su perfil en Facebook. Una
vez que la tarjeta habia sido vinculada, simplemente pasandola enfrente del pilar de un modelo

Renault que le gustara al usuario, contaria como un “like” en su perfil de Facebook dejando un
link del modelo en su muro.

Coda imita las tiendas de Apple para vender coches eléctricos en centros
comerciales

La start-up China que vende coches eléctricos acaba de inaugurar su primer showroom en un
centro comercial en Los Angeles. El “Coda Experience Centre” tiene un aspecto muy similar a

las tiendas Apple: limpio, minimalista, luminoso y agradable. Sin embargo, en lugar de vender
electrénica de consumo, Coda vende un coche eléctrico valorado en $35.200. Los clientes pueden
probar y encontrar mas informacién sobre el coche en un ambiente agradable y casual que dista

mucho de la imagen del vendedor de coches que podemos encontrar en un concesionario.

También replican la idea del “Genius Bar” de Apple y en este caso los compradores se encuentran
con la “Electric Vehicle Bar”. Los clientes disponen de ordenadores y pantallas interactivas para
aprender mas sobre los vehiculos eléctricos asi como dependientes que amablemente atenderan
cualquier duda que les pueda surgir. El Coda Experience Centre es también respetuoso con el
medioambiente ya que el centro esta hecho de materiales ecolégicos como madera reciclada,
iluminacién de bajo consumo y acero inoxidable reciclado. Marcas de reciente creacién han
aprendido de marcas iconicas que han revolucionado nuestra vida digital.



LUZ VERDE

Los habitos de relacion y consumo de la sociedad actual estan cambiando. Casi podriamos
denominar estos cambios como una revolucién marcada por el uso de nuevas tecnologias y
plataformas digitales.

A finales de los 80 principios de los 90 se consolidé el uso de los ordenadores de sobremesa
para el trabajo y poco a poco empezé a entrar en nuestras casas. A finales de los 90 el
ordenador se encontraba ya en muchos hogares y hoy dia es Internet y los dispositivos méviles
los que no solo han irrumpido sino que estan marcado nuestro dia a dia.

Probablemente ha llegado el momento para que los automoviles que tradicionalmente nos
conectaban con el mundo se reconecten de nuevo con en el “nuevo mundo” en el que estamos
inmersos: el online. Como siempre ha ocurrido, los que no se empiecen a adaptar ahora corren el
riesgo de morir en el intento.

Hemos visto ejemplos de todo ello, pero en realidad son s6lo una muestra de usos mas o menos
aceptados de las nuevas tecnologias, que incluso antes de haberse generalizado ya quedan lejos
de lo que realmente nos deparara el futuro cercano.
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Esta evolucién esta cambiando modelos establecidos desde hace afios y esta irrumpiendo
también en el modo en que los fabricantes de automéviles disefian sus productos pero también
conciben sus negocios. BMW ha desarrollado el BMW Guggenheim Lab'8, un laboratorio

movil que recorre las nueve ciudades mas importantes del mundo. A través de equipos
multidisciplinares integrados por expertos del mundo del urbanismo, arquitectura, arte, disefio,
ciencia, tecnologia, educacion y la sostenibilidad; el BMW Guggenheim Lab quiere tratar sobre
cuestiones que afectan a la vida urbana en grandes ciudades. El objetivo es explorar nuevas
ideas, experimentar y finalmente crear soluciones con vision a largo plazo.

BMW
GUGGENHEIM
LAB

BMW tiene previsto también contar en 2012 con 700 “electronautas” (haciendo alusién a la proeza
de los “astronautas”) para probar durante dos afos distintos vehiculos eléctricos de la marca

(los modelos Active E'9). Estos “electronautas” son los pioneros de la marca en el mundo de los
vehiculos eléctricos y daran feedback en todo momento para que la marca pueda evolucionar en
este campo. Se trata de una nueva forma de co-creacién con los “futuros pilotos de prueba” ya
que sus impresiones, sugerencias y feedback seran de vital importancia. Esto es posible gracias a
la tecnologia y las plataformas digitales desarrolladas estos Ultimos afos.

El futuro también parece deparar mayor colaboracion entre fabricantes de automoviles y empresas
relacionadas con la irrupcion de la nueva era digital.

La plataforma alemana Ubitricity2? puede ser un ejemplo destacado de ello. El concepto de
“mobile metering” de Ubitricity replantea la infraestructura para vehiculos eléctricos y se presenta
como una revolucion en la recarga. En lugar de instalar un medidor en cada punto de carga, los
usuarios pueden medirlo a través del mévil mediante una tecnologia que se puede instalar en el
coche o en el cable de carga. Esto permite que haya un ahorro importante en la infraestructura de
los puntos de carga y permite al usuario en todo momento saber su consumo y gasto.

