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EL FUTURO LLEGO
Y ES HIPER-SEGMENTADO.




PARA
REFLEXIONAR

Hemos vivido un siglo marcado

por pensar al consumidor a traves
de este basamento tedrico: asociar
una marca o un producto a un
concepto, repetirlo varias veces

y esperar que la persona, en el
momento de la verdad, recuerde

lo que le machacaron en la cabeza.
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#SEGMENTACION

, SEGUN
PSICOGRAFICA COMPORTAMIENTO

— Por pais Por clase social Por ocasion

Por estilo de vida Por conductas
previstas

Por lealtad

Por frecuencia
de uso

~— Por region

— Por poblacion Por personalidad
— Por densidad

— Por clima




ANALISIS DE SEGMENTACION

RESPUESTAS DEL CONSUMIDOR
PRODUCTO
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HOY LAS MARCAS APUNTAN
A:LA COMUNICACION MASIVA,
PERO CON ESA IDEA DE LO

PERSONALIZADO.




Y TODO POR
LA TECNOLOGIA

JUNTO AL CAMBIO DE SIGLO, TAMBIEN
SE MODIFICARON LAS BASES TEORICAS
DEL MARKETING: CON LA TECNOLOGIA
COMO DISPARADOR Y LA PROLIFERACION
DE PANTALLAS, “LA DISTANCIA ENTRE

EL ESTIMULO Y LA RESPUESTA

SE VOLVIO MINIMA?”.




PARTAMOS
DE ESTA BASE...
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SEGMENTADO Y

CUSTOMIZACION -
MASIVA




LAS PERSONAS PASAN MUCHO TIEMPO FRENTE

A DIFERENTES DISPOSITIVOS EN LOS QUE PUEDEN
SELECCIONAR EL QUE, EL COMO Y EL. CUANDO.
ENTONCES, ES HORA DE QUE LAS MARCAS

SE PREGUNTEN:




LA POSIBILIDAD
DE ELEGIR ENTRE DISTINTAS

OPCIONES ES LA CLAVE
DE LA PERSONALIZACION.

CUANTO MAS
VARIEDAD TENGO,
MAS PERSONALIZADO
ES EL CONSUMO.




EL EFECTO

PREGO

El caso de éxito de salsas Prego
demostré que solo se puede conformar
a las personas a traves de la diversidad
y la posibilidad de elegir entre distintas
opciones.

En su momento, el share de la industria
de las salsas estaba dividido principal-
mente entre Ragu y Prego. La calidad de
Prego era mucho mejor, pero inexplica-
blemente no se vendia del todo bien.
Esta fue la razon por la que la Compania
decidié contratar a Howard Moskowitz,
un investigador de mercado, esperando
encontrar una solucion. Howard observo
que el problema estaba en que las
salsas Prego simplemente no eran del
gusto de las personas, asi que propuso
disenar 45 tipos de salsas de tomate
distintas, variandolas de todas las
maneras posibles.

Luego, Howard tomo estas 45 salsas
y las tested, haciendo que cientos de
personas las probaran y les pusieran
notas.

Después de un tiempo, Howard tenia un
monton de datos sobre los gustos de las
personas respecto de las salsas de
tomate, los analizé y pudo constatar que
no puede existir una sola tipologia que le
guste a todos. Por lo tanto, tomo los
datos y formo grupos. De estos grupos
encontré que los gustos de los
estadounidenses se podrian dividir en 3
tipos de salsas, y ahi descubrid que uno
de estos grupos no estaba siendo
explotado por ninguna marca.
Finalmente Prego lanzé una salsa que
satisfacia la necesidad de este grupo de
consumidores, convirtiéndose en la

marca lider del mercado.
NSB




ESTE CASO NOS LLEVA A

No se pueden crear productos . Lasegmentacion horizontal es
basandose solo en focus groups, fundamental. Esto quiere decir que
ya que los consumidores nunca se deben desarrollar distintos
dicen lo que realmente quieren. productos para un mismo
segmento, entendiendo la
diversidad que lo compone

La industria alimenticia no puede
basarse en desarrollar un producto
universal que le guste a la mayoria
de las personas. Debe apuntar a
ofrecer un producto para cada uno,
mas que un producto para todos.




CONSUMO
SEGMENTADO
Y CUSTOMIZACION
MASIVA

PENSAMIENTOS

Y EMOCIONES PARA
TODOS POR IGUAL

El déficit de abstraccion de los nuevos consumi-
dores ha empezado a moldear un nuevo lenguaje
lineal, visibile y sin razonamiento, que ya esta
dando a los semidlogos de quée hablar: los emaoji
O emoticones, esas “caritas” que se utilizan en
las redes sociales y en la mensajeria instantanea
para transmitir pensamientos y emociones.

Domino’s Pizza en Estados Unidos permite pedir
sus productos solo con mandar un emaoji que la
representa.

