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• Las comunicaciones  H2M
• Anticipación
• El poder del algoritmo
• Entornos abiertos
• Realidad híbrida
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• La ética digital
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La tecnología
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y mucho
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DIGITAZACIÓN DIGITALIZACIÓN TRANSFORMACIÓN DIGITAL
El proceso de hacer accesible la
información del negocio en
formato digital
La incorporación de soluciones
que automatizan, escalan los
procesos mediante el uso del
entorno digital
El proceso de cambio cultural en
el que la tecnología se interioriza
como un “driver” que permite la
evolución del negocio.
DATOS PROCESOS NEGOCIO
HARDWARE SOFTWARE M. NEGOCIO CULTURA PERSONAS
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Debes tener AI
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Debes tener BUSINESS INTELLIGENCE
Debes tener E.COMMERCE
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Debes tener NFT’s
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DEBES,
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2012
 




	20. Aceleración digital
En 8  meses se avanzó en algunas compañías como en los últimos 8 años y
la inmediatez de aplicación para solventar o agilizar procesos.
ESTRATEGIA DEL NEGOCIO
DIGITAL Y SU CONVIVENCIA
CON EL MODELO
TRADICIONAL
TECNOLOGIA SIN
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FRACASO
ASEGURADO
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Por  qué todos los
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interesada en ella…
 


	25. La batalla ha  empezado…
Todos coinciden en lo mismo…
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26.2b US$
La batalla  ha empezado…
 


	27. Y todos… temen  a
otro gran player...
3.000M de perfiles
#1
A nivel mundial en
audiencia y tiempo
consumido…
La batalla ha empezado…
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de datos…
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Existe una clara obsesión de los “big
tech players” en alcanzar masas críticas
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Y a medida que maduramos digitalmente
como sociedad… esto va cada vez más y
más rápido.
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	31. Lanza “connected health”  un programa de gestión de
la información de salud de los japoneses
2012
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	33. 80%
DE LOS PROCESOS  DE
TRANSFORMACIÓN
DIGITAL FRACASAN…
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motivos?
 


	35. 1 Falta de  orientación – objetivo… es decir no hay
visión de hacia dónde queremos ir… y como eso
encaja con nuestra realidad
 


	36. Se han aliado  con la empresa
Datacasas Proptech especializada en
venta inmobiliaria online para vender
sus propiedades del metaverso
Han creado el primer edificio en Decentraland, con el objetivo
que a través del metaverso acabar vendiendo viviendas reales.
Estiman que en 2021 se vendieron propiedades por 500M
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	37. Ya está utilizando  una versión beta de MESH para el proceso de onboarding de los 100.000 trabajadores
que incorpora cada año
Disponen de un entorno virtual que denominan- ONE ACCENTURE PARK
 


	38. 1 Falta de  orientación – objetivo… es decir no hay
visión de hacia dónde queremos ir… y como eso
encaja con nuestra realidad
2 Falta de seguimiento del proceso… ¿qué indicadores son los
correctos para medir esa evolución?
 


	39. Ya tenemos web…  esto va solo…
 


	40. Negocios no “saludables”…
  


	41. 1 Falta de  orientación – objetivo… es decir no hay
visión de hacia dónde queremos ir… y como eso
encaja con nuestra realidad
2 Falta de seguimiento del proceso… ¿qué indicadores son los
correctos para medir esa evolución?
3
Falta de herramientas – recursos adecuados para
afrontar el proceso evolutivo.
 


	42. El fiasco de  los marketplaces locales
 


	43. “El bcnMarket entró  en funcionamiento hace poco tiempo, en octubre, con
unos cuantos meses de retraso. La inversión fue de 244.000€. El canal
de televisión Betevé adelantó este martes que el portal en cuestión lleva
más de un mes desenchufado, que sus promotores están estudiando su
viabilidad, que esperan reunirse dentro de unos pocos días con el primer
teniente de alcalde y la concejal de Comercio, los socialistas Jaume
Collboni y Montserrat Ballarín.”
2022
“…funcionó muy bien durante la campaña navideña, mientras que
el Consistorio tuvo en funcionamiento unas cuantas campañas
promocionales, sobre todo la del Bo Consum –una campaña que
supuso una inversión municipal de cuatro millones de euros–, pero
en cuanto los descuentos desaparecieron el Amazon de Barcelona
se desinfló.”
“…llegó a alcanzar los 4.566 establecimientos adheridos, alrededor de
60.000 productos colgados, más de 75.000 usuarios registrados y
hasta 5.000 visitas diarias.”
 


