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Marketing para vender al
cliente del 2013

UN NUEVO ENTORNO de CRISIS,
UN NUEVO MARKETING de EXITO

COEV 24/01/2013
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Los rapidos cambios en nuestros mercados, fruto de la revolucion del acceso a la informacion, los
cambios sociales y la logistica han desembocado en una Revolucidon en la DEMANDA. Tenemos
unos CLIENTE CADA VEZ MAS EXIGENTE (mas informado), MENQOS FIELES, que ya TIENEN de
TODO y con menor PODER ADQUISITIVO.

Unido a esto en los ultimos 10 aflos también se ha producido una Revolucion en la OFERTA. Hay
MAS DISPONIBILIDAD de todo tipo de Productos y Servicios, muchos mas CANALES PARA
adquirirlos (Online — 26 Millones de Webs) y con unos costes de acceso (tanto econdmicos,,
como de oportunidad) mucho mds asequibles. ....

El cliente, hoy mas que nunca tiene en PODER de DECISION , es el AUTENTICO JEFE.... (nosotros
no le vendemos.... es él quien nos COMPRA !!!1). Es el momento del CUSTOMER POWER....

éComo UTILIZAR las HERRAMIENTAS de MARKETING para CONSEGUIR QUE NOS ELIJAN?

Fernando Molina, José Miguel Cava y Rafael Machin Martinez
Economistas y Miembros de la Comision de Marketing del COEV




NUEVO PARADIGMA del CLIENTE

HACE 10 ANOS
+X+,-X-
HOY NUEVO PARADIGMA del CONSUMO (CUSTOMER POWER), DE LA VENTA.

Revolucidon en la DEMANDA.: Un CLIENTE CADA VEZ MAS EXIGENTE (mas informado)
que ya TIENE de TODO (Varios proveedores)

Revolucion en la OFERTA.: MAS OFERTA DE TODO, MAS CANALES PARA ADQUIRIR
DICHAS OFERTAS (Online — 26 Millones de Webs)

+ X =

(las3B’s)
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* ELCLIENTE DEL 2013 (EVOLUCION del CLIENTE — EVOLUCION del MARKETING)

* NUEVO PARADIGMA del MARKETING y la VENTA

*¢Que PROPONEMOS...? Propuesta de Valor

*¢A Quien? Segmento Objetivo

*iComo lo PROPONEMOS? Metodologia Comercial
*éQuien lo PROPONE? Actitud y Aptitud.

* CONCLUSIONES y COMENTARIOS
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El Cliente Del 2013 ....................

Fernando Molina Giménez



Vender pero ¢ A quién ? COmo es el cliente de

2013 y el del 2020

&

sTiene sentido la GESTION DEL CAMBIO? , lo Unico cierto es que todo cambia.
Cambia pero cada vez mas rdpidamente , sin tiempo para adaptarnos.
Todo es perecedero, con fechas de caducidad muy cortas .
Y si no cambia, ya conocemos 2 la obsolescencia programada ¢




Sintomas de que todo esta cambiando
Familias numerosas de mas de 2 miembros
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Sintomas de que todo esta cambiando
Nuevo concepto sobre el Matrimonio
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Sintomas de que todo esta cambiando
Personas que viven solas , con costumbres diferentes
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La Gestion del Cambio

Cambios en el Entorno
Cambios en el Marco Empresarial
Cambios en el Consumidor

Cambios en los Medios de Comunicacion
Cambios en los Productos

Cambios en la Tecnologia

Cambios en la Distribucion

10




“La Unica cosa realmente constante es el cambio”
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Cada vez hay mas cambios, mas rapidos y son. mas complejos

de entender
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Cambios en el ENTORNO

e economistas

Clientes mas Exigentes

Oferta supera a la Demanda

ENTORNO

Prima la Calidad

—

Cambios Tecnologicos Competencia Feroz.

Mercado sin Fronteras




Cambios en el CONSUMIDOR

listen Tenemos que Escuchar-Preguntar-
Comunicar

Mayor nivel de vida ¢ ?

