TRANSACCIONES «+— RELACIONES

One shot deal
Precio manda
Independencia

Controla el mercado

“Se compra”

Interdependencia

"Taylor made”
servicios & productos

ALIANZAS

ESTRATEGICAS

Largo plazo
Dependencia
Dependencia total
Controla el mercado
“Se desarrolla”

Tipo joint venture

l.e. Toyota y JIT



La relacion cliente proveedor
va mas alla del area comercial
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Excede expectativas del
cliente
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Alianza
~ Estratégica

> Partnership

>- Transaccion




VENTAS

¢, Con cuantos y quiénes se

160

puede tener Alianzas?

CLIENTES



Mucho ojo ...

* Una cuenta clave debe ser definida
como un cliente IMPORTANTE

* No necesariamente como un cliente de
VOLUMEN



.. Se puede planificar una
relacion de anos por venir con
un cliente?



Dos estrategias de
relacionamiento con el cliente

1. Transacciones de masa: focaliza recursos

en capturar mas y nuevos clientes. Ojo con
las condiciones del mix de marketing.

2. Relaciéon uno a uno de largo plazo: focaliza

recursos en disenar, desarrollar y administrar
relaciones con los clientes.



Las relaciones de largo plazo
en los negocios no se generar
para “acompanarse”
mutuamente



El espiritu de una relacion de
largo plazo es la creacion
mutua de beneficios para un
tercero




Diseno de una relacion cliente
- proveedor de largo plazo

Valide los objetivos con el cliente X: ; Por qué el cliente X debe estar en nuestra mira de
relacién LP? Evalle su potencial, ventas, nuevos negocios, rentabilidad, ventajas y
desventajas.

Disefie el sistema de entrega de producto o servicio. Incorpore estandares métricos para
cada etapa, en especial los “contactos de marca”. |dentifique drivers claves de servicio.

Disefie los sistemas de comunicacién con el cliente: quiénes, como, cuando.

Capacite a los empleados involucrados sobre el disefio, desarrollo y gestién de una buena
relacion con &l cliente.

Dia D.
“Foot-in-the-door" approach
“All-at-once” approach’.

Gestione las diferentes etapas de la relacion Cliente - Proveedor. Monitoree la métrica de los
estandares: premie los sobre estandares, corrija los sub estandares.

Inversidn

Aprendizaje

Conversitn

Consolidacion

1. BUILDIMS SHD SUSTHIMING BUYER-SELLER RELATIONSHIPS 1N MUTURE MOUSTRIGL WMAGRKETS W, Kasturi Bangan |

Dz Mavapandrs  Joumalol _omdelng., al B2, N % 3, 2004, pags .E3-7F



Paso 1: valide el objetivo con
el cliente

¢ Por qué el cliente X debe estar en la
mira para una relacion de LP?

Argumentos estratégicos
Potencial de ventas

Potencial de nuevos negocios
Rentabilidad

Pros y contras



Paso 2: Disene el sistema de
entrega

|dentifique todos los contactos de
marca

Mapa logistico del producto o servicio
|dentifique drivers claves del servicio

Incorpore métrica para medir
desempeno

Provisione crisis y sorpresas



Paso 3: Disene el sistema de
comunicacion

¢ Quiénes van a interactuar con el
cliente?

¢ En qué casos?
¢, Con qué objetivo?
Do’s and dont’s

Planes de contingencia: crisis,
problemas de empatia, vacaciones, etc.



Paso 4: Capacite a los
empleados

 Todos los involucrados deben estar al
tanto del plan

* Deben conocer los estandares del
serviclio
* Deben ser medidos



Paso 5: Dia D

“All-at-once” (toda la carne a la parrilla)
Tactica del “Pié en la puerta”:

Modularidad: debe haber progresién natural desde un producto o
srvicio a otro

Poder de sanacién: se debe solucionar un problema importante y
visible al cliente

Alta calidad: la primera impresién es la ultima impresién.
Facilidad de uso: El cliente debe ser capaz de evaluar el producto.

Precio justo: Un precio caro descompensa una buena primera
impresion



Paso 6: Gestionando las
etapas de la relacion

Inversion: ; Cuanto nos costara? ; Por cuanto tiempo?