	44. “…se pusieron en  marcha con contratos menores, de menos de 15.000 euros, y esa es
una cantidad totalmente insuficiente para poner en marcha un e-commerce .
No solo se necesita la tecnología y marketing: los costes logísticos y de reparto
marcan el éxito o el fracaso de un proyecto. Y parece que en la administración nadie
fue consciente de ello y que los ayuntamientos se sumaron al fenómeno por efecto
dominó”.
El
fenómeno
“copycat”
 


	45. PERO
TODAVÍA
HAY…
UNO MÁS…
  


	46. CULTURA
ENCAJE CON EL
DÍA  A DÍA DEL
NEGOCIO
SOPORTE DE LA
DIRECCIÓN
GENERAL
ACEPTACIÓN
DEL EQUIPO
 


	47. LOS PROCESOS DE
TRANSFORMACIÓN  DIGITAL SON
PROCESOS TOP - DOWN
VISIÓN ÉTICA PACIENCIA ACOMPAÑAMIENTO SEGUIMIENTO
 


	48. TRANSFORMAR EL MUNDO  DE LAS ANALÍTICAS DE SALUD
 


	49. CULTURA DIGITAL –
NO  ES CULTURA DE FIESTA
 


	50. DAN LYONS
A lot  of nice, young, very energetic people. The average age was 26 at the
time. It was a lot of people right out of college. It wasn’t by accident. The CEO
did an interview at the time and said, “Look, we’re specifically trying to hire
people in their 20s – Gen Y-ers — because older people just don’t get it. They
don’t get technology.”
They are successful with a very simple plan, which is grow fast, lose money, go
public. There was a time not so long ago when to go public you needed to be
profitable and demonstrate some track record of profitability. There are now a
generation of companies that go public while losing money and continue losing
money for years and years and years, and yet are, “successful.”
“Oh, this is just like what happened to me” or “This is just like the place
where I worked.” Now I have people sending me pictures of their crazy
kindergarten-designed workplaces. People sitting on bouncy balls and
boxes of toys next to the desk. There are people who may be of my
generation who do find this kind of silly and ridiculous. There are people
half my age who just think that’s work and that’s what work looks like to
them.
https://knowledge.wharton.upenn.edu/podcast/knowledge-at-wharton-podcast/dan-lyons-book-disrupted-
my-misadventure-in-the-start-up-bubble/
 


	51. CULTURA DIGITAL –
NO  ES CULTURA DE FIESTA
En ESPAÑA también tenemos
nuestros casos de mal
entendimiento de la cultura digital
 


	52. Se irreverente, crece,
disfruta  y quema dinero…
mucho dinero
 


	53. 63M€
INVERSIÓN EN 3  AÑOS
Vendida en 2019 por 1€
Legacy
&
Enterprise
Application
s
Internal CornerJob and Eurofirms Perimeter External Customers
Eurofirns
ETT
…
Cloud
Products
ETT
Digital?
…
Domain m
On Prem Services API
PIPER
MONITORING
CornerCop
CRM
Dashboard
Messaging
BackOffice
CornerJob
Panel
CornerJob
Panel
GEO
Location
Identity
Catalog Sales Façade
Transporter
Cuando la tecnología “se come” tu negocio
 


	54. HAY QUE EVITAR  LOS
PROYECTOS PULPO
40-50% DE RECURSOS
EXTRA PARA LA
ESTRATEGIA DEFINIDA
 


	55. DIGITAL SÍ… PERO  CON SENTIDO
La huella del virus en los hábitos de consumo
CUANDO TE VIENES
ARRIBA… Y NO
ENTIENDES LAS
DIFERENCIAS
ENTRE UN NEGOCIO
ONLINE Y UNO
FÍSICO
1b USD a 15M USD
 


	56. PRODUCT 15% OF  PRODUCT 100% EXCLUSIVE
QUALITY PRICE IS NOT THE UNIQUE DRIVER
DELIVERY 75% SHIPPED IN LESS THAN 2 HOURS
GLOBAL PRESENT IN 26 COUNTRIES
EASY TO USE PIXEL OBSSESION & MULTI-DEVICE
CUSTOMER CARE TIME TO ATTEND REQUEST 15 min.
PERSONALITY LOVE EACH INTERACTION WITH US
INNOVATION +50% OF VISITS COME FROM MOBILE
Construcción
de su
propuesta de
valor
Factores que influyen en la propuesta
de valor de un e.commerce
 