El reciente lanzamiento de los nuevos botones de
Facebook es otro claro ejemplo de la nueva
tendencia.
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POSLIIVE VIBRATIONS

ACERCA DE LA CUSTOMIZACION Y LA EMPATIA.

A traves de todas las regiones, los consumidores se muestran

mejor predispuestos a adquirir productos cuando pueden
personalizarlos

Personalizacion & Big Data

49% 10%

Consumidor predispuesto Consumidor predispuesto
B Consumidor neutral Bl Consumidor neutral
B Consumidor negativo M Consumidor negativo




EI.Y%I_%AN DILEMA DE LA PRIVAGIDAD

Consumers want customization without giving up
private information; APAC less concerned than EU
and U.S. Consumers

Customization & Big Data

Organizations Know Far More About Consumers Than 919% 929 80%

Consumers Do About Organizations

There Are Too Many Technologies Tracking And

Analyzing Our Behavior ae 8%

Companies Collect Too Much Information On 879
Consumers "
Consumers Have Lost Control Of Their Privacy 76%

It's Creepy When Companies Target Advertisements

_ - . . 71%
To Consumers Based On Their Behavior

Global Consumers [ Consumers




o PARA CONECTAR CON SUS OYENTES
LOGICAS 0 AUDIENCIAS, LAS MARCAS DEBEN
DE ENGAGEMENT. EnTENDER POR QUE LA GENTE ESCUCHA
EL PLAY QUE MUSICAY QUE SACAN DE ELLA.

B USCAN En vez de segmentar a los fans por niveles o

L As M ARC As. jerarquias (superfan, fan casual, etc.), un estudio

realizo el analisis a través de sus comportamientos,
actitudes y percepciones frente a la musica. Asi

estableciod 8 razones principales que los llevaban a
escucharla, denominadas: logicas de engagement.




~ EL ESTUDIO APLICA OCHO
LOGICAS DE ENGAGEMENT A LOS
AFICIONADOS DE LA MUSICA:

La Iégica de La Iégica de la La Iégica de

La Iégica de
la Identificacion

Entretenimiento la Inmersion Conexion Social

La l6gica de La lI6gica de La l6gica de La lI6gica de

la Defensa Ejecucién la Maestria Exploracion




LA ESTRATEGIA
DE LA LARGA COLA
(THE LONG TAIL)







Basicamente constituye un modelo de mercado
favorecido por Internet y las nuevas tecnologias
que reducen los costos de comunicacion

y distribucion de un producto. Y establece que la
mayoria de los ingresos de una tienda online, con
diversidad de productos, proceden de la venta
de muchos productos raros o de consumo poco
frecuente, en lugar de la venta de muchos
productos populares, modelo tradicional en

el que se basan las tiendas fisicas.

e —

Los exitos La larga cola - nichos de mercado



UPS!

EL 20% DE LAS PELIGULAS
QUE ALQUILANETELIX SON

DOCUMENTALES Y PELICULAS
DE SERIE B PARA MINORIAS,
NO LAS POPULARES.




GOOGLE: BUSCANDO LA LARGA
COLA DE LA PUBLICIDAD.

GOOGLE OBTIENE
LA MAYORIA DE SUS
GANANCIAS, NO DE
LAS GRANDES EMPRESAS

ANUNCIANTES, SINO
DE LAS PEQUENAS.

La Teoria Long Tail no solo se aplica a las ventas
de tiendas online, sino que explica parte del
comportamiento de los usuarios en Internet y
puede aplicarse en muchos otros ambitos, como
por ejemplo: las palabras clave, la venta de enlaces
y publicidad, las secciones mas visitadas de una
web, entre otros.




Helmet
ZBuyltNow

LISA Y LLANAMENTE UNA
EMPRESA LONG TAIL.

Ebay también es esencialmente una empresa
Long Tall, con nichos de productos que van
desde los coches para coleccionistas hasta los
palos de golf adornados. Al superar las

limitaciones de la escala y la geografia, estas
companias no solo han expandido los mercados
existentes, sino que también han descubierto
nuevos mercados. Ademas, en cada caso, estos
nuevos mercados que estan fuera del alcance del
minorista real han resultado ser mucho mas gran-
des de lo que todos esperaban, y su crecimiento
no ha hecho mas que empezar.




EN JUNIO DE 2008,

EL AGUA QUE SE

DECIA QUE HABIA

SID0 DEJADA EN UN
VASO'DE ELVIS
PRESLEY, EN EL QUE
UNA VEZ BEBIO,

SE HA VENDIDO POR

WADE JONES ERA UN

NINO DE 13 ANOS

CUANDO VIO A ELVIS
BEBER DE UN VASO,

UN GUARDIASELO

DIO DE RECUERDO
TODAVIA CON AGUA.
MANTUVO EL AGUA

EN EL CONGELADOR ~ ./ /.
HASTA 1985, CUANDO =
FUE PUESTO EN UN

FRASCO SELLADO.




