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- iHola!l ¢Gordon Pizza? - No sefior... Esto es Google Pizza

- ¢Entonces llamé al nimero equivocado? : - No sefior... Google compré Gordon
- OK, entonces tome mi pedido por favor : - Bien sefior... ¢Quiere lo de siempre?
- ¢Lo de siempre? ¢Me conocen? : - De acuerdo a nuestro identificador de

llamadas, las dltimas 12 veces Ud. ordené
pizza de Pepperoni...

- OK, perfecto.. i - ¢Puedo sugerirle esta vez una pizza de
: ricottay vegetales?

- ¢Como? iPero si odio los vegetales! i - Su colesterol estd mal sefior..

- ¢Cémo saben eso? - Por la guia de suscriptores

tenemos acceso a su exdamenes
de sangre de los dltimos 7 afios...

- Pero no estd tomando su
medicina regularmente... Ud. sélo
compré 30 tabletas en los
ultimos 4 meses en la Cadena de
Farmacias lider...

- Pero no hay registro de
esas compras en su Tarjeta
de Crédito...

- Ah... OK, pero no quiero esa pizza...
IYa tomo medicina!

- iIEs que compro en otra
Farmacial




- iPagué en efectivo!

- iTengo otras fuentes de efectivo!

- iPero qué demonios! iEsto es el colmo! Ya fue
suficiente... me harté de Google, Facebook,
Twitter, Whatsapp... iMe mudo hoy mismo a una
isla sin Internet en la que no haya teléfonos
celulares ni nadie que pueda espiarme!

- Pero de acuerdo a su estado de cuenta
bancario no extrajo suficiente efectivo...

- Eso no se refleja en su dltima
declaracién de Impuestos... a menos que
sea una fuente de dinero ilegal...

- Lo entendemos sefor... Pero
lamentablemente no ha renovado su
pasaporte, el que se vencié hace 5
semanas...
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iTranquilo compadre!
iEsto aun no llega!
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facebook

Diferentes competencias centrales y productos




Sus dominios comienzan a solaparse...
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... Y lo haran cada vez mas
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Areas competitivas: Big Data de sus consumidores




Social

facebook | . igement

Servicios de
Blusqueda

o
’

Hardware & E-commerce
Software

¢, Deben enfocarse en sus competencias centrales?




Plataformas

facebook

o
’

¢, O deben pelear por el dominio total?




¢cAlguno terminara asi?




mercado
libre

Codo a Codo en las dificiles hasta que llegue lo mejor




¢ Una empresa de la Nueva Economia?

& D

mercado  mercado
libre libre

Fundada en 1999




NETFLIX

No maté a Blockbuster...
Fueron los ridiculos cobros por devolucion tardia...




UBER

No matoé el negocio de los taxis...
Fueron el mal servicio, las licencias y tarifas reguladas...




No maté a la industria de la musica...
Fue la obligacion de tener que comprar albumes completos...




airbnb

No maté la industria hotelera...
Fueron la falta de opciones y alternativas de precio...




amMaZon

No mato al retail...
Fueron la mala experiencia de compra y el pobre servicio al cliente...




La principal barrera al crecimiento es tener un negocio
NO CENTRADO EN EL CLIENTE.
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METODOLOGIA




“El Marketing es demasiado importante para dejarselo al area de Marketing”.
David Packard




“Marketing no es el arte de encontrar formas inteligentes de deshacerse
de lo que produces. Es el arte de crear valor genuino para los clientes”.
Philip Kotler




“El unico propdsito de negocio valido es crear un cliente satisfecho”.
Peter Drucker




¢ Qué es la Estrategia Comercial?
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¢ Qué es la Estrategia Comercial?

CREAR
VALOR
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¢ Qué es la Estrategia Comercial?

CAPTURAR
VALOR
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¢ Qué es la Estrategia Comercial?

SOSTENER
VALOR
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¢ Qué es la Estrategia Comercial?

3

vy HARVARD
\-:zy BUSINESS SCHOOL

ROBERT J. DOLAN
“Note on Marketing Strategy”
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¢ Qué es la Estrategia Comercial?

m Elementos Claves Accion asociada Pregunta a responder

Clientes

Competencia

¢Como estamos para

Entorno competitivo Analizar tir?
Colaboradores competir:
Contexto
Segmentacion
.. . ¢A quiénes servimos y qué
Creacion de Valor 1.0 Targeting Prometer Lt ¥y
les prometemos?
Posicionamiento
Productos y Servicios
.. , . . . . ¢Como cumplimos la
Creacion de Valor 2.0 Canales fisicos y digitales Cumplir ¢ - >
promesa?
Comunicacion
. ¢ Capturamos todo el valor
Captura de Valor Precios Cobrar Al .
posible?
. . Adquisicion y Fidelizacion ) :Como acompafiamos al
Sostenimiento de Valor G y Deleitar ¢ P

de Clientes

cliente en su experiencia?

