
¡NO MIEDO!

Comunidades virtuales

CUATRO TIPOS DE
COMUNIDADES

MANIFIESTO
CONSUMIDOR

Facilitar nuevas formas de
marketing Ciber-amigable

IMPLICACIONES
REVOLUCIONARIAS

LOS MENSAJEROS SE CONVIERTEN EN EL MEDIO
Gran influencia de las opiniones
individuales

Se evalúan conjuntamente
Calidad

Estándares

Se incrementa el feedback
cualitativoOJO

cuantitativo

Necesidad de confianza en un
mercado con saturación
informativa

EL MERCADO MASIVO SE DISUELVE
COMPLETAMENTE ON-LINE

Autosegmentación
Nichos

Microsegmentos

micro-microsegmentos

Claves

Posicionamiento Global

Unir

Identidad de marca

Identidad consumidor

MARKETING DE ATENCIÓN

El recurso mas escaso es la ATENCIÓN del target

Orientación a símbolos con significado y
que atraigan la atenciónCuidar las identidades de consumo compartidas

A cambio de que me prestes atención, estoy dispuesto a darte algo a cambio

Promociones

Premios
Descuentos

Información

PODER PARA LA GENTE

Utilización de las comunidades como
elemento de "resistencia"

Recelo por parte de comerciantes

VIRTUALMENTE FORZADOS A
REGALARLO

Construcción de relaciones de fidelidad y confianza

Explorer
Firefox

Chrome
Messenger

Picasa
Facebook

....

Meta

NOControlar la información

SIUtilizar sabiamente la información
Construir una comunidad es un actividad creativa

Tratar a miembros como socios en
promoción y distribución

LAS COMUNIDADES
ON-LINE CADA DÍA SON
MAS REPRESENTATIVAS
DE LA CORRIENTE
PRINCIPAL

ELEMENTOS CLAVE

VELOCIDAD

INTERACTIVIDAD
Autosegmentación

Cambio
ACCESIBILIDAD

FEEDBACK

CESIÓN

CONTROL

PODER

MARCA

Los miembros de una
comunidad se organizan y
re-organizan con facilidad

Software gratuito



Vigilar

TRUEQUE

diferencias y
similitudes críticas

virtuales

Fuente de información

Millones de usuarios

Permiten Compartir

Información

Sentimientos

Relaciones

Intereses

COMUNIDADES DE
CONSUMO ON-LINE

Comparten intereses de consumo
FEED-BACK de alta velocidad

TIPOS DE
COMUNIDADES

Por INTERACCIÓN SOCIAL

1 - MAZMORRAS

Entorno virtual
Interacción asumiendo "roles"

Proporcionan nuevo material para
nuevas ideas en de marketing

2 - HABITACIONES Encuentros sociales
IRC Internet Relay Chat Charlas On-line

Paradigma messenger

Por INTERCAMBIO DE INFORMACIÓN

3 - CÍRCULOS
Vínculos de páginas relacionadas

Estructuradas con intereses comunes
Orientadas a información sobre artículos consumo

4 - TABLEROS

Son las comunidades más relacionadas con el consumo

Organizadas alrededor de boletines
De interés específico
Mensajes almacenados por fecha y tema

Participación en foros

MANIFIESTO DEL
CIBERNÉTICO

Hablar a la identidad del grupo

No HABLAR AL GRUPO

Si HABLAR A TRAVÉS DEL GRUPO

Seguir los fragmentos

Observar
Microsegmentos
Nichos

Entender

Seguir el foco

¿Por donde fluye el interés?

Vincularlo a símbolos
Nuestro significado individual

Punto de atención

Considerar el marketing de prestar atención

Información a cambio de algo

De forma bidirecciónal

PRESTAR

Identidad de marca

Poner límites a nuestra "posesión"

Regalar cosas fácilmente copiables

Atributos
Logos

Nombres

El "apostolado" a nuestro target

Campeones de marca

Nuevos "símbolos"
corporativos

Generación de Iconos
Argot
Relaciones

Cuidado con la revolución
No olvidar

Ética
NO aprovecharse de la confianza

NO inmiscuirse en la privacidad

Calidad

Facilitar nuevas formas de
marketing Ciber-amigable

Influyen en
comportamiento de compra

TEMÁTICAS ATRACTIVAS PARA
COMERCIANTES

AUTOSEGMENTACION

Las habituales en juegos On-line


