Consumertruth

Consultora especializada en Consumer Insights & Planning a nivel Latinoamérica.
Revelamos y activamos Insights para estrategias de Branding, Innovacion y Comunicacion.

Consumer
truth°

Insights » planning

Nos especializamos en conectar marcas con personas a través de una profunda comprension del consumidor.

Del insight a las ideas:
Planeamiento estratégico

“Si todo el mundo piensa lo mismo, es que alguien no esta
pensando” (George Patton)

“No hay nada mas poderoso que un insight
inmerso en la naturaleza humana, enten-
der que motivaciones mueven a un indivi-
duo, y que instintos dominan sus acciones.”
Bil Bernbach, fundador de DDB

“Los insights son mucho mas precisos que
las ideas. Las ideas pueden inspirar un
buen comercial, pero un buen insight
puede alimentar 1,000 ideas.”

Phill Dusembery BBDO

“Un insight debe ser algo que las personas
no sabian que sabian de si mismas.”
Leo Burnett

“La busqueda del insight ha servido para
que en el marketing el consumidor se
vuelva a ver como persona y no como
consumidor.”

Sebastian Esteverena

Uno de los grandes desafios de las empresas es
definir el camino estratégico de las marcas
mirandolas desde nuevos angulos o verdades
humanas que conectan personas con marcas.
Algunos les llaman Insights, otros simplemente
verdades o pensamiento estratégico. Mas alla de
los rétulos el planeamiento estratégico intenta
descubrir territorios emocionales, simbdlicos,
culturales que propongan un punto de vista sobre
las marcas y la comunicacion. Usualmente
exploran la emocion y al instinto y no solo el
intelecto humano como fuentes de estas
verdades.

Particularmente nosotros creemos que los Insights son estas
verdades desnudas (“naked truths") que permiten gatillar
respuestas del consumidor y hacer crecer las marcas. Hay 5
criterios o verdades que los definen: revelacién, emocion,
intuicion, disrupcion, y accion. La diferencia entre un verdade-
ro Insight y aquel que no lo es esta en el tamafio de tu
sorpresal Si no sorprende, no es Insight. Si no inspira, ilumina
o gatilla ideas, tampoco. Los insights, estan en la capacidad
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de sentir a la gente y a las marcas. Un ejemplo claro de esto

es la campafa de Procter & Gamble "El trabajo mas dificil del A 4

mundo es también el mejor trabajo del mundo: Gracias Revelando InSIghts a traves de
Mama". En verdad no les esta vendiendo nada a las madres, Investigacién creativa

las esta reconociendo. Punto para la compafiia. Otros

ejemplos de insights que inspiran negocios son: vy No Tradicional

(e % bbig "l a mayor cantidad de la gente no nota

la leche cuando esta presente, pero a menudo notan
su ausencia cuando ésta falta”. Un Insight o verdad
potente que dio origen a la épica campahfa del Gremio
de leche norteamericana.

“No se trata de intentar ser algo que no puedo

ser nunca, sino tratar de ser lo mejor que puedo ser
hoy. La verdadera belleza es como tu te sientes por
dentro» Un Insight que reinterpret6 la belleza de la
mujer y propuso un modelo mas
inclusivo/democratico de la misma, ligada al bienes-
tar, mas que la estética.

Palacio del Hierro (México)ER{e]oEReVo]g=Rle}

que eres, y descubre lo que quieres ser”. Una marca
que basod su propuesta comunicacional en verdades o
insights femeninos, y pudo conectar con las mujeres
como otras marcas de Retail no lo habian hecho. “la
diferencia entre una nifia y una mujer es la frase: "no
tengo nada que ponerme!".

" del marketlng No podemos pretender obtener cosas diferentes si sequimos
El futuro obteniendo los mismos métodos. No podemos sentir a gente si

esté pa,ra, quieneS Sepa'n la seguimos mirando detras de un espejo! En Consumer Truth

. o s(')]_o creemos que hay que reinventar el método. La investigacion
leer emocliones yn tradicional basados en focus-groups y encuestas debe y puede
° 1
briefs’

necesariamente evolucionar para acomodarse las necesidades
s cioht de un planeamiento de marcas mas exigente y una comunica-
#consumermslgh S cién gue demanda insights inspiradores y conceptos o
manifiestos potenciales de marca; méas que Unicamente datos
e informaciones descriptivas de los consumidores.

