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Diferenciacio?

1. Modelo Negocio 5. Prestaciones del producto 3M

Cdmo la empresa gana dinero caracteristicas basicas, funcionales del producto

2. Networking-relacones 6. Sistema de producto %
estructura de relaciones en la Sistema que arropa al producto
cadena de valor

WAL~-MART 7. Servicio

forma de servir a los clientes

Estrat&l nan. Procesos Oferta Entrega

- Modelo de Networking Procesos Procesos Product Sistema Servicio : Experiencia
. Negocio i i 1 facilitadors. Basicos performance Producto de consumo

8. Canal
Como conectas tu oferta con los

3. Procesaos facilitadores m cohsiideias
capacidades incorporadas
SIEEEL. ] Marca

4. P inida] solat como comunicas los beneficios de tu
= LTOCESOS esenciales: core { oferta a los consumidores
Procesos propios que afaden valor
o i
(&I GE Capital

A J Sy . 10. Experiencia consumidor
&S Awation Services

Como crear una experiencia plenamente
satisfactoria a los clientes

Fuente: Larry Keele, Doblin Inc.
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Pilars per anar bé

Pilares de la Continuidad con Exito de la Empresa

DESARROLLO

* Desarrollo
Corporativo

* Marketing
estratégico

* Desarrollo
tecnoldgico

* Gest. cambio

EXPLOTACION

PRESENTE

OPERACIONES

« Fabricacion

* Logistica

» Comercial

» Asistencia
a Clientes

APOYO

ACUMULADO

UNIDS. SERVICIO

* Administracion

* Sist. Informacion
* Personal

* Organizacion

* Mantenimiento




Qui triomfa....?

Qui fa les coses diferents de com es venien
fent... (Ia novetat)

Quan tothom ho fa ja passa a formar part dels
valors del producte

Existeix una millora en el mercat, millorant
la utilitat (creacio de noves categories)

QUE FAN? CREAN VALOR




Pilars per a fidelitzar clients....

CONOCIMIENTO, CREATIVIDAD Y ORGANIZACION

Iniciadores Conocimiento Organizacion
BRECHA EN

RESULTADOS INNOVACION

PROBLEMA |:> S————— et
CLIENTE |
INTERNO O EXTERNO DIFERENTE+MEJOR
MERCADO Creatividad
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SATISFACCCION




On Innoven els referents?

estrategia comercial

producto




Joies del creador d’'IKEA....

Algunos principios del fundador de IKEA - Ingvar Kamprad

La felicidad no esta en alcanzar tu objetivo, sino en el camino hacia
el objetivo, asi que quita la palabra imposible de tu diccionario.

La burocracia complica y paraliza. La planificacion en exceso es la
principal causa de ‘muerte corporativa’.

Termina el trabajo que tienes pendiente cada dia. Es el mejor
somnifero.

Divide tu vida en unidades de 10 minutos y sacrifica las menos
posibles en actividades insignificantes.

Reflexiona: si es bueno para nuestros clientes, lo sera también
para ti en el largo plazo.




L’error ben intencionat....

Estilo de direccion de W.L. McKnight
Consejero Delegado de 3M, 1929-49
Presidente del Consejo de Adm., de 1949-66

“Los errores seguiran ocurriendo, pero si una persona es correcta en
esencia, los errores que cometa no tendran un impacto tan grave a
largo plazo como los errores de una direccion dictatorial, que diga a
aquellos bajo su autoridad como deben hacer exactamente su trabajo. Si
los directivos hacen una critica destructiva cuando la gente se equivoca,
estan matando la iniciativa... y es fundamental que mucha de nuestra
gente mantenga la iniciativa si aspiramos a seguir creciendo”




| ara baixem a la nostra “realitat”.......
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Evolucio de les orientacions empresarials

Orientacio a la
produccio

Orientacio al producte

Orientacio a les
vendes

Orientacio al
W Glilgle

(Variables de temps i competéncia)




Orientacio a la produccio

L'exit empresarial es basa
en la capacitat i I'eficiencia

productiva per atendre la . W’
demanda al millor cost )\ /G

possible. - V
4 PV

|

Es busca el volum de
produccid | venda

Demanda > oferta




Orientacio al producte

L'exit empresarial es basa
en disposar d’un bon
producte (especialment en
els seus aspectes
funcionals)

La premissa és: “ si un
producte té unes bones
caracteristigues tecniques,
per forca és compra”

Demanda = Oferta




Orientacio a les vendes

Per a que els clients
comprin el producte hem
de sortir a vendre’l

L’exit es basa en la

cobertura comercial i la E@_’i};—_——_—%
pressio sobre el mercat

Demanda < Oferta




Orientacio al Marketing

El client és la rad d’ésser
de 'empresa

Un bon producte o servel
és aquell que és util al seu
comprador o usuari.

