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Productos
Servicios

Ingresos (+) Cz:’;‘l‘js

Volumen Frecuencia
Modelo negocio

Precio

Rentabilidad

Alquileres
Prod-Serv.
Seguros
Intereses
Personal
Comisiones...

Costes (-)

Variable

Arbol basico de Negocio
Variables fundamentales para evaluar impacto de
rentabilidad dependiendo del modelo de negocio

Consultor

principales Herramientas de analisis de Negocio (I)

Clientes actuales
Mercado actual
Segmentos

Ventaja competitiva
Desarrollar-Adquirir-
Alianzas
Recursos y capacidades
Eficiencia en costes

Respuesta competitiva
Imagen de marca
Diferenciacién
Dindmica de la industria

Triangulo estratégico
Ayuda a entender las principales posibles fuentes
o causas de problemas genéricos de negocio

Competidores
potenciales
J Amenaza de
nuevas entrantes
Poder negoclador Poder negociador
del proveedor Competidores del sector del cliente

Proveedores > ﬁ W - Compradores
Rivalidad existente

entre las empresas

Amenaza de productos
o servicios sustitutivos

Sustitutos

5 Fuerzas de Porter

Identifica variables nivel de rivalidad competitiva
y en consecuencia, lo atractivo (o no) en términos
rentabilidad y crecimiento potencial del sector
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El circulo dorado

Preguntas claves para analizar desde el propésito
de la empresa (por qué) hacia el cémo se realizan
los procesos y qué propuesta de mercado

principales Herramientas de andlisis de Negocio (Il)

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA

(Ej: Financiacién, planificacién, relacion con inversores)

GESTION DE RECURSOS HUMANOS
(Ej: Reclutamiento, Capacitacion, Sistema de Remuneracion)

(Ej: Diseno de productos, investigacion de mercado)
COMPRAS
(Ej: Componentes, maquinarias, publicidad, servicios)

LOGISTICA | OPERACIO- | LOGISTICA | MARKETING| SERVICIOS
INTERNA NES EXTERNA Y VENTAS | POST VENTAS

Actividades
de Soporte

(€
Almacena-
méento de

(E): Procesa- | (E). Fuerza
nento de de ventas

Actividades Primarias

Cadena de Valor

Analisis actividades y como interactuan,
identificando donde y como agregamos valor y
como cada funcidn puede contribuir a mejorar
(o sostener) la ventaja competitiva

N %\
DESARROLLO DE TECNOLOGIA %
b\

2

Producto

Personas

Placement

Procesos (Audiencia)

Promocién

Modelo de las 6Ps

Analisis de marketing que permite evaluar como
las diferentes variables que afectan al producto-
servicio pueden ayudar a incrementar el negocio
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BARRERA DE SALIDA 20 %
/ANA'LISIS INTERNO\ /ANALISIS EXTERNO\ ESTRELLA INTERROGACION
BAJAS ALTAS °
é 15% —
RENDIMIENTOS RENDIMIENTOS g ““:“;Z donar
o BAJOS BAJOS s K
f :
& 2 ESTABLES RIESGO g 0%
Empresa Entorno E E £ VACA LECHERA PERRO
u $
2 S 5%
[ RENDIMIENTOS RENDIMIENTOS = /
[ ELEVADOS ELEVADOS 2
g g Eliminar
Piodiictos = ESTABLES RIESGO 0% | - | — -
Canales Mercado )
Clientes Competencia 2 i
K Organizacién / \ Sector / Participacion del producto en el mercado

Analisis Productos — Mercado. Matriz BCG
Analizar portfolio de productos-servicios en relacién

a la participacion mercado y crecimiento potencial.
Priorizar inversion y recursos. Cada cuadrante implica
una estrategia diferente

Analisis interno y externo (DAFO)

conocer la situacion actual a nivel interno (empresa)
y externo (tendencia entorno), obteniendo un
diagnostico preciso para poder tomar decisiones.

