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Consumidor 2.0



[ /
La foto de la abuela, hace La foto de la abuela,
30 anos en 30 anos
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La era del
Consumidor 2.0



Consumidor 2.0

Inquieto
Rebelde
Mejor informado



Consumidor 2.0

Pro Sumer

Producer + Consumer

Le Interesa la experiencia, no solo
el producto
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Baby

Boomers Gen X Millenials GenY, Z
1946 - 1964 1965 - 1980 1981 - 1999 2000 -
Vive para trabajar Trabaja para El trabajo se El trabajo es
Vivir bien adapta a mi un medio para
lograr algo
Experiencia Méritos propios Contribucion -
Por mi familia Por mi y mi pareja eFI)?rruTr]\i A Porirlrc])gocwaenme
Religioso Espiritual Holistico Humanista
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MenteDigital Las 4 generaciones vivas



Consumidor 2.0

¢, Qué busca, como y en donde?

Herramientas para conocer al
consumidor
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Engagement




Mi definicion personal:

Engagement es crear un vinculo
emocional entre la audiencia y la marca
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Una persona enganchada a una
marca

La consume
La promueve

| 2 recomienda
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Nuevo proceso de
venta

Internet EI:_']
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- h J Primer momento Segundo momento
Estimulo T de la verdad de la verdad

Punto de venta Experiencia

Source: Google/Shopper Sciences, Zero Moment of Truth Macro Study, U.S., April 2011
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Ultima etapa del proceso

() $
\_J
o @
Blogs post
El consumidor 2.0 utiliza Internet para informarse e Reviews
informar a otros sobre los productos o servicios Foros
que consume. Video

Es el principio de la influencia

Source: Google/Shopper Sciences, Zero Moment of Truth Macro Study, U.S., April 2011



Influencia en el proceso de venta

100%
?0%
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60% -
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30% 1

20%

Stimulus ZMOT FMOT

When you were considering purchasing [PRODUCT] what sources of information did you seek out to
help with your decision?

Source: Google/Shopper Sciences, Zero Moment of Truth Macro Study, U.S., April 2011



Pensando en el cliente

Identificacion
;Quien es mi cliente!?

Cualificacion
;Como es, como se comportal

3 Acercamiento

;Como interactdo con elf
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Los medios digitales



The people will belleve what

the media tells them they believe.
- George Orwell
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Radio Listeners in Panic,
Taking War Drama as Fact

Many Flee Homes te Escape 'Gas Raid From
Mars'—Phone Calls Swamp Police al
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Sir Arthur C Clarke




Agui hay un negocio




Cuadrante de uso y funcion de los medios

e Informacion

TV  Print

Exteriores - .

BTL
Mobile Internet

Posicionamiento m Respuesta rapida
MenteDigital




|dentificacion de medios

Propiedades Digitales

Sitio Web /Ganancias DigSiiI:Eags
Newslett
= eBlcfgr Comentarios
Reviews
o Ganados Ratings
PI’OPlOS Rankings

Pagados

P

Rentas Digitales

SEM
Display

@ ‘DM Email MKT
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[lipo de estrategia

Ofensiva ™ Defensiva

Conservar a los
clientes

Captacion de nuevos
clientes

Brand Awarness fidelizar a los
consumidores
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Objetivos

Prueba

Recompra

Respuesta
' P . Adquirir,
Directa e

Respuesta Jr— Recomendacion

Atraer | Impulsar

B ra n d i n g Crear un dialogo y generar \

actitudes con la marca

Estimular Conversar

Asociar

Define los objetivos de acuerdo a lo que quieres lograr con cada accion



Branding

es el nuevo

GLDLEM
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Branding

es el nuevo

Negro

Actividad de
comunicacion
orientada a crear y
reforzar los valores

positivos de una
marca, asi como a
suU recordacion.