Mas envejecido

Mas informado y formado

Mas selectivo y exigente

Mayor capacidad de eleccion

Mas dificil de segmentar

Mas segmentado

Menos fiel = Infiel ...... i Totalmente infiel !




POBLACION EXTRANJERA RESIDENTE EN ESPANA

e economistas

Poblacion extranjera por comunidades y ciudades autonomas
Datos provisionales

A 1 de enero de 2012 A 1 de eanero de 2011 Variacidn  Variacion
(datos provisionales) {datos definitivos) absoluta relativa
Numero da o respecio al MNumeno de % respacto
parsonas total de la personas al total de la

= comunidad comunidad -
Total A T PSR iR w3 X A X
Balears, lllas 242138 21,6 242 812 21,8 674 0.3
Comunitat Valenciana #79.168 17.2 BBOD.TRZ 17,2 -1.616 0,2
Murcia, Regidn de 237.067 16,1 240.863 16.4 «3.796 -1.6
Catalufia 1.183.907 15,6 1.185.852 15.7 =1.845 0,2
Madrid, Comunidad de 1.009.926 15,6 1.067.585 16,5 -57.659 =541
Canarias 309674 14,6 307 009 14,4 2.665 0.9
Rigja, La 46.185 14.3 46 288 14,3 =103 0.2
Melitla 11.261 13.9 10.033 12,8 1.228 122
Aragdn 170.956 12,7 171193 12,7 =237 =0.1
Castilla-La Mancha 235.249 11,1 232. 735 11.0 2.514 1.1
Mavarra, Comunidad Foral de 69.148 10,7 71.600 11,2 -2 452 -3.4
Andalucla T43.620 B.B 730.155 8,7 13.465 1.8
Pals Vazco 151.162 6.9 145256 6,6 5.906 41
Castilla v Ledn 172.208 6,8 172.816 6,8 -518 0.3
Ceauta 5.657 6.7 4 928 6.0 720 14 8
Cantabria 39.214 6,6 38.904 6,6 220 0.6
Asturiag, Principado de 50.7T62 4.7 50.399 4.7 363 0.7
Galicia 111.332 4.0 110.468 4.0 864 0.8
Extramadura 42 318 3.8 41.719 3.8 500 14




Evolucion de la poblacion extranjera en Espana

Porcentaje de la poblacion
extranjera en Europa
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Piramide de poblacion de Espaina, aio 1960

Censo 1960

Fueénte: INE

rupos de edad

G

Evolucion de la piramide de Poblacion

Piramide de poblacién de Espaiia, aiio 2007

85+
80-84
75-79
70-74
65-69
60-64
55-59
50-54
45-49
40-44
35-39
30-34
25-29
20-24
15-19
10-14

5% 4% 3% 2% 1% 0% 1% 2% 3% 4% 5%
Proporciones

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica. Genso a 1 de enero de 2007



Cambios en el CONSUMIDOR

(Habitos sociales )

&

« Disminucién del tamafio familiar Cambios en la estructura familiar

* Envejecimiento de la poblacion

* Incorporacion de la mujer al mundo laboral
* Cambios en los habitos de comidas

* Cambios en los habitos de compra

* Uso y valor del tiempo libre

* Etcétera

N2 Ninos x Vivienda
N2 solteros
N2 Familias Monoparentales

Aumentan los MICROHOGARES
1960 = 7 MM Hogares
1996 = 12,5 MM Hogares
2003=14 MM Hogares ext



Cambios en el CONSUMIDOR
(Poder Adquisitivo)
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La Encuesta de Poblacion Activa (EPA) del
cuarto trimestre de 2012, que el INE publica
hoy 24 de enero, arroja una tasa de paro
superior al 26% y un numero total de
desempleados superior a los seis millones de
personas

A la luz del comportamiento de la afiliacion a la Seguridad Social en los tres
ultimos meses de 2012, Afi y Agett prevén que en este periodo se hayan
destruido 322.000 empleos (-4,55% interanual), lo dejaria el total de
ocupados a cierre del afio pasado por debajo de los 17 millones, algo que
no sucedia desde el primer trimestre de 2003.