Demanda << Oferta




Que compren els clients?

Els clients no paguen per el
servei en si mateix, sino
per els problemes que

resol, es a dir, els
beneficis que en treuen
per la seva utilitzacio.

ELS CLIENTS COMPREN
UTILITATS




El marketing Mix

Producte Comercialitzacio

Comunicacio ==

Aguestes son les variables basiques que
estructuren la oferta (satisfactoris de necessitats)
gue I'empresa proposa al consumidor




L'entorn

El mkt mix sempre es
veu envoltat d’'unes
variables “no

controlables’:
= Mercat
Competencia
Tecnologia
Infrastructures
Legislacio




Eixos de 'estrategia
competitiva

Empresa
Competencia
Mercat




En quina realitat competim

Conjuntures economiques

Noves tecnologies

Canvis en els mitjans de comunicacio

Rendiments decreixents de les estructures de vendes
Poder de la gran distribuci6

Canvis en els estils i habits de vida

2 4

Globalitzacio




Mercat en termes de
marketing:

Conjunt d’individus o
organitzacions amb

unes determinades
necessitats en relacio a
una categoria de
productes o serveis,
amb capacitat per a
satisfer-les, ubicats en
un mercat geografic




Definicid estrategica de Mercat

Oportunitats Amenaces

La definicio del mercat marca I'enfocament estrategic de
marketing i que implica reconeixer:

= Uns consumidors i demandes a atendre (mercat potencial

= Natura dels productes o serveis

= Uns competidors especifics




Procés basic de decisio

Definir mercat Estrategia de
Segmentacio

Estratégia de
Posicionament

| valors
Producte / Servei @ @




Enfocar oferta vs. Enfocar demanda

Aquest producte o servei ——» a qui el puc vendre?

Que necessiten els meus clients? —— Que els ofereixo?




Tipus de necessitats

Necessitats funcionals

Necessitats
simboligues
Necessitats vivencials




Tres nivells a analitzar en el momen
de prendre decisions

Motivacions

Demandes
especifiques




Marketing és...

Un procés de gestio
gue té com a finalitat:

= ldentificar
= Anticipar
= Satisfer

L es necessitats dels
consumidors d’'una
manera rentable




Diferenciacio

Estrategies de marqueting relacional

Que es el marqueting relacional

« Activitats dirigides a fidelitzar el client | crear
relacions que generin valor amb el temps.




Visio del client versus la de la
organitzacio al tancar una venda

Organitzacio Client
Culminacio d'un esforg Inici d’'una relacio

Rendiblilitat de I'esforg Gaudir dels beneficis
realitzat promesos

Enfocament en altres Preocupacio orientada a
clients I'Gs
Dissonancia




Del marqueting tradicional al
marqueting relacional

Visio a curt termini

Ajustament d’oferta i
demanda

Qualitat de producte i/o
servel

Volum/quota de mercat

Comunicacio sequencial i
unidireccional

Visio a llarg termini

Estructuracio de la oferta |
la gestio de la relacio

Qualitat del producte i/o
servei i de la relacio

Rendiblilitat per client
Feedback clients

Comunicacio constant i
Interactiva




Ambit d’aplicacié mk relacional

Proveidors
Distribuidors
Clients finals

Competidors
Prescriptors
Administracio
Institucions
Intern




Gestio discriminada del mercat

Del potencial de cada client

De I'esfor¢ necessari per atraure’l |
conservar-lo

De la situacio actual (escala de la lleialtat)
Del risc de perdua




Estrategia de retencio de clients

Conquesta Defensa
nous clients Clients actuals

‘ |
l Barreres Satisfaccio

de de
sortida Clients

Mida del Quota ‘

de
mercat mercat Barreres Cooperacio

entrada Coexistéencia




- Marqueting relacional: R
gestio integrada de la oferta comunicacio |
relacio amb el client

Estructuracio de I'oferta: Gestio de la
Gestio d'intercanvis: comunicacio

comercialitzacio 'ntéréctwé
Individualitzada

Continuada

Producte/preu
comunicacio proactiva

Gestio de la relacio:
Educar Fidelitzar integrar retenir fidelitzar

CREACIO DE VALOR




LA MARCA COM A EINA
DIFERENCIAL

Especialitzacid versus generics

Gestionar el posicionament de la marca

Treball sobre la percepcié comparativa en relacio
a la competencia d’'una marca, producte,
empresa, per part d’'un public objectiu
determinat.