	57. 2012
EV: 500M US$
2014
EV:  30M US$
2013
EV: 900M US$
10OM
US$
Rev.
16OM
US$
Rev.
14M US$
x month
spending
•Jobs created then lost: 500
•Value created then lost: $850 million
•Money burned: $250 million
 


	58. LA INNOVACIÓN
EMPIEZA EN  CASA…
 


	59. CULTURA
VISIÓN
LIDERAZGO
SKILLS
MODELOS DE NEGOCIO
INNOVACIÓN
RELACIÓN  CON EL ENTORNO
OPERATIVA INTERNA
EL
DÍA
A
DÍA
CADENA DE VALOR
CLIENTES – PROVEEDORES – INTERMEDIARIOS – SOCIEDAD -OTROS
El esquema de
transformación
digital
TECNOLOGÍA
RECURSOS
 


	60. I N N  O V A T I O N H U B
I N N O V A T I O N C O W O R K
I N C U B A D O R A
A C E L E R A D O R A
V E N T U R E C A P I T A L
MODELOS DE
IMPULSO DE LA
INNOVACIÓN EN EL
ENTORNO
DE LA EMPRESA
 


	61. I N N  O V A T I O N H U B
I N N O V A T I O N C O W O R K
I N C U B A D O R A
A C E L E R A D O R A
V E N T U R E C A P I T A L
Entorno de innovación para fases tempranos “early stage”, normalmente fomentado
de forma interna dentro de las corporaciones y/o en colaboración con instituciones
educativas.
Entorno de innovación orientado a externos o entornos híbridos, donde gracias a compartir espacios comunes
y recursos la innovación fluye.
Entorno de innovación focalizado en conseguir concretar ideas y desarrollar un MVP. Es un entorno donde el
emprendedor disfruta de un espacio y servicios de soporte a cambio de un coste establecido o un Equity
futuro*.
Entorno de innovación focalizado a conseguir que el MVP gane tracción, obteniendo primeros clientes, testeando la
propuesta de valor y afinándola. Es en esta fase donde se recibe la primera inversión- fase “pre-seed”.
Organizaciones enfocadas a la financiación de nuevos negocios definidos como de rápido y exponencial crecimiento. Estas
organizaciones buscan una rentabilidad determinada en un periodo de tiempo- bien por la “performance” propia del negocio o
exit. Existen diferentes categorías en función del estadio de inversión, su vinculación a una corporación y/o modelo de inversión.
 


	62. LA EMPRESA
“ESTÁTICA” ES
ALGO  DEL PASADO
La clave es cómo
innovar/ evolucionar
 


	63. LA BATALLA DE  LOS MEDIOS IMPRESOS
 


	64. ¿En qué se
basa  tu
negocio?
¿De qué vive
tu negocio?
Estudio InfoAdex de la Inversión Publicitaria en España 2023
 


	65. Casi 1.000 páginas  al año – 36.000 €x página
+23.600 anuncios – 1.525€ x anuncio
 


	66. COMO SE
“ESFUMA”
UN
NEGOCIO
DE 36M  €
 


	67. Las reglas del  juego cambian…
“SURFEAR LA OLA” vs “TORMENTA PERFECTA”
2022
 


	68. LA AGRICULTURA TAMBIÉN  SE
TRANSFORMA DIGITALMENTE
 


	69. Como triunfar vendiendo  naranjas
online cuando no existía ni Google
CULLERA
(VALENCIA)
500.000€ FACTURACIÓN ONLINE
5.000 clientes
200 hoteles/ restaurantes
1998
• 7.000 ptas de servidor
Había una cosa que se llamaba internet y que tenían algunos
ordenadores, que estaban sólo en administraciones, en la banca y
en pocos lugares más. Tampoco había móviles en España, sólo un
maletín que parecía el de la Cruz Roja, que valía mucho dinero y
que tenía poca cobertura
1998-2002
Los primeros años fueron muy malos, no entraban ni los
virus ni las moscas en la web
No había cultura de
compra online en España
• No son los más baratos
• Cultura de servicio
• Producto calidad- con clientes “de renombre”
• El producto por delante de la facturación
• Cuando consolidan - diversifican
 


	70. La tecnología adaptada  al
momento…
 


	71. La tecnología adaptada  al
momento…
 


	72. La tecnología adaptada  al
momento…
 


	73. NOS VOLVERÁ A  PASAR?
Saber leer los “tempos”… y
entender el impacto en tu negocio
 


	74. Ya pasamos por  algo similar hace 15 años – la clave no es la tecnología, sinó
el RISP- Real Important Solved Problem, que se consigue a través de ella.
 