Tendencias del CONSUMO
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MADUROS: - Alimentacion
- Téxtil

NUEVOS:
- Ladrillos
- Hipotecas
- Suministros
- Coches
- Telecomunicaciones
- Seguridad (seguros y planes de pensiones)
- Ocio
- Viajes
- Salud
- Formacion y Cultura

FUTURO: No consumo 0 consumo diferente
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Al lado de Mass Media
tradicionales.:

TV, Radio, Vallas, Prensa Diaria,
Suplementos dominicales,
Revistas, Cine ...

Cambios en los MEDIOS DE COMUNICACION

Hoy también tenemos.:

BANNERS

Espacios publicitarios (banderas) de forma rectangular que se
insertan en las paginas web.

PUSH ADVERTISING

Envio de novedades o informacion en general a un mailing
list (list de mailing).

NESTED LINKS

Enlaces insertados en un texto editorial.

Se obtienen intercambiando enlaces con otras WEB'’s
afines o complementarias a la nuestra.

CAMBIOS EN LA TECNOLOGIA de COMUNICACION

Bases de Datos
Personalizacion ofertas
Ventas internet
Teletrabajo
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Cambios en los PRODUCTOS

PASADO

Factor clave:

PRODUCTO

Economias de
escala

. Venta por
precio

Servicio

.Factor clave:

. Satisfaccion

. Oferta Global Servicio

FUTURO

PRODUCTO

del cliente

Venta por
SOLUCION
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Cambios en la TECNOLOGIA

-2 g £ Europa M Espana

58 R £z
- Television digital interactiva £ E’é
- Audiencias mas fragmentadas s
- Publicidad mas selectiva &
- 3 accesos a internet (PC — Movil = TV Digital) £ 2 @
- Legislacion que regulara internet y B2C £ m
- Videoclub virtual 2
- Television a la carta .
- Teletrabajo
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Cambios en la DISTRIBUCION
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|
- “Category Killers” (Toys”R”Us — Decathlon — FNAC)
- Tiendas de conveniencia (Vip’s — Estaciones de Servicio —
Opencor)
- “Factory Outlets”
- “Hard Discount” (Lidl — Penny Market — Dia)
- Supermercados de Proximidad (Caprabo — Mercadona)
- Tiendas especializadas
Franquicias
Estaciones — Aeropuertos — Puertos
. Ventas por Internet ,Webs ,Redes sociales, Clubs on line

El eslabon de la cadena (persona fisica o juridica)
Que no aporte valor anadido esta condenado a la muerte



Cambios en los CANALES de VENTA

e economistas

Clases de clientes y Canales

MUNDO OFFLINE

Particular (B2C) .: Canales Retail
Empresa (B2B).: Fuerzas Comerciales
Distribucion (B2D).: Canales Distribucion

MUNDO ONLINE

Particular (B2C) .: Tiendas Virtuales, Redes Virtuales Personales, Foros y Blogs,
Empresa (B2B).: Catalogos Web, Redes Virtuales Profesionales, Plataformas
verticales, ect.

Distribucién (B2D).: Intranet de Distribudores, Redes de Compra, Tenders
Virtuales, etc




Conclusiones sobre el cliente del 2013
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e Clientes mas exigentes, mas formados y menos fieles
e Competencia mas agresiva
* Productos y servicios menos diferenciables

* Necesidad de SER ATENDIDOS por equipos de venta mas profesionales
(Vendedor Consultor)

* Nuevas tecnologias que cambian las reglas del juego en el mercado

Tendencia a que los cambios se agudicen

¢ Como conseguir VENDER MAS y VENDER MEJOR?



EVOLUCION del MARKETING
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CLIENTE ORIENTACION al MERCADO MARKETING ACTIVO

Anos 50

MARKETING de
CONSUMIDOR ORIENTACION a la VENTA ORGANIZACION

Anos 20
USUSARIO ORIENTACION a la PRODUCCION MARKETING PASIVO

Industrializacion
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OK.... Pero.... ¢Qué HAY DE LO SUYO?