Analisi de la marca

Definir ambit dels competidors

|dentificar els atributs rellevants |dentificar

De percepci6 elements
tangibles

de
ldentificar posicions de les percepcio

marques

Analitzar posicions i existencia
de marques prototipus
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DefiniciO estrategia

Analisi intern

Analisi

Estudis de mercat Analisi competencia

Confirmar
competidors
rellevants

Confirmar
estrategia
segmentacio

Proposta posicionament

base per

Determinar atributs

diferenciacio

ala

Determinar posicio
competitiva
desitjada

Verbalitzacio proposta de posicionament
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Estrategies de posicionament:alternativ

Hi ha un lider? ]
SI

SOM NOSALTRES?

NO

Sl

CONSERVAR
CREAR | MATEIX DIFERENT

POSICIO ENRIQUIR SEGMENT SEGMENT

A 4

FLANQUEIG




Estrategies de posicionament:alternativ

MATEIX
SEGMENT

A A 4

MATEIXES DIFERENTS
UTILITATS UTILITATS

l

' ! ! CREACIO

ATAC A LA EDUCAR NOU

AL VALOR
FRONTAL CONTRA e




percepcio

La percepcio és igual a la suma (positiva i
negativa) de milers de petites coses

Els atributs dolents impacten 10 vegades mes en
a marca gue els bons atributs

_es persones divergeixen en els petits afegits

_a probabilitat de pescar i retenir un client és
directament proporcional al numero d’hams
llencats




Diferenciaclio:

Noves tendencies en la diferenciacio: el valor

Valor= Valor percebut + merits percebuts+ premi
percebut

MP: el que senten els clients que haurien de pagar pels beneficis a rebre
PP: el preu que els clients creuen que s’hauria d’afegir al producte/servei




Diferenciacio : Velocitat

Les estrategies basades en el temps s’esta
convertint en prioritaria

La velocitat elimina competidors

La participacio en el mercat augmenta

Els inventaris de producte acabat disminueixen
Els empleats estan més contents

La qualitat augmenta

La repeticido de compra augmenta




Receptes per a la velocitat

Formar equips multifuncionals
Definir calendaris i dates limit amb
disciplina

Tenir present la distribucio
Incloure la velocitat en la cultura

Entrenar a les persones sota I'esperit de la
‘carrera’.




Els preus

En relacid a la competencia
Preus primats
Sequir al lider
Preus descomptats
Introduccio de nous producte
Penetracio
Desnatat
Per a linies de producte
Tarifa en dues parts (preus ham)
Empaquetat
Fixacio de preus en funcio de la demanda
Analisi dels factors de percepcio
Fixacio de preus en funcio del cost
Preus minim, técnic, objectiu i zona de rendibilitat




La regla 50/5

Aquell 50% de les activitats que
contribueixen menys del 5% en valor afeqit

...50% dels clients que contribueixen

nomes al 5% de les vendes

50% dels proveidors que subministren
nomes el 5% del total de subministraments

..50% dels productes gue contribueixen
amb el 5% del compte de resultats




Empreses “primeres de la classe]

Obtenen un elevat nivell de satisfaccio del client originat en
el concepte de valor

Tenen un alt grau de retencid de clients al llarg dels anys

Posseeixen una gran imatge del servel. Els clients comenten
les seves experiencies

Tenen els costos sota control

Seleccionen a les persones gue volen que treballin amb
elles.

Despleguen un elevat nivell en el servei ofert | en el seu
subministrament

Ofereixen garanties incondicionals clares
Es comprometen | promocionen el canvi




Es a l'interior on es realitza la feina, on es situen els
llocs de treball, on resideixen les penalitzacions |
Incentius, on es defineixen els plans i els
pressupostos, on es fan realitat la fabricacid i la

enginyeria, on es mesuren les rendibilitats, on
estan els associats, on es gestionen les coses. EsS
a I'exterior on no es poden canviar les coses

Theodore Levitt “relationship management (1983)




Es a linterior on es realitza la feina, on esesitels
llocs de treball, on resideixen les penalitzacions
Incentius, on es defineixen els plans | els prassiggs,
on es fan realitat la fabricacio i la enginyeria,esn
mesuren les rendibilitats, on estan els assoaatss
gestionen les empreses. Es a 'exterior on no ésrmpa

canviar les coses

Theodore Levitt “relationship management” (1983)