	75. Espectacular,
no?
Pero ni mucho
menos  todos
somos la NBA…
 


	76. Ni Audi…
  


	77. EL ENTORNO DIGITAL
ES  EL FAR WEST NO
• Que sea más fácil tener presencia no implica que se pueda
hacer cualquier cosa
• No debe considerarse un canal deficitario
• Lo que pasa en el entorno digital NO es efímero- deja huella
REQUIERE DE ESTRATEGIA/ FOCO/
RECURSOS/ MEDICIÓN/ MADURACIÓN
 


	78. PERO
TRANQUILOS…
HASTA LOS
MÁS
GRANDES LA
“CAGAN”…
  


	79. Tener una marca  potente no te garantiza
el éxito de activación de las audiencias
 


	80. Nos enfocamos a  tener presencia en
un entorno digital e interactuar con
los potenciales “consumidores”
Nos perdemos en el cómo
y en las implicaciones
para el negocio/ marca
 


	81. TEN CUIDADO CON  QUIEN
TE QUIERE…
 


	82. ¿Está Amazon copiando  a sus vendedores
de más éxito para lanzar productos
similares con sus marcas blancas?
Amazon prioriza los resultados de búsqueda de sus productos “marca blanca”…
 


	83. 80M € INVERTIDOS  PARA SER EL
FACEBOOK + TWITTER ESPAÑOL
• Querer ser alguien que no eres
• Confundir “Transformación digital”
con “márketing caro”
• Descontrol de costes- el desarrollo
de la web costó 10M €
• Falta de una clara propuesta de
valor- simplemente esperar que
funcione porque estamos de
“moda”
TERRA NOXTRUM TUENTI
• Mezclar productos sin una
conexión real de target y
propuesta de valor
• Creación de barreras entrada al
usuario “target”
• Gestión del modelo relacional
 



	85. HAY QUE DIFERENCIAR  ENTRE NEGOCIOS EXISTENTES…
Y NEGOCIOS NACIDOS EN LA ERA DIGITAL
NO JUGAMOS CON LAS
MISMAS REGLAS…
 


	86. “Ser o no  ser
un Unicornio”
LAS
MOTIVACIONES
DEL JUEGO SON
MUY DIFERENTES
 


	87. “Las empresas valen  lo que
las personas están dispuestas
a pagar por ellas..."
Valor futuro, potencial de crecimiento, disrupción de mercado, ...
Son conceptos basados en la confianza
 




	90. +1.500 Unicornios a  nivel
mundial.....
 


	91. Los unicornios...
¿nacen o  se hacen?
¿Selección natural o
ingeniería genética?
 


	92. ¿Qué las caracteriza?
  


	93. 1. Apuesta por  un crecimiento
ULTRA rápido
3. Foco en el entorno B2C
4. Alta NOTORIEDAD en medios- PR &
Media
2. Modelos de negocio “SOFT”
5. Sin miedo al ENDEUDAMIENTO
 


	94. La creación de  un
UNICORNIO
Una manera
diferente de
entender
como se
crea un
negocio…
 


	95. CRITICAL
KPI
Visits
Users
Content
…/…
TIME
PHASE I PHASE  II PHASE III PHASE IV
OBJECTIVE OBJECTIVE OBJECTIVE
• Critical mass
• Audience
• Recurrence
MONETISATION MONETISATION MONETISATION MONETISATION
OBJECTIVE
Purchase
Revenues
Churn Rate
Average
Value
• Zero or Minimum
• Colateral revenues
• Heavy users
• Premium features
• Give visibility of them
• Clear added value
• Mantain experience
• Control of damage
• Critical mass
• Improve value
• Sales Strategy
• Experience
• Optimise channels
• Innovation
• Define B.Model
• Extend Monetisation
• Reward early adopters
• Control of the market
• Try new options
• Don’t generate hostages
Critical KPI
Revenues
GAIN
TRACTION
SCREW
THE MODEL
CONSOLIDATE
THE MODEL
OFFSET
THE MODEL
Las
curvas de
tracción...
 