Insights, deberas buscarlos primero en ti mismo, al
replantear tus esquemas convencionales de pensa-
miento. Esto supone contrastar las ideas que tenemos
de las marcas a través de la experiencia de contacto
directo con las audiencias/consumidores. En nuestra
experiencia es importante empezar entrenando en el
mindset insighter a los propios ejecutivos de una
organizacion para que puedan aprender a conectar,
sentir, observar e intuir a sus propios consumidores, en
otras palabras que para que se sensibilicen con ellos.
Estos programas de sensibilizacién con el consumidor
suelen incluir dias de "convivencia con el consumidor” y
a partir de ellos sesiones de brainstorming organizacio-
nal para decantar observaciones en insights; y luego
insights en ideas. Se trata de workshops en consumer
insights los cuales son cada vez mas demandados por
las empresas como programas de insightful planning &
branding.

1 “Desnudar la propia mente primero”. Si quieres hallar

Calle Francisco de Paula Ugarriza 813 Oficina 302 Miraflores, Lima Perti | Teléfono +511 2425188 | contacto: info@consumer-truth.com.pe | www.consumer-truth.com.pe



creativa y constructiva, que apunta no solo a reinventar
sus formas de acceder a la informacién sino que se
atreve a reinventar el propio método. La investigacion
tradicional encuentra aqui nuevas bases para la
evolucion. Desde ambientar locales para fomentar la
estimulacion sensorial-creativa del participante, hasta
la generacion de talleres o workshops activos que
incluyan a los mismos miembros del cliente en las
activaciones de pensamiento lateral y creativo.

2 Breakthrough Thinking: Investigacion Disruptiva, méas

“Be Stupid” En lugar de entrevistar a consumidores o
usuarios de la categoria/marca, explorar a los consu-
midores extremos, los rechazadores, los que te odian,
los que desertaron, los que jamas escucharon de ti, e
incluso quienes ni siquiera estan en la categoria de
interés. A menudo este tipo de poblaciones “extremas"
proporcionan hallazgos de mayor relevancia y confron-
tan lo que ya sabiamos o creiamos saber.

"Poner una carta a ml

urante es como
resta dbn o las i d easll

ponerle con
Javier Wong - .
como el mejor cevic

Cheff, conocido .
he del Peru

menos racionalista. Que ahonde en emociones y
sentimientos mas profundos, o también en aquellos
pensamientos no confesados, declarados, o manifies-
tos del consumidor. Se trata de revelar aquello que no
se dice! (para esto nos pagan!) y ver mas alla de lo
evidente. Supone ahondar mucho por el POR QUE y
PARA QUE, mas que Unicamente el QUE de consumo.

4 “Sacar la espada del augurio”. Investigacion Intuitiva,

creativa suelen ser también muy eclécticos incluyendo
desde semidtica, exploracion de metaforas, consumer
safaris, insight mining en redes sociales, foresight o
estudios de futuro, antropologia cultural, breakthrough
thinking, El enfoque es la generacion de ideas, concep-
tos, manifiestos y la construccion de insights inspira-
dores a partir de ejercicios/técnicas creativas. Pueden
darse en forma presencial o virtual. Las técnicas de
Insights son un bricollage.

5 “Tink, no Think": Los métodos de investigacion

Se trata de sentir al consumidor en su habitat natural

y no solo pensarlo o medirlo a través de estadisticas.
Supone indagar en su cultura, investigar las tendencias
gue se vienen, industria/sector. Entre estas fuentes
estd la observacion y deteccion de tendencias culturales
y de mercado para descubrir valores vigentes y codigos
emergentes via entrevista a expertos, benchmarks de
industrias o foresight. Hacer uso de la observacion y
salir a las calles! Despegarse de los escritorios!

