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.Por qué tiene sentido una segmentacion por conectividad?

Uno de los principales retos de las marcas
hoy en dia es identificar como pueden
impactar con el mayor éxito posible a sus
clientes y prospects.

Sin duda alguna, existen muchas formas
de abordar este reto pero la primerayy,
probablemente la mds obvia, pasa por

la necesidad que tienen las marcas de
conocer mejor que nadie a su targety
segmentarlo segun distintos criterios que
le permitan ser mads eficientes en cémo
impactarlos.

Para conocer en detalle a su target es clave
que las marcas dispongan de una visidon
holistica del consumidor, que vaya mads alla
de la integracion de los distintos sistemas
transaccionales u operacionales que tienen
de apoyo a la realizacion de su actividad
comercial. En la era actual, en la que cada
vez se difuminan mds las fronteras entre
sectores y categoria y estamos
acostumbrados a ver continuas
innovaciones tecnolégicas disruptivas, es
importante que las marcas entiendan al
consumidor de forma integral a nivel de
comportamientos, actitudesy
motivaciones.
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con el mayor
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.Por qué tiene sentido una segmentacion por conectividad?

Asi, sera importante saber cudles son

los dispositivos que usan para relacionarse
con las marcas y qué tiempo dedican a
cada uno de ellos, qué medios tradicionales
o digitales consumen a lo largo del dia y
durante la semana, ... qué actividades
realizan en internet y con qué frecuenciga,
como son de permeables a la publicidad
online, cudles con los contenidos que
prefieren, cudntas plataformas de medios
sociales utilizan semanalmente y cudles
son, como es su proceso de compra, qué
oportunidad tenemos en nuestra categoria
entorno al ecommerce...

Solo de esta forma, conociendo en detalle a
nuestro target, tendremos una informacion
de base potente para encontrar
oportunidades de impacto relevantes e
innovadoras.

Una vez conozcamos nuestro target nos
serd mas fdcil segmentarlo. En este caso,
hay que tener cuidado con las
segmentaciones que siguen criterios socio-
demograficos, pues crean estereotipos que
se convierten en mitos que no son del todo
ciertos y es necesario romperlos para lograr
impactar de la forma mds eficiente posible.

ICANTAR TNSA

Todos somos conscientes del gap digital
generacional existente entre los Baby

boomers, la generacion X, la Y o también

llamada Millennials y la Z.

Baby boomers
(1945-1964)

Generacion X
(1965-1981)

Generacion Y
(1982-1994)

Generacion Z
(1995-hoy)
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.Por qué tiene sentido una segmentacion por conectividad?

Pero debemos ser prudentes de no
extrapolar el comportamiento de ciertos
grupos dentro de estos colectivos al de toda
una generacion. Es decir, si tratamos de
caracterizar a los jovenes internautas de

la dltima década de siglo XX seguramente
pensaremos que todos ellos estan
hiperconectados, que son usuarios activos
de Facebook y de otras plataformas
sociales, que s6lo compran de forma online
y todo lo hacen a través del movil.

Pues bien, si abordamos a este target
segmentdandolo por conectividad nos
damos cuenta que la realidad es muy
distinta:

Internautas espafoles de 16-24 anos que
acceden al menos 1 vez por semana a

Internet:

H Observadores
B Funcionales

B Conectores

M Lideres
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Influencia Digital

Alta

3

Baja

Baja

Participacion Social

Alta

En este grdafico aparecen 4 segmentos
diferentes que podemos obtener
segmentando por criterios de
comportamiento y actitudes hacia lo
digital y su participacion en medios
sociales. La imagen que nos hemos
formado anteriormente (estereotipo) es

la del segmento superior derecho, el de

los lideres, pero también existen otros
segmentos muy diferentes dentro de este
grupo poblacional a los que les no les
debemos impactar a través de los medios
sociales sino a través de las fuentes
oficiales de la marcas (el superior izquierdo,
los observadores) o incluso otro mayor,

los funcionales (el inferior izquierdo), que
sigue estando mucho mds influido por el
mundo exterior que por Internet, sobre todo
por los medios offline como la TV, radio y
prensda.
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.Por qué tiene sentido una segmentacion por conectividad?

Por consiguiente, es muy importante que
las marcas segmenten por criterios de
conectividad que diferencien la diversidad
de actitudes y comportamientos existentes
entre sus targets y les permitan impactarles
de la forma mds eficiente posible.

La conectividad tiene una influencia
fundamental en coémo la gente consume los
medios de comunicacion y toma sus
decisiones de compra. Comprender la
conectividad y la diversidad dentro de un
target ayuda a las marcas y a las

empresas d comunicarse mds eficazmente.