	96. CRITICAL
KPI
Visits
Users
Content
…/…
TIME
PHASE I PHASE  II PHASE III PHASE IV
Critical KPI
CONTRACCION
DISTORSIONES - RUIDO
PIVOTAR
Las
curvas de
tracción...
 


	97. VALOR
PROYECTADO
Proyección futura de  la
“atractividad” del
negocio
“FLUJOS DE DESCUENTO DE CAJA”
Enfoque empresas con
bajo “valor generado”
VALOR
TRANSFORMADO
“MODELOS DE DISRUPCIÓN ”
Se “encubre” en base
al coste de
oportunidad
COSTES DE
OPERACIÓN
VALOR
DESEADO
Se “respalda” en base
al coste de
oportunidad
UNO COMPENSA AL OTRO
IRRELEVANTE ANTE
EL UNIVERSO- GANA
EL #1
VALOR
GENERADO
Tradicional
enfoque de
valoración
VALOR DESEADO vs.
COSTE DE TRANSFORMACIÓN
 


	98. VALOR
PROYECTADO
Proyección futura de  la
“atractividad” del
negocio
Enfoque empresas con
bajo “valor generado”
VALOR
TRANSFORMADO
Se “encubre” en base
al coste de
oportunidad
COSTES DE
OPERACIÓN
VALOR
DESEADO
Se “respalda” en base
al coste de
oportunidad
VALOR
GENERADO
Tradicional
enfoque de
valoración
<< >>
>>
>
VALOR DESEADO vs.
COSTE DE TRANSFORMACIÓN
 


	99. Squaring Venture Capital  Valuations with Reality
https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=2955455
“SOBREVALORACIÓN” DE EMPRESAS
+48%
OVER VALUED
50% would loose the status
 


	100. ¿Qué es lo  que está
pasando?
 


	101. THE
ZOMBIECORNS
  


	102. Porque… las reglas  están
cambiando…
 


	103. Pero no olvidemos...  La digitalización es un
“desbloqueador” de oportunidades
 


	104. 1.
2.
3.
4.
DEMOCRATIZACIÓN ACCESO
EXTERNALIDADES DE  RED
DE PRODUCTO A SERVICIO
ADAPTABILIDAD - PERSONALIZACIÓN
5. MEDICIÓN - CONTROL
 


	105. 1.2B DE
CONSUMIDORES
23%
POBLACION
VIVEN CON
MENOS
1.25$  X DIA
 


	106. 68%
De la produccion  de leche en la India
se adultera con agua, detergente en
polvo y/u otros productos toxicos….
La transformación digital
“desbloquea” oportunidades…
 


	107. Buscando ofrecer transparencia  al mercado…
 


	108. Una vez establecida  la
relación de confianza…
Del producto al servicio…
 


	109. ¿QUÉ
HACEMOS?
¿QUÉ HACEMOS
BIEN?
¿QUÉ NOS  HACE
DIFERENTES?
¿POR QUÉ SOMOS
DIFERENTES?
CADENA DE VALOR
DIGITAL
 


	110. CADENA DE VALOR
DIGITAL
Método  KANO
-Calidad atractiva o característica de entusiasmo
-Calidad unidimensional o característica de resultado
EXCITADORES
DESEMPEÑO
-Calidad requerida
BÁSICOS
-Calidad inversa/ rechazo
INNIVIDOR DE EXCITACIÓN
-Calidad indiferente
INDIFERENCIA
 


	111. CADENA DE VALOR
DIGITAL
  


	112. TODO ELLO PORQUE  HAY UN
NUEVO TIPO DE CONSUMIDOR
 


	113. SUPERCONSUMIDOR
  


	114. REFERENTES
CROSS-CATEGORY
IR AL MÉDICO
HACER  GESTIONES EN LA
ADMINISTRACIÓN PÚBLICA
HACER DEPORTE
RESERVAR LAS VACACIONES
BUSCAR TRABAJO
HACER GESTIONES
BANCARIAS
IR DE COMPRAS
CONSUMIR CONTENIDO
MULTIMEDIA
SOLICITAR UN
TAXI
IR A UN RESTAURANTE
FORMARSE
 


	115. SUPERCONECTADO
SUPERINFORMADO
SUPERPARTICIPATIVO
SUPERDESCONFIANDO
SUPERGENERACIONAL
SUPERSENSIBILIZADO
SUPERLIBERTARIO
  