18
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Diversas empresas relacionadas con el sector energético y de monitorizacion participan en este
proyecto.

© Next Generation
EV Infrastructure

Toyota se ha asociado con Microsoft2! en un proyecto para traer el “cloud computing” a los

vehiculos. Pretenden proporcionar a los usuarios distintos servicios de telecomunicaciones como
datos, GPS, sistema multimedia y un sinfin de otras comunicaciones relacionadas con la seguridad
gracias a la nube. Se pretende que los coches estén conectados a distintos servidores globales

para ahorrar en la instalacién de software y hardware.

20 http://www.ubitricity.com/
1 http://www.microsoft.com/Presspass/press/2011/apr11/04-06ToyotaPR.mspx
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Tecnologias similares se estan utilizando para proporcionar servicios mas sofisticados, como los
relacionados con la seguridad y atencion a accidentes. BMW en conjunto con el William Lehman
Injury Research Center de la Universidad de Miami han desarrollado un algoritmo?2?2 para saber qué
tipo de lesiones puede tener el conductor después de un accidente. Ya hay marcas cuyos vehiculos
en caso de accidente llaman automaticamente al nUmero de emergencia para avisar de ello y
transmitir sus coordenadas. BMW va un paso mas alla para estudiar cémo los sensores distribuidos
por el coche pueden ayudar mediante un algoritmo que tipo de lesién puede padecer el conductor y
mejorar la alerta transmitida. El sistema aprende continuamente de forma que con cada nuevo dato
refina el diagnostico del accidentado, lo que puede ayudar a salvar vidas en la carretera.

Ford23 y Google también estan colaborando para crear una API que ayude a los conductores
a ahorrar combustible y conducir de manera mas eficiente. Ford planea utilizar el servicio de
Google para analizar los datos sobre los habitos de los conductores, para poder predecir sus
patrones a la hora de conducir y ajustar el automovil para optimizar su eficiencia. Se considera
que en ultima instancia, el coche podria llegar a predecir hacia donde se dirige el conductor
antes de que se ponga en marcha segun los patrones del conductor y el anadlisis de otros
factores a tiempo real.

By

Go gle

The Gaogle Prediction APl accesses Google's
machine-learning algorithms to analyze
historic data and predict likely destinations,

Car: Good morning,
are you going to
work?

Car: Your vehicle -
performance has been
optimized for your trip.

En este campo Ford ha ido a la vanguardia Gltimamente mediante la plataforma OpenXC?24,
un sistema open-source que permite modificar libremente el ordenador de a bordo y mejorar
la experiencia de conduccion. Con este sistema se ha logrado hacer funcionar Spotify en un
vehiculo Ford.

22 http://www.extremetech.com/extreme/87260-bmw-crash-severity-algorithm-tells-emergency-room-where-it-hurts
23 http://youtu.be/gamITudh6DI
http://techcrunch.com/2011/09/12/ford-partners-with-bug-labs-to-develop-open-source-platform-for-in-car-innovatin/
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Estandarizacién y convergencia seran la clave de los nuevos sistemas multimedia para
automoviles. Varias empresas automovilisticas en conjunto con proveedores de componentes

se han aliado para crear el Car Connectivity Consortium25 que aspira a dar forma a un sistema
comun para que teléfonos y automdéviles se comuniquen de forma sencilla. Una de sus funciones
mas interesantes es la posibilidad de mostrar la pantalla de tu teléfono en la consola central del
vehiculo y utilizar el movil desde los mandos del propio coche, el conductor podria usar el GPS de
su teléfono movil en la pantalla del coche, o los pasajeros podrian controlar la climatizacién desde
una tablet. Las companias involucradas en este proyecto siguen ampliando las posibilidades de
conectividad mediante nuevas caracteristicas como comunicaciones sin contacto NFC.
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Las redes sociales y los nuevos dispositivos ofrecen nuevas oportunidades de relacion entre
marcas y clientes. Pero mientras que para el desarrollo de acciones de comunicacion y marketing
todos estamos optimizando y aprendiendo rapidamente de estos nuevos medios, otras areas de
contenidos y servicios quedan por cubrir.

Hoy en dia existe la tecnologia y los medios para crear de verdad un ecosistema de conectividad
dentro de los automoviles. Es el momento. Estamos ante un nuevo cambio tecnoldgico en el
interior de los coches que cambiaran nuestros habitos de conduccién y quién sabe si hasta el
futuro de las ciudades.

25 http://www.terminalmode.org/
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