Aprendizaje: ; Como trabajamos con el cliente mientras
éste aprende el valor de la relacion?

Conversion: ; Estamos preparados para sumir el
volumen segun expectativas de la primera impresion?

Construcciéon: mejora y/o innovacion permanente. La
relacion es real, pero .... no existe el amor incondicional!
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Revenue de la Relacién Cliente - Proveedor

12

10

Revenue

1 2 3 4 p 6

G 10 11 12 13 14 15 1§

Inversion

Proveedor cede como
“fee de entrada” para
iniciar relacian.
Cliente se favorece
de la oferta.
Proveedor Incurre en
costos y vende poco.

Aprendizaje

#

718 A0 20 21 22 23 24 25

Rentabilidad del
cliente se “derrumba”
debido a los costos
de "no colaborar™: su
competencia gana
terreno.

Conversion

25 27 28 29 30 3132 33 34 35

Construccion

== Cliente
== Proveedor

Hacia una alianza
estrategica. Se

Cliente se
compromete, y
COoNsume mayor cuota
de volumen.
Proveedor entrega

sernvicios
colaborativos.

genera
interdependencia
entre ambos con
aumento de valor
para cada cual.
Esfuerzo
permanente.




¢, Como llegar a las bodas de
plata entre cliente - proveedor?

« “Si quieres saber qué intenta, miralo, no
lo oigas”

* Si hay que oirlo, capacitarse en
Competencias Conversacionales’.

1. FeazlEchavar @, Oinabga delLangumz.



Un dialogo con vendedor A:

Jefe, tuve reunion con el cliente Juan Soto, y traigo lo
siguiente:

* Tiene un tercio del mercado de valvulas de gas.

* Ha crecido un 25% los ultimos tres afos y quiere
crecer un 50% el proximo afno

* Le gusta nuestro precio y calidad, pero quiere plazos
de entrega mas rapidos



Un dialogo con vendedor B:

Jefe, tuve reunion con el cliente Juan Soto, y traigo lo siguiente:

Esta preocupado por su capital de trabajo debido a su rapido
crecimiento. Ha tenido que dar garantias personales.

Es una persona que siente siente un alto grado de compromiso
con SuU SOCi0 ¥ Se pone ansioso si las operaciones a su cargo no
se cumplen.

Estan endeudados con el crecimiento, por lo que no pueden

fallar con sus clientes. El plazo de entrega es un atributo
determinante en la confianza del mercado.



La hora de las ofertas al
cliente Soto & Pérez

Empresa A

2

*3¢& le comunica por carta
que se hara lo mejor posible
en mejorar y cumplir plazos
de entrega

Empresa B

b

*Empresa decide extender
plazos de pago.

*Empresa decide financiar
otros insumos del cliente:
aceros y plasticos
*Empresa decide hacer
contactos con bancos
propios

*Empresa decide mantener
un stock minimo de o-rings
en la empresa cliente

* Gerente de empresa invita
a almorzar a los dos socios,
y luego a dar un recorrido
por la planta de o-rings.



Paso 2: Haga un mapa de los
integrantes de la cadena
industrial y defina su rol



Todos los negocios B2B estan
INmersos en una cadena industrial
cuyo final es el consumidor masivo




...y esta cadena existe hacia atras y
hacia adelante




El estratega debe conocer su
posicion en la cadena
industrial ...




... Y debe conocer sus
caracteristicas

Marketing Industrial

«—

Markeling de consumo

v Consumidor final

v Largo de la cadena

v Integrantes y roles

v’ Beneficios de su producto
v" Supply chain management
v Uso y logistica de producto




Roles genericos de los
iIntegrantes de la cadena

1. Proveedor— !
Agentes | corredore 'A
Espacificadores '

2. Compradores < F bricante

4, Inﬂuyentes

3. Usuarios — | vt



Cada producto o servicio participa
en la cadena de manera partlcular

CODELCO

Cu® para cables
aléctricos

SOTO S.A.

Papel para
IMpreasoras

Sndﬂfhﬂ

Alewyslnek pleracks




La cadena también tiene integrantes
horizontales

Gente, genta,
genke, genta

B v

n constructors [FOERDO

n distribuidores

Preguntar por faltante



iLos influyentes!




