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El consumidor post-pandemia
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;Cudando es la post pandemia?



3 etapas

| Flexibilizacion de cuarentena
? Nueva normalidad

3 Nuevas costumbres (con mucho de viejas)



Modelo AVC

Un modelo para ATRAER personas,
VINCULARLAS con tu ofertg, y CONVERTIRLAS
en clientes v emobajadores de marca.




Convertir

Vincular



ATRAER

A quien? El publico

VINCULAR

.,Como? Con contenidos
.0Donde? En el Ecosistema Digital
. Para que? Objetivos

;Hacla qué? La oferta de valor
. Como? La promesa

CONVERTIR

. Para que? KPIs o indicadores de exito

;Cuanto? Presupuesto
.Y despues? Recomendary rentabilizar






Segmentos
omportamentales

Tendencias
Generales
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l.

Se van a producir cambios a un nivel
superficial, no profundo.

OBERLANDER



La esencia del ser humano no va a
cambiar por el Covid 19.

(Vamos a seguir compartiendo ¢ glq7
del genoma con los chimpances) o




2.

Se van a reforzar tendencias
que ya se venian manifestando

OBERLANDER



3

Los principios de influencia
fundamentales
van a seguir funcionando

OBERLANDER



Italians have picked up new digital activities since the start of '

COVID-19

Have you used or done any of the following since COVID-19 started’? B Using more Ml Just started
% of respondents

I"’: Grocery delivery
Restaurant delivery
= Videoconferencing for professional use
o Virtual/video chat for personal use
Remote learning for me
Remote learning for my children
—.| Ooninemediasteaming [0

o TikTok
Playing online video games
Watching online video gaming

.......................................................................................................................................................................................................................................

ap Online personal training/fitness

C

=i

Wellness app (e.g., meditation)

' Q Have you used or done any of the folloming since e COVID-19 stuation started? ¥ yes, Q. Which Desr descnbes when you have gone or Lse&d sach of these ilems ? Fossitie answers: “ust staned using snce COVID-19 staned’,
“wsing moee ance COVID-19 stanted”, "uising about the same snce COVID- 19 staned”, "uaing less ance COVID-19 stanted ™

Source: McKinsey & Company COVID-19 laly Consumer Pulie Survey 42452020, n = 1,008, samped and waghied 10 match Ray's general populaton 18+ years McKinsey & Company 9
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¢Que frase refleja mejor la forma en que te imaginas actuando el dia en que
esto termine? (mas alla de juntarte todos los dias con familia y amigos!)

Cuidando mucho el dinero y gastando sdélo en
lo que realmente necesito, me estoy dando 73,13%
cuenta de que puedo vivir con mucho menos

Dandome ciertos gustos por todo lo que dejé

de hacer y gastar en este tiempo, me di .
cuenta que la vida es corta y todo puede 29,55%
cambiar radicalmente de un momento a otro

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

ROSARIO
TERRA

ESTRATEGIA
DE RETAII



itbio g 1o v, o acsfiar
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Consumidor
mds digitalizado




Proceso ‘de compra
autog@estionado
l




%@ Buyer’s Journey

CONSCIENTE DEL CONSCIENTE DE CONSCIENTE DEL MUY
PROBLEMA LA SOLUCION PRODUCTO CONSCIENTE I,

INCONSCIENTE

SOLUCIONES Y
CARACTERISTICAS

FOCO EN PROBLEMAS FOCO EN SOLUCIONES VALOR Y NECESIDAD EVALUACION

2. 3. 4.
’ ’ 5.
I DE?FEBR'M“!ENTD CONSIDERACION DECISION COMPRA RECOMENDAR

Comprometido en solucionar Comprometido en seleccionar Comprometido en satisfacerse _
Comprometido en ayudar



o S

empresa

la

.

lores de

E

A}

Ir va

rt

=
O
O




Productos orgdnicos,
no industrizalidos,
super alimentos.
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. Reciprocidad

2. Escasez (Scarcity)

_as personas tienden a tratar a los demds de la misma manera en que son tratados. di
ecibe algun regalo o beneficio, sentird la necesidad de devolver ese favor. DAR VALOR

Fstamos mdas dispuestos a acercarnos a algo si notamos que es escaso o dificil de

conseguir. (Tiempo limitado, ultimas unidades)

3. Autoridad
No tiene gue ver con la coaccion o el ejercicio del poc

credibilidad y de status. (Construir autoridad a través ¢

er sino con ¢l aura de

¢l contenido)

OBERLANDER
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4. Compromiso y Coherencia (Commitment and Consistency)

lendemos a intentar mostrar conductas coherentes con nuestros comportamientos
orevios. (Retener en lugar de captar)

5. Prueba Social o Consenso (Social Proof)

de frata del mecanismo psicoldgico por ¢l cual tendemos a acomodarnos a la opinidn
mayoritaria. (Testimonios)

6. Simpatia (Liking)

Fstamos mas predispuestos a dejarnos influir por personas/marcas que nos agradan v se
da por vinculo vy familiaridad. (6 a 20 togues)

OBERLANDER



Raquel Oberlander / Roi Shahaf

EL AVC DEL
MARKETING

vincularias car
convertirlas ¢

iMuchas gracias!
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