¢Como es su cliente? ¢CoOmo se comporta? ¢CoOmo hacer que
nuestros clientes nos elijan?
(Debate)



AXIOMA

DEBEMOS SER ELEGIDOS !!!

“Todo comienza y Termina en el Cliente”

Rafael Machin Martinez



NUEVO PARADIGMA de SER ELEGIDOS !!!

HACE 10 ANOS
+X+,-X-
HOY NUEVO PARADIGMA del CONSUMO (CUSTOMER POWER), DE LA VENTA.

Revolucidon en la DEMANDA.: Un CLIENTE CADA VEZ MAS EXIGENTE (mas informado)
que ya TIENE de TODO (Varios proveedores)

Revolucion en la OFERTA.: MAS OFERTA DE TODO, MAS CANALES PARA ADQUIRIR
DICHAS OFERTAS (Online — 26 Millones de Webs)

+ X =

(las3B’s)



PARA SER ELEGIDOS DEBEMOS REFLEXIONAR
SOBRE....

e ¢QUE PROPONEMOS...?

« ¢AQUIEN?

e iCoémo lo PROPONEMOS?
e ¢QUIEN lo PROPONE?



¢QUE PROPONEMOS...para ser ELEGIDOS?

é¢Objetivo de toda EMPRESA?
éObjetivo de toda PERSONA?
¢Objetivo de todo DISTRIBUIDOR?



MARKETING de CLIENTE

(Customer Experience)

Neuromarketing .: Lauterborn y Hayman
One to one marketing.: Don Peppers y Martha Rogers

Lovemark
- TOMER EXPERIENCE
&= P':;T;ism fe Cs - PERCEPCION del CLIENTE CUSTO ¢
(Particular y Empresa)
Producto BENEFICIOS (Cualidades intrinsecas P- Mejora CALIDAD de VIDA
para el consumidor, atributos, (mas felices)
relevancia.... ) E- Mayor BENEFICIO actual y Futuro
(mejor vida de la empresa)
Precio BARATO - CARO (Coste de Adquisicion P- VALE mucho mas de lo que cuesta
para el Cliente, coste del cambio.....) E- Altamente RENTABLE
Posicion MEJOR VIA de COMPRA (Conveniencia, P- Gran ATENCION personalizada
(distribucion) cercania, ciclo de VIDA (interlocutor E- Gran ASESORIA CONSULTIVA
EXPERTO, atencion exquisita....)
Promocidn, PERSONALIZADO e INDIVIDUAL P- SOLO para MI
Publicidad (Comunicacion , mensaje , solo para ti E- SOLUCIONES a MEDIDA

)




TENEMOS QUE SER
DISTINTOS y MEJORES
vy HACERLES
DISTINTOS y MEJORES

(DIFERENCIACION, PERO EN VENTAJAS COMPETITIVAS
PERCIBIDAS por nuestro SEGMENTO OBJETIVO)




¢A QUIEN se lo propones... para que le
INTERESE y NOS INTERESE?



A QUIEN TENGA DINERO !!!

De analisis de Mercado a andlisis de Target

NUESTROS CLIENTES

(los clientes de nuestros clientes, los clientes de nuestros
proveedores, partners, etc)

NUEVOS CLIENTES

(SIEMPRE, SIEMPRE, SIEMPRE PROSPECTAR !!!1)



FUNDAMENTAL ..... PARA EL COBRO !!!

Estudiar SECTORES en AUGE ....

VENTA de VEHICULOS
... USADOS (+23%)

INMOBILIARIA
... EN ALQUILER (+18%)

RESTAURACION
... COMIDA RAPIDA

MODA de MARCA
... "DELMER” ... CAILLO

* Etc...



TOCA DIVERSIFICAR (innovar???)

* GEOGRAFICAMENTE (Internacionalizar)

e APLICACIONES — SOLUCIONES (Quimicos Hormigon...)

