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5 TIPS

1.Prosumer & nuevas generaciones
2.De las 4Ps a las 4Es

3. Elegir = Renunciar = Exito

4. Personaliza, Customiza & adapta

5. Neuromarketing & start predicting



ANTES DE EMPEZAR

MK interruptivo
Llegar a menos, conectar a mas
Consumidor mas inteligente

No importa quien seas,
si lo que compartes

Saturacion publicitaria,
nativos digitales...

Producto. Marca. Experiencia

2.0 no es una moda

No conozcais a vuestro cliente por
un pwp

NUEVO PARADIGMA
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5 salidas profesionales




Te reto a que prohibas...
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1. PROSUMER
&
NUEVAS GENERACIONES






Multitarea,
Inteligente &
exigente




Therapy
¥~ @\ Has Taught
\ ‘,, 2 Me That
5 ﬁr it's All
Your Fault

;La generacion perdida?







SELF-
ACTUAUZATION
Pursue Inner Talent
Creatvity Fuliliment

SELF-ESTEEM
Acheverment Maskery
Recognihon Respect

BELONGING - LOVE
Friends Family Spouse Lover

SAFETY
Secunty Stability Freedom from Feor
PHYSIOLOGICAL
Food Water Sheller Warmth




2. DELAS 4 PSALAS 4 ES



From Product to Experience
From Place to Everyplace
From Price to Exchange
From Promotion to Evangelism



PRODUCTO

MARCA

EXPERIENCIA



Sorry, hablar de tu producto
ya no es Sexy...




ENFOQUE

Llegando al
corazon, llegaras
a todo el mundo

Racional

Emocional

Mix







LLEGAMNAVENIIREI.MISMDGAF‘
QUE PRODUCEN EN ESTE PAIS PERD

~ OCHO VECES MAS CARD Y LA GENTE
HACE FILA PARA SENTIRSE “CO0L"






Think different







STAPLES Cente‘
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OFFICIAL SPONSOR OF Tl LOS ANGELES LAXIRS




STOP INTERRUPTING CONVERSATIONS
START SHARING

NETFLIX

UBER







Experiential Consumer










3. ELEGIR

RENUNCIAR

EXITO



USP

TOP 3-5-7

A VUESTRO CEREBRO NO LE
GUSTA LA CONFUSION

RENUNCIAR NOS LLEVA AL EXITO



e A una idea o experiencia

Principio de unicidad: una marca es mucho mas
potente si se asocia a una unica idea o
experiencia, la hace suya y explota todas sus
posibilidades




. QUE VENDES?

= | " T
happy pills

Contra Dias Grises

—






4. PERSONALIZA,
CUSTOMIZA &
ADAPTA



BOSS

H UGO B O S S

& ZAPPOS




NO CONOZCAS A TU CLIENTE POR UN PPT

DE LOS MASS MEDIA A LOS NEW MEDIA












Taste Worth Dying For!®












FIGHTING
ANOREXIA
SCe
7005







5. NEUROMARKETING
&
START PREDICTING



EN UN MUNDO DE BIG DATA
VAMOS A CIEGAS

HUIR DEL HUMO
& GURUS
MARKETING ES UNA CIENCIA DE
NUMEROS

MI OBSESION






VS RIETAS

3

HARVARDlBUSINESSlSCHOOL

WORKING
KNOWLEDGE

BROWSE BY:

+ TOPICS

+ INDUSTRIES

+ GEOGRAPHY

+ FACULTY

+ CATEGORIES

Browse All Articles
About Us

Newsletter Sign-Up

RSS

13 JAN 2003

The Subconscious Mind of
the Consumer (And How To
Reach It)

Harvard Business School professor Gerald Zaltman says that 95 percent of
our purchase decision making takes place in the subconscious mind. But
how does a marketer reach the subconscious? Zaltman explains in this
Q&A.






Neocortex:
Rational or Thinking Brain

Limbic Brain:
Emotional or Feeling Brain

Reptilian Brain:
Instinctual or Dinosaur
Brain
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Wake up
the red
In your hair.
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Wake up
the red
In your hair.




Tropicana
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MARK TVIN'
RESEARCH P
(0.48s.)

26.24% (0.02s)
- 17.76%




THINK

OUTSIDE
THE BOX




iMUCHAS GRACIAS!

pablo@macom.upv.es

www.pabloferreiros.com

Libro: “La empresa en la nueva economia digital”

www.pabloferreiros.com/
Laempresaenlanuevaeconomiadigital

“! PABLOFERREIR0S.COM/BOOKS

@ | MARKETNG & c E E |
COMUNICACION
L] EMPRESARIAL ALCOY

CENTRO EUROPEO DE

200 @06

EMPRESAS INNOVADORAS



