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GfK en España

Más de 40 años de experiencia en el mercado local

Ocupamos la segunda posición en el ranking nacional por

volumen de facturación, elaborado por ANEIMO

Contamos con una plantilla de 300 personas, en tres
oficinas centrales ubicadas en Madrid, Barcelona y
Valencia

Tenemos oficinas de campo en todo el territorio nacional

Supervisamos todas las fases de los estudios que  
realizamos. Máxima preocupación por la calidad



Consumer Life® FutureBuy®



“Nada se ha  
quedado igual”

El cambio

como  

paradigma

El mundo ha  

cambiado

un cambio de época 1. Android Developer  

2.Audit Analyst

3.Big Data Architect

4.Customer Intelligence Specialist

5.Cybersecurity Expert  

6.Data Quality Engineer  

7.Data Scientist  

8.Ethical Hacker

9.IT Project Manager  

10.IT Security Analyst  

11.Malware Analyst  

12.SAP GRC Specialist

13.SAP SuccessFactors HCM Consultant  

14.Security Advisor

15.SIEM Specialist

16. Technology and Operational Risk Expert

17.UX Designer

Fuente; Deloitte, “Las 17 profesiones del futuro”



Singularidad  

tecnológica





Realidad  

Virtual

“Cualquier tecnología  

lo suficientemente  

avanzada es  

indistinguible de la  

magia”
Arthur C. Clarke (y yo!)



Drones







Impresión  

3D
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Fintech



Teléfono  

Fijo

75 años
Teléfono  

Móvil

16 años

iTunes  

6 años

Facebook

4 años

WhatsApp  

3 años

100 millones de usuarios

Red

Internet

7 años

25 días





© GfK 2016 | The Connected Consumer
1

Cambios en el  

comportamiento  

de los  

consumidores

Un cambio de  

valores global

Nuevos  

intereses  

de los

consumidores



Estos cambios nos afectan de una forma diferente
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Millennials
Edad 24-38
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Centennials Gen X Boomers Silent
Edad <24 Age 39-54 Age 55-73 Age 73+

Nacidos después 1965-80 1946-64 Pre-1946
de 1995

Edad en años 2019



Nuestra sociedad…

Centenials Millennials GEN X Boomers Silenciosos

Optimista XXL

0-23

Optimista

24-38

Pragmático

39-54

Idealista

55-73

Lo he hecho

73+



¿En qué derivaesto?

El 50% de niños de  

más de 3 años en UK  

ya tiene tablet

Fuente; JR. Ubieto (UOC)



Con los cambios  

tecnológicos, el mundo  

ya es distinto, todo se  

ve diferente

Han cambiado las  

personas y, mucho  

más, los compradores, 

presentes y futuros



EL CLIENTE  
AHORAESTÁ  
ARMADO



Los comercios  
deben intentan dejar  
de usarun paradigma  

antiguo,
que consistía en  
esperar, recibir al  

clientey darle lo que
quería





Economía  

Colaborativa  

P2P



Bajo deseo de  

Seguridad  

Material





¿Cómo es un cliente omnicanal?

• Persona que interactúa y compra en los diferentes canales de venta on line y off line  

(uso de dispositivos).

• Visitan la tienda física off line tradicional y las vías on line en ambas direcciones  

(showrooming y webrooming).

• Su conducta no es siempre igual, dependerá de su entorno para interactuar, en cada  

uno de los canales.

¿Cómo es un cliente omnicanal?

• Y, además, no olvidéis que, como todo cliente…, es infiel!

• Persona que interactúa y compra en los diferentes canales de venta on line

y off line (uso de dispositivos).

• Visitan la tienda física off line tradicional y las vías on line en ambas

direcciones (showrooming y webrooming).

• Su conducta no es siempre igual , dependerá de su entorno para  

interactuar, en cada uno de los canales.



Google nosdaba
este dato: unsegundo
de más en la carga en

el móvil, es un 30%
menos deconversión  

de tu producto…
¡un segundo!

MULTICANALIDAD
LA ACELERACIÓN
DE VÉRTIGO

Concepto, PHYGITAL



Desconectar  

para  

ConectarUna semana tiene 168  

horas y pasamos:

Nos quedan

11h a la

semana para  

hacer algo  

distinto

56h
durmiendo

40h
a la semana  

trabajando

28h
a la semana  

viendo

la TV

25h
a la semana  

conectados  

a Internet

8h
limpiando

la casa





Cambios en el  

comportamiento  

de los  

consumidores

Un cambio de  

valores global

Nuevos  

intereses  

de los

consumidores



cambio

de valores

Libertad
=

practicidad

Disfrutar
de la vida

Creatividad
Pensamiento original

Personalización

Conocimiento

Source: GfK Consumer Life Global/Spain



Cambios en el  

comportamiento  

de los  

consumidores

Un cambio de  

valores global

Nuevos  

intereses  

de los

consumidores



Deseo por  

vivir nuevas  

experiencias

Nuevos intereses



Por delante de un plan de pensiones (64%) y de un matrimonio feliz ( 63%)

Una fuerte preocupación por
la SALUD

77%
Salud &  

bienestar

49%
cambiaría  

su salud



Disfrutar de la  
vida hoy

“ Carpe Diem”

89%

Mimarme

80%

Comer  
productos  

nutritivos &  
saludables

60%

Equilibrio entre  
trabajo & placer

70%

El consumidor que tiene una idea holística

de la salud, pasa por “comer productos  

nutritivos y saludables”

67%
Hacer

Ejercicio



HEALTHNESS

estar bien  

consigo  

mismo



Pero además de todo esto…







Nuevos  
Segmentos
[Gen X, GenY,  

Millennials,  

Centennials]

Nuevos
Canales

Cambios en el  
comportamiento  

de los  
consumidores

Un cambio  
de valores e  

intereses  
global

Conectar  
con los  

intereses  
de la gente

Nuevo escenario



Hazle partícipe Sé transparente Hazle
la vida
más fácil

Sé relevante  
para él

Hazle  
experimentar

¿Cómo llegar al consumidor?



Comportamiento

FUTURO

Impacto de

experiencias

en relaciones

Las relaciones
influencian las
experiencias

futuras

Pero ¿Cómo acercarnos a todos ellos?



Los indicadores de inteligencia relacional, huella  

emocional y experiencia revelan la verdadera historia y  

demuestran el gap existente entre los negocios y su conexión  

con el mercado y, por ende, los clientes o consumidores

Marketing Experiencial



Interacción  

Personal  

Bidireccional

Crea  

relaciones  

profundas a  

largo plazo

Inmersión en

experiencias

memorables

Estimula  

emociones  

positivas

El marketing experiencial es la forma con la que se  

puede lograr una conexión positiva con los clientes  

mediante la experiencia y la utilización de vivencias  

sensoriales que pueden generar emociones de  

bienestar y placer



Transmitir BENEFICIOS

Cuando argumentamos debemos hablar en términos  

de ventajas y beneficios y no de características

Las Características dicen  

(¿Qué hace?)

Los Beneficios venden

(¿Qué hace para mí?)

VS





Conoce  

al    

cliente

[re]conecta  

con él

Apórtale  

valor

Pero sobretodo…
Prueba,  

mide

y     

evalúa

En definitiva…



GfK

Carlos Mínguez

609 858 858

carlos.minguez@gfk.com

Muchas gracias!!!

“La gente olvidará lo que tu dijiste,  

la gente olvidará lo que tu hiciste,

pero la gente nunca olvidará lo que tu le hiciste sentir”
[Maya Angelou, Poet & Philosopher]

Papá
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