AMAZON

APOSTANDO

A LAS MIGAS
QUE DEJAN LOS
“BiIG PRODUCTS”.

Hasta ese momento, el mercado basaba su
éxito en grandes ventas de unos pPocos pPro-

ductos pero muy reconocidos: unos POCoSs
se reparten el pastel y dejan las migajas.
Pero Amazon hizo lo contrario: apostar por
las miguitas. Es decir, por un modelo de ne-
gocio gque se basa en vender muy poco de
muchos productos. Actualmente, el 80% de
los ingresos de Amazon provienen de esa
multitud de productos minoritarios.




" EFECTO REBOTE POR NIC 0
'ES DOBLEMENTE EFECTIV
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E 3, UN & plnlsta britanico llamado Loe a venders de
A ,";- SDn escribio un libro titulado “Tocando el  dore
~vacio”, un angustioso relato de una muerte '
imé'nte en los Andes peruanos. Aunqgue la
resenas del libro fueron favorables, solo sigmi="
f| O un modesto éxito y pronto fue en .»r 3 ¥

.h A

4

23

-. ' \ ] . Wi 7
S,-HarperCollins publicd una ec
a W _a' h » 17 i

, afos despues sucedio algo Jue aparecio durante 14 sem
Ot'ﬂ'llbrdb sobre una tragedia en la e de I|b.ros ma , end1 ,.a‘ 2

~ de una montana, “Mal de altuga: « : ?
K .

una tragedia en el Everest”, de
se convirtid en un éxito editorial.
el vacio” empezo




IO?

avés de la web. Cuando pautas de Comg
,‘ INOS Iectores escri- "Mal de altur:
>om donde destaca- vacio"), y €
i ‘el menos conocido “To-  coma
B Iog|aban efusivamente.
Ieyeron esos comentarios,
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pra. Muy pronto e '
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ILIMITADA ESEA
VERDADES ACERCA DE LO QUE
IDORES DESEAN Y COMO

5% LOS SERVICIOS.
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DESIGN THINKING

PARA CAZAR AL ANIMAL
TENES QUE CONVERTIRTE
EN EL ANIMAL

El design thinking, pensar como el usuario, crece y hace temblar a las bases
tedricas tradicionales. Ya no se trata de influir, sino de pensar exactamente
igual al consumidor.

Para el consumidor, el design thinking pasa imperceptible. Para nosotros,
como usuarios, funciona de una manera tan obvia que es imposible que no

la adoptemos. Asi, empresas como Apple buscan generar ecosistemas, hacer
Interfaces y aplicaciones agradables al usuario para generar una fidelidad
unica con sus productos.

NSB







f

Darte a conocer
Ganar visibilidad
Fidelizar clientes

Comunicar promociones

D,

Decidir el proceso de compra
Mostrar tus productos
Captar nuevos clientes

SEGMENTAR TAMBIEN ES ELEGIR EL MEDIO
INDICADO PARA COMUNICAR A TU AUDIENCIA
OBJETIVO. EL MISMO USUARIO AL QUE SE
DIRIGE TU PRODUCTO TIENE UN COMPORTA-
MIENTO DISTINTO EN CADA MEDIO, Y BUSCA
CONTENIDOS DIFERENTES EN CADA
PLATAFORMA.

You

Crear contenidos de alta calidad
Videos sobre tu marcay productos
Llegar de manera dinamica al cliente

© ©

Mejorar tu posicionamiento Mostrar tus productos
Ganar visibilidad Crear una comunidad
Crear una comunidad Mejorar la imagen de marca




UNA PODEROSA HERRAMIENTA
DE MEDICION DE AUDIENCIAS
Y SEGMENTACION

Las antiguas cartas de lectores
y llamadas de los televidentes
se han convertido

en hashtags.

Los programadores trazan planes sobre el minuto
siguiente, el largo plazo al que hoy apuestan se
reduce a un poco mas de 24 horas.

"No hay una férmula unica para saber cuando un
programa no va mas o cuando no se puede
esperar que el publico cambie de parecer sobre él”
-explica Hugo Di Guglielmo, responsable de la
programacion de Artear.

Pero lo que si sabemos es que el SENTIMENT
podria ser catalogado como el nuevo RATING, y
los perfiles de usuarios dan una muestra mas
precisa de las audiencias multisegmento de los
programas de TV.

DOS DE TRES USUAEIOS DE SMARTPHONES
USAN SUS TELEFONOS PARA SABER MAS
SOBRE ALGO QUE VIERON EN UN COMERCIAL DETV.