	116. PROPUESTA
DE VALOR
SOCIOS
CLAVE
SEGMENTACION
DE CLIENTES
LÍNEA  DE INGRESOS
ESTRUCTURA DE COSTES
ACTIVIDADES
CLAVE
RECURSOS
CLAVE
RELACIONES
CON CLIENTES
CANALES
El modelo CANVAS - Definición de modelo negocio (filosofía LEAN)
CADENA DE VALOR
DIGITAL
 


	117. El modelo CANVAS  - Definición de modelo negocio (filosofía LEAN)
CADENA DE VALOR
DIGITAL
SOCIOS
CLAVE
SEGMENTACION
DE CLIENTES
LÍNEA DE INGRESOS
ESTRUCTURA DE COSTES
PROPUESTA
DE VALOR
Es el Qué?...
Pero cada vez más el Cómo?...
 


	118. FACTURACIÓN
19,8b €
  


	119. Adidas
pagó 239M
€ en  2015
Tardaron 4 años en ser capaces de integrar la
empresa en el ecosistema de Adidas
 


	120. 6.000 IMPACTOS
PUBLICITARIOS AL  DÍA
 


	121. Las estrategias “PUSH”  van
perdiendo peso y sólo se mantiene
en base a incremento de mancha
La tasa de
interacción media
es del 0.10%
 



	123. TODO EL MUNDO
LUCHA  POR EL
“CARIÑO” DEL
CONSUMIDOR…
 


	124. CONSUMIDORES
HENRY’S
CONSUMIDORES
QUE BUSCAN LA
INTERACCIÓN
CONSUMIDORES
DICOTÓMICOS:
DIFM  vs DYS
CONSUMIDORES
QUE VALORAN LA
“SOSTENIBILIDAD”
CONSUMIDORES
QUE PRIMAN LA
ELIMINACIÓN DE
FRICCIONES
CONSUMIDORES
QUE PRIMAN EL
USO VERSUS LA
PROPIEDAD
 


	125. PERSO
1. Análisis personalizado  de la piel
2. Evaluación ambiental
3. Preferencias sobre el producto
4. Formulación y dispensación
personalizadas
Tu maquillaje
personalizado
“just in time”
 





	129. Subscripción para conseguir  la preferencia de
consumidor en un mercado fragmentado y con
una propuesta de valor poco diferenciada…
 


	130. ¿Cuál será tu  mercado en
5-10 años?
¿necesidad?
¿tamaño?
 



	132. CHAT
GPT
A DÍA DE  HOY MUY INCIPIENTE… PERO
CON MUCHO POTENCIAL… PELIGRO!
EVOLUCIÓN DEL SECTOR
EDUCATIVO
 


	133. EVOLUCIÓN DEL SECTOR
EDUCATIVO
  


	134. LIFE STREAM SHOPPING  IMPULSA LAS VENTAS EN CHINA
 


	135. CHINA ES EL  REFERENTE
 


	136. Sabéis lo que  está pasando aquí?...
 




	139. 26 TIENDAS DISTRIBUIDAS  POR EL PRINCIPADO DE
ANDORRA A PIE DE PISTAS Y/O EN LOS PRINCIPALES
ACCESOS A LOS DOMINIOS ESQUIABLES 139
 


	140. INGRESOS DE LA  COMPAÑÍA SE PRODUCEN EN 5 MESES DEL AÑO
FACTURACIÓN DE LA COMPAÑÍA
SE SITÍUA ENTRE LOS 10 – 12M €
 


	141. Y ahora que…
¿Ya  estamos bien cómo estamos?
¿Hay una ventana de oportunidad?
¿Existe una amenaza ?
 


	142. PROFESIONALIZACIÓN DE LA  ORGANIZACIÓN
1
APUESTA POR LA TECNOLOGÍA
2
GENERAR VALOR DIFERENCIAL
3
CUOTA DE MERCADO - TAMAÑO
4
FOCO EN LA EXPERIENCIA DE CLIENTE
 