Modelo conceptual elaborado por Juan Manuel Harraca
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; Cémo CRECER?

Nuevos

Desarrollo de Diversificacion
Mercados
MERCADOS
Penetracion Desarrollo de
de Mercado Productos

Actuales

Actuales Nuevos
PRODUCTOS

Matriz Productos — Mercados de Ansoff
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; Como CRECER?

Con VALOR para e] CLIENTE
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La capacidad de CRECER esta
Intimamente relacionada con la
capacidad de CREAR VALOR para
los CLIENTES, construyendo
relaciones duraderas a traves de
EXPERIENCIAS (positivamente)
MEMORABLES
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La Evolucion de la demanda de Valor

oSA IR K
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La Era del Engagement Digital

0 CLIENTE e

Estrategia de la Moldear
compahia y de comportamientos
clientes ‘\EMOCIONES

CANALES
DIGITALES

NEGOCIO TECNOLOGIA

ESTRATEGIA

e Entender necesidades

Fuente: Designing an emotional strategy, K. Straker — C. Wrigley, 2016 Kelley School of Business
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Entender la Digitalizacion del Valor

Nuevas @

capacidades Nuevas
de gestion Tecnologias

(Transformacién Digital)

Digitalizacion
del
VALOR

Nuevos habitos

Nuevas formas
de compra de los - -
: de intercambiar
Clientes

VALOR
(Awareness | Engangement |
Decision)
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Modelo conceptual elaborado por Juan Manuel Harraca
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REFLEXIONES




REFLEXION #1

EL TIEMPO VUELA
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REFLEXION #1 | EL TIEMPO VUELA
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REFLEXION #1 | EL TIEMPO VUELA
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REFLEXION #1 | EL TIEMPO VUELA
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REFLEXION #1 | EL TIEMPO VUELA
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REFLEXION #2

EL CAMBIO LLEGA
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REFLEXION #2 | EL CAMBIO LLEGA




REFLEXION #2 | EL CAMBIO LLEGA
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REFLEXION #2 | EL CAMBI

Vigilante Consumer
ha 20 w —grheatn

Small Indulgences
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Being Alive




REFLEXION #3

LIDERAR EL CAMBIO
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REFLEXION #3 | LIDERAR EL CAMBIO
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REFLEXION #3 | LIDERAR EL CAMBIO
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REFLEXION #4

‘desear :

adquirir

CONOCER INTIMAMENTE A SUS CLIENTES
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REFLEXION #4 | CONOCER AL CLIENTE
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#4 | CONOCER AL CLIENTE
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REFLEXION #4 | CONOCER AL CLIENTE
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#4 | CONOCER AL CLIENTE

C'{éﬁte
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REFLEXION #4 | CONOCER AL CLIENTE
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REFLEXION #4 | CONOCER AL CLIENTE
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Marca x Producto x Servicio
Precio
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REFLEXION #5

CREAR EXPERIENCIAS PARA LOS CLIENTES
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REFLEXION #5 | CREAR EXPERIENCIAS
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REFLEXION #5 | CREAR EXPERIENCIAS
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REFLEXION #5 | CREAR EXPERIENCIAS

Crecimiento y Rentabilidad

Calidad del Servicio Interno Lealtad Clientes

Satisfaccion Clientes

Satisfaccion Empleado

Lealtad Empleado Valor del Servicio Externo

Productividad Empleado

/1

Fuente: Heskett, James L., W. Earl Sasser Jr., and Joe Wheeler. Ownership Quotient: Putting the Service Profit Chain to Work for Unbeatable Competitive Advantage. Harvard Business Press, 2008.



REFLEXION #5 | CREAR EXPERIENCIAS
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REFLEXION #5 | CREAR EXPERIENCIAS




REFLEXION #5 | CREAR EXPERIENCIAS

Borussia Monchengladbach
Equipo de mitad tabla
€ 19 la silueta

16.500 clientes compraron
(Mayo 2020)
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REFLEXION #1

EL TIEMPO VUELA
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Para crecer, ganando el corazon de los Clientes...

iYa no alcanza con la guitarra!
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