/







YIS ALLA DE LA SEGHENTACION
DEMOGRATICA EXISTE UN FACTOR

(LAVE:




L INCONSCIENTE ¥ [AS EMOCTONES
SON L0 PRINCIPALES DECISORES Db COMPRA
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CONSUMIDORES
/'Y EL MUEBLE DEL ABUELO
COMO ALGO “COOL".

“Hoy aparece una nueva segmentacion basada
en expectativas de experiencias”, reconfirma
Raul Amigo, especialista en experiencias de

clientes. “Esto significa que se puede tener
gente de distintas clases sociales conviviendo

— €én un mismo segmento solo porque esperan

vivir el mismo tipo de experiencias”.

Amigo afirma que existen cinco contextos en
los que deben indagarse las experiencias de los
clientes: el conversacional, de compra, de uso,
intimos y digitales.

“Los millennials tienen tanto poder y son tan in-
fluyentes que ahora se empiezan a notar com-
portamientos de millennials en segmentos mas
viejos”, cuenta. Segun sus datos, un 70% de su
vida pasa por dispositivos digitales.

Arizaga, cuya tesis doctoral se basa en el estu-
dio del consumo de los sectores medios profe-
sionales portenos, apunta que una de |
nuevas caracteristicas que aparecen en /
clase media es “el cultivo de la sensibilidad
en base al consumo”.




. o
EN LAACTUALIDAD, APARECE
TODA UNA CUESTION EMOCIONAL
LIGADA AL CONSUMO,
CASIUNA PSICOLOGIZACION

DE LO DOMESTICO
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HVLVRRAIE PUBLICACIO
DE LIBROS AXOSERII

Asi como Amazon transformo el negocio de la venta de
libros, de uno basado en la venta de los productos mas
populares del momento a la venta de cualquier libro
alguna vez publicado, Lulu ha transformado el modelo
de publicacion editorial tradicional centrado en best-se-
llers @ un modelo de negocio que permite a todo el
mundo publicar sus libros.

Antes, para los escritores, conseguir que una editorial
publicara su libro era toda una odisea, solo unos POCOS
eran capaces de conseguirlo y ademas la editorial

se quedaba gran parte del pastel. Lulu ha cambiado
todo esto.

Si eres un escritor con un libro para publicar, lo puedes
poner a la venta en Lulu.com sin coste alguno. Si alguien
lo compra, Lulu lo imprimira y se o enviara al comprador
(0jo, solo se imprime si se vende). De esa venta, el escri-
tor se queda con el 80% y Lulu con el 20%. Ellos
MIiSMOos explican muy bien su funcionamiento en su
video “How to publish a book the modern way”.

El modelo de negocio de Lulu, ademas de ser de larga
cola, se trata de una plataforma multilateral, ya que
pone en contacto a autores (Que desean publicar y
vender sus libros) y lectores interesados en lecturas de
nicho (no best-sellers).




COCA-COLA Y SU
ESTRATEGIA

LIQUID&LINKED
CONTENT
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LEGO FACTORY
Y EL LIMITE DE LA
SEGMENTACION

LEGO comenzo a fabricar sus blogues de colores en
1949 y desde entonces ha lanzado miles de kits de
temas muy variados.

Una competencia creciente hizo innovar a esta empresa
que compro las licencias para sacar kits de famosas
peliculas (Star wars, Batman, Indiana Jones... hasta la
version LEGO de Bob Esponja).

En 2005 LEGO comenzod a experimentar con contenido
generado por los propios usuarios. Introdujo LEGO
Factory, que permite a los usuarios disenar su propio kit
(usando un software llamado “LEGO Digital Designer”) y
comprar su kit personalizado online.

Ademas de que el usuario compre el kit que €l mismo ha
disenado, cualquiera puede adquirirlo. Las ventas de
cada uno de estos kits en unidades son bajas pero han

atraido a millones de personas a disenar sus propios kits.

Asi es como LEGO entro en el territorio de la larga cola.
Sin embargo, este NO es un caso de éxito: el 16 de
enero de 2012 han detenido la fabricacion de este tipo
de productos (aunque los usuarios pueden continuar
disenando sus kits sin llegar a fabricarlos). El motivo fue
que para este nuevo modelo de negocio dentro de
LEGO, la empresa debia adaptar toda su cadena de
suministro, cosa que estaba tardando en hacer por los
bajos volumenes de pedido. Y es que esta linea de nego-
cio representO un bajo porcentaje de los ingresos totales
de la compania.

Quiza (y esto es solo una suposicion), el bajo numero de
pedidos sumado a unos altos costes de produccion (de-
bido a que la cadena de suministro estaba disenada para
grandes producciones en masa), ha significado el fin de
este modelo de negocio para LEGO.




MUCHAS
GRACIAS!

ANTE CUALQUIER BUDA O GONSULTA
NO DUDES EN CONTACTARTE CON NOSOTROS
AL 541152756336
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