	143. EL RETO DE  PASAR DE “DESPACHAR”
PRODUCTO A SER UN FACILITADOR DE
EXPERIENCIAS EN EL ENTORNO NATURAL…
 


	144. PRODUCTO EXPERIENCIA
EN TIENDA
OMNICANALIDAD  CONOCIMIENTO
CLIENTE
EXPERIENCIA DE
ENTORNO/ ACTIVIDAD
DETECCIÓN/ GENERACIÓN
NECESIDADES
INTERACCIÓN DIRECTA
+
GESTIÓN DEL ”T2V”-TIME TO VALUE
EL TIEMPO ES EL PRINCIPAL DRIVER
+
¿COMO GENERAR EXPERIENCIA
DIFERENCIAL?
BAJA DIFERENCIACIÓN
+
TIPOLOGÍA
PRODUCTO
CONOCIMIENTO
POR PARTE
CLIENTE
DONDE SE
CONSTRUYE EL
VALOR
DIFERENCIAL
RETRO
ALIMENTACIÓN
HACER PARTICIPE AL CLIENTE
+
APROVECHAR AL 200% EL ENTORNO/ SECTOR ANTICIPACIÓN
+
SORPRENDER
DA IGUAL EL SECTOR EN EL QUE ESTEMOS… HEMOS DE
EVOLUCIONAR DE UN ENFOQUE DE PRODUCTO A UNO DE
EXPERIENCIA
 


	145. NO ES UNA  CUESTIÓN DE
ESTAR PRESENTE EN
MUCHOS CANALES…
ESTO VA… DE CREAR
GRANDES
EXPERIENCIAS DE
CLIENTE
PARA CADA CLIENTE, LO QUE REALMENTE
LE IMPORTA/ NECESITA, EN EL MOMENTO
ADECUADO Y DE LA FORMA MÁS ÓPTIMA
¿QUEREMOS A TODOS LOS CLIENTES?
 


	146. ESTRATEGIA DE TRANSFORMACIÓN
DIGITAL  ENFOCADA EN EL CLIENTE
 


	147. ESTRATEGIA DE TRANSFORMACIÓN
DIGITAL  ENFOCADA EN EL CLIENTE
 


	148. UTILIZAR LA TECNOLOGIA  PARA GENERAR EXPERIENCIAS
 



	150. Redefiniendo la compra  – venta de vehículos
A lo que estamos
acostumbrados...
• Lack of transparency
• Credibility/ trusty
• Detailed information
• Cost of time
• service
• Guarantee
El mercado de
segundamano es
el lado oscuro
del sector..
 


	151. +10.000 coches disponibles
  






	156. ASPECTOS A TENER
EN  CUENTA EN EL
PROCESO DE
TRANSFORMACIÓN
DIGITAL
 


	157. 1 ¿EXISTE LA  NECESIDAD?
 


	158. ¿Qué necesidad cubrimos?...
VALOR  UNITARIO
VOLUMEN
Adaptarnos
al mercado
objetivo
 


	159. TRANSFORMACIÓN
DIGITAL APLICADA A
LA  ESCUCHA ACTIVA
 


	160. “Nissin Seafood Noodle  est
á
delicioso cuando se prepara
utilizando leche caliente en lugar
de agua caliente”
29.000 sites hac
í
an referencia...
Las ventas de 1 a
ñ
o en 6 meses- 6billones yenes
ESCUCHAR CUALIFICAR VALORAR ACTUAR COMUNICAR
 



	162. En el mercado  target? Con el volumen suficiente?
 


	163. Compañía englobada en  el
FORTUNE 500
• Fundada en 1980
• 91.000 empleados
• 430 supermercados
• 13b US$ de facturación en 2013
• Fundada en 2012
• 235M US$ financiación
• Valoración 2b US$
Invierte en…
 


	164. Hemos de romper
paradigmas…
¿Cuándo  surge la necesidad?
Necesidad
Latente
Necesidad
Adquirida
Aprovechamos la
tecnología para mejorar
la satisfacción de la
misma…
Gracias a la tecnología
nos surgen nuevas
necesidades
 


	165. RAINMAKER STARMAKER
VS.
  


	166. There is no  chance that the iPhone is
going to get any significant market
share, said Microsoft CEO Steve
Ballmer in 2007, speaking to the USA
Today. No chance.
Es muy difícil… ser un
starmaker...
The development of mobile phones will follow a similar path to that
followed by PCs, said Nokia’s Chief Strategy Officer Anssi
Vanjoki,in a German interview (translated through Google Translate).
Even with the Mac, Apple attracted a lot of attention at first, but they
have remained a niche manufacturer. That will be their role in mobile
phones as well.
Screw the Nano. What the hell does the Nano do? Who listens to
1,000 songs? said Motorola CEO Ed Zander, speaking at a
conference in 2006.
 