Tipos de

publicidad
Google GDN
Yahoo Prodigy
Bing Verticales
Rich

3 )
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Keyword

Tema
Interés

2 ' )
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Banner

Sitio
lema
Keyword
Interés
Patrocinio

DISPOSItivo

Como comprar
publicidad

Banner
Post
Destacado

Tema
Keyword
Interes
DISPOSITIVO




Banner

Sitio
Tema
Keyword
Interes
Patrocinio
DISPOSItiVO

Banner
Post
Destacado

Tema
Keyword
Interés

DISPOSITIVO

Como comprar
publicidad

CPM - Costo por Millar
CPC - Costo por Click

CPL - Costo por Lead

CPA - Costo por Adquisicion

Patrocinio directo

* )
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Como comprar
publicidad

El flujo de la publicidad Digital

Impresiones Clicks Leads N
CPM CPC CPL CPA

Branding Branding Branding Branding
Trafico Trafico rafico
Conversion  Conversidn
RO

* b
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Como comprar publicidad

o ¢ a .0 o
CPM ° o ®%0% %0 ® IMPRESSIONS
$6 o ° 1,000,000

CPC o e eee
$0.60 0005 °°%%4 —®  CLICKS Performance nos
ST e ATEE 10,000 enfocamos en cumplir
con sus objetivos
obteniendo las métricas
- que maximicen el ROI
CPL XY .: LEADS (Retorno en la inversion).
$10 (T.‘_._._T% * 600
\_,//
CPA .:':: —a Sales
$60 ° e 100

S| el valor vitalicio del cliente (LTV) > al CPA => ROI positivo
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Como comprar
publicidad

Consideraciones

Usuarios unicos | VS Visitas '
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MenteDigital



Como comprar publicidad

Calculo de Impacto

Reach

Es la can

ldad de

personas(pa

ntallas) a

que se llega en tota

dS

Impresion

-s la cantidad de
ocaslones (totales)en que
se despliega el banner
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Como comprar
publicidad

Calculo de Rendimiento

CTR

C'lick.
CTR = 100

I'mpressions

Promedio | y 4% ﬂ

MenteDigital




Como comprar

publicidad

Calculo de Rendimiento

CTR

CTR=

Clicks

x 100

I'mpressions

CTR

Clicks de 1,000 Imp

Impresiones

Clicks

0.50%

5

1,000,000

5,000
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Como comprar
publicidad

Compra avanzada

Performance

Se paga en funcion de los resultados

El costo promedio es 40% superior que por
CPC y 607% que CPM m

MenteDigital



Proceso de evolucion de un usuario

Universo

Audiencia

Engaged
-1 96 l | Cliente
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Content
Marketing



Content
Marketing

Proceso de Storytelling digital

Audiencia

Proposito Comportamiento

Contenido Colaborar Actitud

Comunicar Creencias

Tecnologia

Formato Conectar Entorno

Frecuencia :
MenieDigital - e ks




Content
Marketing

Brand Ladder

Beneficio Social .. Como cambia a la sociedad

Beneficio Transformacional [ 7/ / Como cambia mi vida

/
Ve,
1

Que obtendré

Beneficio Emocional Como me hace sentir
Beneficio Funcional

Beneficio Atributos Cuales son las ventajas unicas

ﬁ - L]
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Content
Marketing

Ambush Marketing
En el momento adecuado, con el contenido adecuado

Aprovechar el tema del momento para vincular mi
marca a €l de una forma creativa.

NO todos los temas sirven para todas las marcas



Content
Marketing
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Content
Marketing

AUTOTUR
By blisherd by Bt Lo o Memsindk

| Prapasando be auobusas que te levaran a lae XV /5o da Nub'!
& Quién v apunle? #alosKVsDeRubi

3 ArvT@rus Los XV anos de Ruby

Resultado:
+400% alcance
organico(GRATIS)
+740 Shares
170,349 pecp o raached
Likn ”m =.
D=0 O e nw I okgicd *
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Content
Marketing

Ambush Marketing  Apuntode ser NO
tendencia N\
Sl

Todos los dias hay temas que se vuelven
virales de manera natural.

Algunos son mas populares que otros,
convirtiéndose en fendmenos
mundiales.

Las marcas tienen la oportunidad de
subirse a estos temas, para aprovechar
la ola viral y lograr asi mayor alcance. -~

Curva de popularidad
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Content
Marketing
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Content
Marketing

Bancos de fotos y video GRATIS

https://pixabay.com/

https://www.pexels.com/

https://stocksnap.io/

http://www.lifeofpix.com/
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Content
Marketing

Herramientas para edicion de fotos online GRATIS

https://www.picmonkey.com/es/
http://www.fotor.com/

http://ipiccy.com/
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Content
Marketing

Herramientas para edicion te video online GRATIS

https://www.wevideo.com/
https://animoto.com/
https://www.kizoa.com/Video-Editor

http://www.loopster.com/
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El conocimiento que no se comparte,
pierde por completo su valor

@Gpbolde



Gracias!

Guillermo Perezbolde

Twitter: @Gpbolde.
email: guillermo@perezbolde.com
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