Diseno de estrategia
comercial B2B



Disney World

“To make people happy”



Reglas de una vision exitosa

1. Operacional

2. Inspiradora

3. Centrada en el “otro”

4. Tener el atractivo de un slogan



Miopia del Marketing: un
clasico

» Las definiciones estrechas de industria
son un riesgo para el crecimiento

» ¢ En qué industria esta la universidad?

L Levll . Wartalhg  Myaph . HER. 1975,



La Vision nos permitira definir
en qué mercados trabajar

& Funciones o necesidades
20ué necesidades satisfacer?

Grupos de compradores
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Construyendo el statement

Vision

Statement de
segmentacion

Statement de
posicionamiento

Statement de marca

Statement anual

estrategico

“Creans las bases para un nuevo orden republicano que iderard el mundo por 1000 afos”

*Francia reinaré como el centro da un nueva orden que abarcara oda

Eurcpa v América. Mo anexaremos Asia ni Dceania”

> P

"Seremos vistos como un sistema republicano donde la igualdad, la fratemidad v ka
libertad son nuestros primeros valores. Somos anti mondrquicos.”

>

>

"Mi nombre es Napoledn. Mi imagen as la audacia. Mis valoras son

rapublicanos. Mi cultura es militar. Mi alributo es el genio”

>

“Prusia - Lombardia - Inglaterra - Austrnahungria - Roema

> > > > >



Paso 1: Explore a su mercado



A quién NO explorar

Gerente General
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“Strategy is about the client”

Arnoldo Hax



Donde falla la investigacion de
mercado: ;Quée es lo que
realmente quieren los
clientes?

* Lainvestigacion de mercado tradicional crea
disconformidad

* Con los métodos actuales, no da respuesta a como
actuara el mercado frente a ideas nuevas

* La causa: la forma de entrevistar y explorar



La investigacion de mercados
tradicional saca al cliente de su
habitat Qe
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L as necesidades no
articuladas

“Como pregunten, seran contestados”



“La gente tiende a dar
respuestas que ellos creen
que el interrogador quiere oir”

Clotaire Rapaille



La razon es simple: La gente
responde con sus cortezas
cerebrales en un proceso
l0gico

Dar peso a la pregunta

Procesar pregunta (deliberar)

Entregar respuesta

Primary motor cortex controls body parts movements.



Pero las verdaderas respuestas se
guardan en otras zonas del cerebro
de dificil acceso para el lenguaje

Cerebro reptilico:
donde se procesan los
instintos




No es lo que el cliente dice,
sino lo que hace



El cliente nos engana con lo que
dice, nosotros nos enganamos cOmo
escuchamos

o$DLETS

emisor receptor




EL PRISIONERO

Una lima.
La primera de las pesadas puertas de hierro.
Algin dia seré hibre.

El Oro de los Tigres
Jorge Luis Borges



La comunicacion como
fendmeno interpretativo

« Escuchar es interpretar.

» El cliente puede tener algun tipo de mensaje que
desea comunicar. Puede no ser consciente, sino una
forma sub-consciente de deseo a comunicar.

« La forma en la cual escuchamos, también esta
condicionada a nuestra historia personal.



Los tres ultrajes segun S.
Freud

Ultrajes a la ingenuidad de la humanidad centrada en si mismo
Que nuestro mundo no es el centro de la béveda
celeste

Que no somos especialmente creados, sin6 que
descendemos de animales

Que nuestra mente consciente no controla como
actuamos, sino que cuenta una historia de
nuestros actos

5. Phtar . The bhnt. zbie . Fengun boats 2002,



Nada reemplaza, entonces, la
observacion del cliente en su
habitat natural

Empresa
de tornos



¢.Y que se hace con toda esta
observacion?



INNOVAR!



¢/ Quién compra en una
organizacion? Conociendo la
arquitectura del network de
compra



“iLlevo 16 anos en el banco, y
todavia no se quien me
compral”

Sr. M.P.P.
Director

Head of Relationship Managemeant, Chile
Banca Mayonsta

Banco de angen Europec



Si bien el proceso estratégico
del marketing es el mismo...




...pronto aparecen dificultades
unicas para el comercial B2B

® Se "des-segmeants al clianta

® Aparece un marcado dentro

de otro

® Variables de analisis:

>_ beneficios, rol, poder, cargo,
percepciones, molivaciones,

atc.

® Los integranies de este

“micra mercado” se relacionan

entre ai: emociones, valoras,

_..J percaepcionas.




Cliente: seis roles a quienes explorar para disenar
la oferta
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Caso 1: Conducta de compra para la industria de

la construccion
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Caso 2: Conducta de compra para la industria de
la maquinaria pesada
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Caso 3: Conducta de compra para la industria del

equipo liviano

Cliente del cliente
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Caso 5: Conducta de compra para la industria de
servicios (banca mayorista)
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; Quiénes son los poderosos
del centro de compras?

El poder de compra no correlaciona 100% con el
rango (i.e. Dpto de mantencion veta compra)

Observar la comunicacion en la empresa cliente:
quienes reciben mas atencion y/o menos castigos.

Los poderosos de la compra son frecuentemente
blanco de pelambres.

Observar a quién es un destino de informes o
informacion.

No hay correlaciéon entre el area funcional de un
ejecutivo, y su poder en el centro de compras.



Bases psicoldgicas del poder
humano’

Tipo de poder promotor veto
H Le. Gemne camecblques
Emmmnsﬂ V eneg@r bpam awvendedae:. @

i i oy en B g de benalEbdos
Capacidad de entregar recompensas monetarias, sociales, 3 quinas pueden apanara.
politicas o psicologicas a otros para lograr acuerdos

G—ﬂﬂmltl'lll'ﬂ . Le. Geene geneal puade war

waada parsumlemas. pea <l
Capacidad de amonestar si no logra acuerdos. "baamaa@ng * pueda na hecere

TP
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personal
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¢ Como compra el cliente
empresa?
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