« SEGMENTO OBJETIVO (Gruas hospitalarias..)

e COMPLEMENTARIOS y SUSTITUTIVOS (Scalectrix — sergio pastor Tecnitoys )



Y POR SUPESTO....
SER PARTNERS de nuestros CLIENTES...
.... DE VERDAD !
(a su lado)



éComo LO PROPONES... para ser 100%
EFECTIVO?

METODOLOGIA
(la suerte no existe)

(Método ChatRoulette)

(éComo se hizo?)

'l]
AT




REFLEXIONAR SOBRE....

. POSIBILIDAD (0/1)
« PROBABILIDAD (%)
 PORCENTAJE

LA VENTA COMO PROCESO AL EXITO

HOY toca TRABAJAR EL DOBLE (de propuestas) para
VENDER la MITAD
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Debemos ajustar nuestra METODOLOGIA
en términos de que nuestro proceso sea
100% eficaz al ajustarse 100%

a CADA CLIENTE
(a nuestro ABC)



Proceso Venta en Tienda
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1.- PREPARACIO

Proceso Captacion y Gestion Empresas

Z.-CAPTACION

3.- GESTION
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Seguimiento de Gestionss en Clisnts
Alta Prospectos Top 100
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Baja de Prospectos Top 100




Proceso Captacion y Gestion Distribucion
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GESTION EFICAZ de la INFORMACION
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METODOLOGIA + TECNOLOGIA (de la INFORMACION) = MAS VENTAS, MEJORES
MARGENES y REDUCCCION DE COSTES (Productividad)

jcrosoft Dynamics CRM AN ﬁ}.; N

CRM.: Sugar,
La funcionalidad descrita en este NaViSion’ Sales
diagrama muestra las capacidades
de Microsoft Dynamics CRM que Force’ etc

ayudana las organizaciones a
proporcionar un servicio eficazy
coherente que mejora la experiencia

con los clientes.

AVAVA A

COMSULTORES DE TECNOLOGIA

-~ “ Microsoft Dynamics CRM
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CENTRO
COMERCIAL
ABIERTO

TERUEL

Inicio

Noticias

Dir. empresas
Visita wvirtual
Encuestas
Revista
Callejero
Mejores ofertas
Tienda virtual

Estado del pedido
CONVENIOS
Campaiias
Promocionales
CCA Teruel
Servicios al
consumidor

Abierto a todos

Bienvenid@ visitante [ Identificarse | Registrarse ]
Usted esta en: Pagina Principal

nuevo
concepto

astite g Matines do M

Ejemplo GESTION EFICAZ de la INFORMACION

j Jﬁmf‘;r ;
/o K’j.._-.ﬂ s

ENCUESTA

Hazte ya + info
la nueva tarjeta vu

CSO_y G/E? 7&'1“(16’/

Loa fa{;bfd con fa que
cada vez gue compras,

O IESHOIMAS RORLIIARES)

1. PRODUCTOS DIETETICC
2. COLCHA ¥ PROTECTOR
3. COLCHA ¥ PROTECTOR
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Ofertas del CCA y de los establecimientos
adheridos a "Soy de Teruel”

4 e 1]
P ;"‘ﬂ! ek iy "I-x.,p.r,..-,h.m

Fha h:‘m‘*‘;""" T B ‘dl._.?’
TErtrg “mkwtn:‘:“u
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UNA BUENA EXCUSA PARA GENERAR VISITAS y CLIENTES



¢QUIEN lo PROPONE ... para ser PREFERIDOS?

Los mejores .... PROFESIONALES

José Miguel Cava Vila

(El Supervendedor)




ACTITUD

“’En las crisis hay quien llora.....