	167. 8 de 10…
Es  muy difícil… ser un
starmaker...
 


	168. Es muy difícil…  ser un
starmaker...
 


	169. Es muy difícil…  ser un
starmaker...
 


	170. Nunca hay que
confundir  el
medio con el fin…
Es muy difícil… ser un
starmaker...
 


	171. No hay un  fórmula
secreta… si una
suma de elementos
que de vez en cuando
correctamente
concatenados
generan la “Magia”…
Es muy difícil… ser un
starmaker...
 


	172. Last week, in  early 2017, Gartner reported that
Blackberry’s hardware business had officially crumbled
into dust, with a global market share of 0.0%.
25% market
share
4 years after iPhone
launched
 


	173. Esto es lo
más
habitual…
Es  muy difícil… ser un
starmaker...
 


	174. Todo se esfuma…  de un día para otro…
El ecosistema no nos
favorece…
 


	175. Y cuando lo  eres…
mantenerte…
Foco en los compradores
 


	176. 2 ¿ESTÁ SOBRECUBIERTA?
  


	177. No debemos confundir  “nivel de
cobertura” de la necesidad con
volumen de competidores…
Si hay capacidad de diferenciación… y esta
cubre un driver del consumidor…
HAY OPORTUNIDAD!!!
 


	178. En el análisis  del nivel de
cobertura es relevante…
• SHARE DE MERCADO ACTUAL -> ES DECIR % TARGET ACTIVO ADQUIRIDO
• POTENCIAL DE MERCADO -> % DEL MERCADO ACTUAL SOBRE EL TOTAL
• NIVEL ENGAGEMENT -> FORTALEZA DE LA RELACIÓN CONSUMIDOR - MARCA
NIVEL USO REL. RACIONAL O EMOCIONAL SATISFACCION
• POTENCIAL SUPUESTO AL MERCADO ACTUAL -> VALOR HIPOTÉTICO DE MERCADO
• POTENCIAL DEL MERCADO ACTUAL -> VALOR REAL DE MERCADO
• POTENCIAL SUPUESTO MERCADO TOTAL -> VALOR MÁXIMO HIPOTÉTICO
 


	179. DRIVERS & BARRERAS  DE LA CATEGORÍA
Y DE LOS PRINCIPALES PLAYERS
¿CÓMO CUBREN LOS PLAYERS LAS MISMAS?
 


	180. 3 ¿MEJORA LO  EXISTENTE?
 


	181. Mejora lo existente…
NECESIDAD
DRIVERS  NO
CUBIERTOS
¿¿¿ EXPERIENCIA >> EXPECTATIVAS ???
 


	182. Los ricos también  compran productos de 2ª mano…
 


	183. El lujo tiene  cabida en el mundo del producto de segundamano ????
 


	184. ¿Una experiencia
acorde al  producto?
 


	185. +80M US$
de
facturación
  


	186. Mejora lo existente…
  


	187. Y si hace  falta se conectan en el mundo ON y OFF…
 


	188. Pero… Es tan  …
La transformación digital
 


	189. “Hay que saber
diferenciar  entre una
idea, un proyecto y
un negocio”
 


	190. IDEAS DE
DIFÍCIL
VIABILIDAD
  


	191. “Hay que definir  tu mercado...
Es fácil perder el norte”
 



	193. “Pivotar el negocio
no  es una solución
eterna”
 


	194. Cuando la disrupción  llega a su fin…
 


	195. “Tus inversiones
pasadas no  deben
ser un lastre para los
futuros inversores”
 


	196. 5
“Aunque pienses en  ON...
Las empresas siguen
muriendo como antes”
“Los peces mueren por la boca...
Las empresas por la caja”
 


	197. “Si contratas jugadores  de ajedrez no
los uses como piezas de ajedrez”
 


	198. “Si algo es  core
business...
Internalizalo y
hazlo parte de tus
procesos”
 


	199. “Analiza de forma
adecuada  quienes
quieres que sean tus
compañeros de viaje”
 


	200. Christian Palau Sanz
@:  christian@thebrainmixers.com
GRACIAS...
m: +34 620 893 162
www.thebrainmixers.com
 




Descargar ahora

Acerca deAtención al clienteCondicionesPrivacidadCopyrightPreferencias de cookiesNo vender ni compartir mis datos personalesEverand
EnglishIdioma actualEnglish
Español
Portugues
Français
Deutsche




© 2024 SlideShare de Scribd 