Es muy importante
que las marcas
segmenten por
criterios de

conectividad
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Explicacion de los distintos segmentos digitales

Esta segmentacion es sencilla, accionable 2. ;Donde debe la marca focalizar su - -

¢ - El eje Y describe el
eficaz. Parte de dos preguntas muy atencion? ;En los ‘earned’ media o en E% grado de atencién
sencillas para establecer la estrategia de los ‘owned’ y ‘paid’? < que se deberia

conectividad de una marca: prestar a las fuentes

En este caso dependerd de la importancia — T digitales dentro del
1. ;En qué medida debe la marca centrarse que tengan los medios sociales para el mix de medios en

8
en lo digital, en lugar de en otros medios?  target de la marca. a3 general
@ §
Dependerd légicamente de la influencia Por consiguiente, en el eje horizontal se =
. . e . . redominancia fuentes offline
que tenga internet entre su target. determinard el mix de contenidos con
el que la marca mejor puede ||egqr a su Partlcingilgn social Participzlctlgn social

El criterio a seguir es que en el eje vertical,
en la parte superior recogeremos a aquellos
para los que las fuentes digitales son clave,
mientras que en la parte inferior, a aquellos
que son influidos en mayor medida por las
fuentes tradicionales.

target. A la derecha se situardn aquellas

personas del target para las que los medios

sociales son importantes, mientras que a la . .

. ierd I nfluid como debe ser el mix

izquierda, aquellos que son influidos en de contenidos a lo

mayor medida por las fuentes oficiales. largo de los canales g ——
digitales concretos

Y el eje X describe

Alta
Influencia digital

Baja
Influencia digital

Baja
Participacién social Participacién social
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Explicacion de los distintos segmentos digitales

El cruce de estos ejes generan los siguientes
segmentos que surgen de combinar la
importancia de Internet y de los medios
sociales:

Alta

Influencia digital

Baja

Baja Alta

Participacién social

Funcionales

Influencia baja de Internet y de los medios
sociales. Este grupo sigue estando mucho
mas influido por el mundo exterior que por
Internet, sobre todo por los medios offline.
De hecho son los que mds consumen TV.

Observadores
Internet es clave para ellos, usan muchos
dispositivos y estdn continuamente

conectados pero demuestran escaso interés

por involucrarse en los medios sociales o
recibir su influencia. Su decision se basa en
fuentes oficiales.
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Conectores

No es gran usuario de Internet mas alla de
los medios sociales. Son consumidores de
medios sociales, mds que un influyente o
generador de contenidos. Sigue
consumiendo medios tradicionales.

Lideres

Muy participativo en los medios tanto
digitales como sociales. Son grandes
generadores de contenido en los medios
sociales y resulta mas dificil llegar a este
grupo a través de los medios tradicionales.
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Segmentacion de Connected Life aplicada a AIMC

Lideres

Observadores

(<)

Alta

36%
15%

32% 17%

Influencia digital

Conectores

Funcionales

Baja Alta
Farticipacion social

Base: 17.867 registros tras la fusion
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Segmentacion de Connected Life qplicha a AIMC

Funcional ( 2% Obserquor 15%)

% Low Users 1 % Low Users 1 % Low Users 1

Lideres (36%)

% Low Users 1 . 9

2 - s z .7 - :
:I'ipologl'q . 3 B - 3 K 5 - 5
internautica 4 - 12 4 - 9 . o .
(AIMC)
Base: Internautas 2 5 - 17 5 - 5
ayer 6 6 - 13 6 - 14 6
’ 7 Il v 7 [l o 7
Heavy Users 8 l 5 Heavy Users 8 16 Heavy Users 8 - 10 Heavy Users 8
[ )
Ha visitado
un club deportivo 'I"R'l' 23% 30% 29%
Dispone de
szrtphone D 86% 97% 21% Q7%
Abonado a o o o o
TV de pago Q 28% 41% 28% 37%
Descarga 8% 17 % 13% 21%
de juegos 4 oo
Particioa
en juegos, votos, % 5% 10% 10% 19%
concursos
Accede a p o o o o
Redes Sociales f 61% 75% 87% 96%
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Segmentacion de Connected Life aplicada a AIMC

Funcional (32%) /’ Observador(15%) 0 Conectores (17%) Lideres (36%) ﬁ

Homagas VOIP Q 4% 10% 8% 15%
Utiliza mensajeria -
e @ 78% 89% 86% 93%

(Pej. Whatsapp)

Fitness / Health band ———

(tipo pulséme;cro, 5% 10% 5% 1%
cronémetro...
Torgee 3 4% 8% 4% 7%
Audiencia general de medios, ultimo periodo

-
Diarios = 31% 28% 25% 26%
Revistas |§| 34% 33% 35% 38%
Radio h 65% 70% 61% 59%
((:Li'JrI]teimo semana) % 3% 4% 5% 6%
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