.... Y hay quien vende pafuelos “

S ssanse

* TRABAJADOR Yy TENAZ

« PROACTIVO (Quien es un Comercial de Alto
* AMBICIOSO (positivo) Rendimiento y quien no)

* LUCHADOR



APTITUD

UN BUEN COMERCIAL es un ATLETA de
ELITE

« METODOLOGIA COMERCIAL (la suerte no existe)
 HABILIDADES de RELACION

* INTELEGENTE EMOCIONAL

* MANEJO de HERRAMIENTAS y SOPORTES




PROFESIONALIZACION del COMERCIAL

_ UN NUEVO COMERCIAL
HACE 10 ANOS

AGENTE COMERCIAL

HOY NUEVO PARADIGMA de la VENTA. El comercial debe ser mas profesional (el DECISOR es un PROFESIONAL)
en cuanto ACTITUD y APTITUD. El vendedor esta recobrando la IMPORTANCIA que siempre tuvo y no se le
reconocido como FUENTE de INGRESOS.

Revolucién en la DEMANDA.: Antes se buscaba un comercial para “despachar”. Hoy un BUEN COMERCIAL
supone la diferencia entre que una empresa gane dinero o SE HUNDA.

Revolucién en la OFERTA.: MAS OFERTA DE PUESTOS INFOJOBS (mirar hoy), mejores carreras profesionales,
niveles salariales mas competitivos y otros sistemas de retribucion.

COMERCIAL EXPERTO en EMPRESAS

éQué PODEMOS HACER PARA QUE NOS ELIJA y QUIEN PUEDE HACERLO?

NUESTRA PROPUESTA de EMPRESA de ALT O VALOR, gestionada por el MEJOR
DIRECTOR COMERCIAL!!!
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PROFESIONALIZACION del DISTRIBUIDOR

HACE 10 ANOS UN NUEVO DISTRIBUIDOR

PSICOLOGIA del TENDERO

HOY NUEVO PARADIGMA de la VENTA. El distribuidor debe ser mas profesional (el DECISOR es un
PROFESIONAL) en cuanto ACTITUD y APTITUD. El distribuidor esta recobrando la IMPORTANCIA que siempre
tuvo y no se le reconocié como FUENTE de INGRESOS.

Un nuevo cliente necesita un nuevo distribuidor experto en.:
GESTION Yy ADMINISTRACION de EMPRESAS
GESTION de FUERZAS y CANALES DE VENTA
GESTION profesional de CLIENTES POTENCIALES y EN CARTERA
Necesitamos un ......
DISTRIBUIDOR PROFESIONAL

é¢Qué PODEMOS HACER PARA QUE NOS ELIJA y QUIEN PUEDE HACERLO?

NUESTRA PROPUESTA de NEGOCIO de ALT O VALOR, gestionada por el MEJOR
DIRECTOR COMERCIAL!!!



PROFESIONALIZACION del DIRECTOR COMERCIAL

UN NUEVO DIRECTOR COMERCIAL

HACE 10 ANOS COMERCIAL PROMOCIONADO

HOY NUEVO PARADIGMA de la GESTION de VENTAS. El Jefe de Ventas debe ser mas profesional (el Vendedor
es un PROFESIONAL)

ACTITUD
* EJEMPLO
* LIDER
* COACH

APTITUD
* METODOLOGIA GESTION de COMERCIALES
« METODOLOGIA en GESTION de CANALES ONLINE y OFFLINE

« METODOLOGIA de GESTION PROCESOS de VENTAS

DIRECTOR COMERCIAL PROFESIONAL
(para que nos elijan los MEJORES COMERCIALES y DISTRIBUIDORES)



NUESTRAS CONCLUSIONES

Un ENTORNO en CAMBIO PERMAMENTE nos lleva a un
NUEVO CLIENTE ,que para ELEGIRNOS necesita
SOLUCIONES PERSONALIZADAS de amplio BENEFICIO,

vendidas con una METODOLOGIA 100% eficaz en términos de
procesos que se ajustan 100% a CADA CLIENTE,

a través de PROFESIONALES DIRIGIDOS por SUPER PROFESIONALES

Si lo hacemos asi ..... EXITO SEGURO !!!



fernando.molina@iese.net

jomemiguelcava@coev.com
rmachin@fuerzacomercial.es

MUCHAS GRACIAS '!!