6 “Cazar el ledn en la jungla, no en el zooldgico!:

Accionando Insights a través
del Planeamiento Estratégico

El futuro del Marketing estan para quienes sepan leer emocio-
nesy no solo briefs. A partir de los Insights potentes del
consumidor se definen las ideas de posicionamiento de
marca, como también ideas de innovacion (nuevos productos)
o ideas de comunicacion (AD Ideas, Ideas Creativas). En
nuestra experiencia, existen diferentes modelos de planea-
miento que nos permiten transformar Insights en ideas, tales
como Consumer Brand Ladder, Consumer Portrait, Piramide
de Insights, BrandKey, Golden Circle, entre otras; pero la base
en todas ellas es la misma: “mirar donde otros no ven, para
encontrar lo que otros no encuentran”. La mirada del planner o
insighter busca, sobretodo, descubrir o revelar angulos no
considerados en una mirada tradicional.

En ConsumerTruth, hemos creado el modelo de planeamiento
“Pirdmide de Insights©" que permite transformar datos en
informaciones, estas en hallazgos y finalmente hallazgos en
consumer insights. Los insights detectados luego son usados
como insumos de ideas de innovacion, posicionamiento o
comunicacion. De los insights a las IDEAS. Basandonos en las
teorias de Mohanbir Sawhney sobre Customer Insights y la
Universidad de Stanford sobre Design Thinking, creamos un
modelo que permite combinar los siguientes insumos
estratégicos:
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Observaciones o Datos
Externos, Racionales,

Objetivos, Logicos del

Consumidor.

La explicacion de los
datos vistos de forma
simbéolica, emocional o
intuitiva.

Insights o verdades
desnudas detras de los
datos e informaciones.
Verdades internas,
emocionales, subjetivas,
simbodlicas que explican
porqué preferimos cier-
tas marcas.

olvidar de

ero jamés

ste sentir»
#insights

«La gente se va
lo que dijiste, P

de como las hici

Por supuesto luego el consumer Insight debe combinarse con

una vision estratégica del rol de la marca en la vida del
consumidor (brandinsight) y el rol de la categoria/negocio en
el que competimos simbdlicamente (categoryinsight). Es
finalmente esta triada la que permite encontrar un
espacio/territorio de interés o punto de vista.

Como hemos visto, el Insight, en tanto verdad humana e input
psicoldgico siempre seréa de utilidad para el planeamiento
estratégico, pero lo que probablemente esté agotado es la
vision facilista y equivoca del Insight como dato, rato o
informacion descriptiva del comportamiento del consumidor.
El término ha caido en un desgaste. El termino Insight no es
tal si es que no alimenta una real innovacion, re conceptuali-
zacién o mirada alternativa de las marcas. Mas que una
justificacion para el accionar de marketing/publicidad debe
ser un gatillador o disparador de ideas. Para ello es importan-
te tanto aprender de planeamiento como desaprender de las
viejas ideas.

Nuestro consejo a todas las empresas que quieran desarrollar
planeamiento estratégico es que se centren mas a las perso-
nas y no solo a las marcas. Entender de la psicologia humana,
la antropologia, sociologia, semidtica entre otras areas de la
conducta es fundamental. Ser profesional del marketing y no
saber de psicologia del consumidor es como tener un auto y no
poder manejarlo a velocidad! Detras de cada consumidory su
compra hay una gran y profunda verdad que necesita ser
contada. ¢Quieres saber mas? Contactanos!

“Insights que inspiran.

Marcas que Consumer

truth’

Insights » planning

Nuestro Director Gerente:

Cristina Quinones, MBA, publicista y psicdloga
del consumo. Master in Bussiness Administration
de Pontificia Universidad Catdlica del Peru

y Maastricht School of Management,

The Netherlands. Ha sido Gerente de Consumer
Insights en Kraft Foods Peru, Ecuador y Colombia.
Actualmente, Directora de ConsumerTruth,
consultora especializada en consumer insights &
planning. www.consumer-truth.com.pe
onferencista Internacional. Proyectos de
nsultoria y training en Insights para ejecutivos
empresas en Pery, Ecuador, Colombia, Uruguay
y Chile. Docente en Escuela de Postgrado ESAN

n Lima. @cristinaq
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