Servicios y la cadena industrial: un
dead end?

Servicio ; Banca % ' Constructora Consultores Otros
head hunting \m@ industrial xw servicios

m i‘
CODELCO

Cu® para cables Primeriabitanie Segunda iabanie
eléctricos

—
=g -
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Servicios puntuales y la cadena
industrial: un dead end?

Servicio Banca Constructora Consultores Otros
head hunting mayorista Miﬂy varios : @

Puede analizar a Puede co-financiar MARCA MARCA MARCA
clignta del cliante capital de trabajo del
para alegir mapor al clienta del cliante.

RRHH

No hay nada mas sensible para un cliente, que sus propios clientes
La participacién en la cadena industrial requiere imaginacion y tesén
Quien participe mas alla de su cliente directo, tendra una ventaja
diferenciadora

ol



La vision de cadena industrial es util
para la comercializacion y para la
adquisicion

ey (5509 s
Materia Fabricacion Ensamblaje
prima de final Distribuidores

componente




La vision de cadena industrial es util
para la comercializacion y para la
adquisicion

Orientacion
a la compra

Orientacién a la
integracion

Orientacion al supply
management



Orientacion a la compra: pobreza

Orientacion
a la compra

1. Las relaciones se mantienen a “distancia de brazo”

2. La cia. compradora exige a su dpto de compras obtener mejor
precio cumpliendo con especificaciones

3. Filosofia del “gana - pierde”. El comprador busca posiciéon de
poder

4. Comprador busca bajar riesgo: 3 cotizaciones, dividir orden
entre varios proveedores, no considera nuevos entrantes (salvo

por precio)



Orientacion a la compra y su
cultura




Orientacion a la integracion: en
busca de la colaboracion para la
diferenciacion &

Orientacién a la
integracion

. Las relaciones se estrechan en animo colaborador y de

confianza

. La cia. compradora busca mejorar calidad (TQM), bajar costos

totales, y la innovacion

. Filosofia del “gana - gana”.



Orientacion a la integracion y
Su cultura




Orientacion al supply management:
busca posicionamiento deseado

Orientacion al supply
management
1. El marketero pone atencién en la cadena hacia atras y hacia
adelante
2. Todas las compafiias de la cadena se esfuerzan por entregar
beneficios al consumidor final (estrategia pull)
Filosofia del "gana - gana - gana”.
Las empresas establecen relaciones segun sus estrategias
(largo plazo)
5. Son varias organizaciones las que innovan

B w



Orientacién al S My su
cultura




Estrategias notables usando la cadena

Proveedor de
latex vinil

acetato \

.\...'\'\.
\\'.

Fabricante de

pintura base
agua

-
Retailer

Vv

Consumidor final

industrial

Proveedor de latex propone al cliente directo una
estrategia para vender mas pintura en base agua en
retailers

Proveedor de latex disefia un programa con
merchandising a ejecutarse en las instalaciones del
retailer (luego de investigar atributos con éste)
Proveedor de latex propone mantener la marca del
cliente directo

A nivel organizacional , el proveedor del latex utilizd al
area comercial del cliente directo como aliado para
promaover programa

El proveedor de latex gand venta de volumen con esta
idea.



Estrategias notables usando la cadena
industrial

Galvanizado
1.  Proveedor de galvanizado genera una demanda
* \ _ derivada con el mandante para promover la
G especificacién técnica
Maestranza 2. Para trabajar su marca, el galvanizador propone un
* programa de post-venta con inspeccion técnica
3. La postventa, a su vez, genera nuevos negocios en el
Constructora rubro del recubrimiento de aceros estructurales
4. La post venta a nivel de mandante genera una relacién
* _ de largo plazo que resultara fructifera durante un nuevo
proyecto

Mandante



Caso B. Bosch: una nueva definicion
de negocio

Mandantes

(varias industrias) En B. Bosch S.A.;
1. Decidimos describir la cadena
2. Decidimos caracterizar a cada
Ingenierias EE[Ebﬂﬂ
3. Decidimos atender a cada
eslabon
Consluciames 4. Decidimos escuchar a cada
cliente

5. Decidimos entregar una oferta
ganadora para cada cuenta
Maestranzas CIE"'HI’E

g S B. Bosch galvanizado
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