Barreras de entrada y salida. Rentabilidad
Analizar: economias de escala, diferenciacion,
requisitos inversion, curva de experiencia, leyes,
tecnologia, aspectos psicoldgicos, geograficos...

www.online.salesbusinessschool.es
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Valor percibido .
BENEF CI0S e i VENTAJA ESTRATEGICA
e o a8 Nos Exclusividad percibida por el Posicion de coste bajo
w | dirigimos cliente
‘ » O |atodoel Liderazgo en costes
Medio » walor g % mercado Diferenciacién l
i
Bajo o o E auna Especialista
pecam parte del
Bajo Medio Alto B - mercado
Precio
Precio
Propuesta de Valor y Mapa de Empatia Analisis posicionamiento. Reloj de Bowman Estrategias genéricas de Porter

Analisis de la propuesta de valor que construimos O‘pC|ones U poslElo e e Ealiize o g )

i del q 4 del disponemos en el mercado respecto a la competencia.
g par.tlr = m_ap_a e empatia del segmento Combina 2 factores competitivos esenciales: precio
de cliente objetivo y valor percibido por el cliente

3 posibles estrategias genéricas para que las
empresas, independientemente de su tamafio,
obtengan ventajas competitivas en sus mercados
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ORGANICO

Estrategias de
CRECIMIENTO

ALIANZAS

JOINT VENTURES

ICRSARCY FUSIONES Y
ADQUISICIONES

OTROS MODELOS
COLABORATIVOS

Estrategias crecimiento Organico-Inorganico
clasificacion de estrategias de crecimiento,
dependiendo de si requieren fundamentalmente
de nuestros recursos y capacidades o de otros
(externos) para conseguirlo.

Consultor

principales Herramientas de analisis de Negocio (V)

Productos
Existentes Nuevos
& Estrategias de
— Estrategias de desarrollo
wnn O penetracion de productos
o & de mercado o
o) IL'? . ——— diferenciacion
8 1
- \
O 2 Estrategias de
2 3 dge[;aerrr c?z}é%s Estrategias de
=) 0 diversificacion
< segmentacion

Crecimiento productos-mercados. Ansoff

Esta matriz nos ayuda a adoptar las 4 estrategias de
crecimiento teniendo en cuenta los mercados (actuales
y futuros) y los productos-servicios (actuales y futuros)

Oportunidad
de negocio

IMPACTO

Logros rapidos| [Proyecto]

(quick wins!) {enfoque como)

Oportunidad
de negocio

INo criticollN I evitar]

»

Facilidad / Dificultad de puesta en marcha

Facilidad / Dificultad de puesta en marcha

Matriz Oportunidad - Riesgo

Priorizar el tipo de estrategia de crecimiento,
seleccionar las oportunidades potenciales o
iniciativas concretas que deseemos desarrollar

en el mercado



Consultor

El mapa de la innovacidn

Analisis externo e interno de la innovacion

en la empresa teniendo en cuenta la estrategia,
la organizaciéon y la operativa

Y o . o e o o
Business principales herramientas de analisis de Negocio (VI)
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Externa 1 Interna Actividades
clave Propuestas de Relac_iones con
los clientes
Estratégica, 2
significativa C 2,}7\/4
Ecosist / . \ [ x P \
de alianzas RGP o gy S [ | Smenosce
- / | (=7 \“\_. \
Innovacion en B > (
Organizacion, gestion ~ \
media v ) (management) . 2 _ N\ \
Relaciones con partners rganizaciér [ \
I . Y \ &Z" '\
l ~X ]
\ Innovacion
Operativa, \ Flujos de
suave | Estructura de ) ingresos
: o costes Recursos C.anailes de
| Cadena de pr fores clave distribucion
|

Innovacion del modelo de Negocio
Como y donde la empresa puede crear valor
diferenciado tenido en cuenta el modelo

de los 9 bloques

Eliminar Reducir Aumentar Crear

. Cirque dusolell !

La estrategia del océano azul

Analizar a través de la curva de valor aquellos
aspectos del producto-servicio que pueden ser
eliminados, reducidos, aumentados o creados
para conseguir un nuevo mercado potencial

Mensaje contundente |

J
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DIVISIONAL - MATRICIAL RED

% FASE1 FASE 2 FASE 3 FASE 4 FASE 5
= B coneroie
'S =
E. * Crisisf rl:vulu(lén g_ oy
g I Tivo de Crisis “ z
% | DELEGACION | * INTERNA i Valores -*
'g Compartidos & FUNCIONAL
e | CREATVIDAD | 3

) e

Antigiiedad de la compaiia

Modelo Fases de Crecimiento Greiner Analisis organizacional . ’ oot

s . . . 9 . Tipologias de estructuras organizativas
Analisis de las 5 etapas de crecimiento empresarial Evalua los 7 elementos internos que una empresa Anslisis de los diferentes modelos oreanizativos
que esta sujeta a cambios con sus retos y “crisis” debe conjugar para ser efectiva y posibles cambios ) ) &

mas adecuados para cada tipo de empresa

correspondientes a implementar. Aspectos “duros” y “blandos”
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Illlustrative B2B Buying Journey

Contact with _Exploration of integration

a Former with Existing Systoms T p s, L
Colleague” A Buying Rules Overrule
xecutive o isi
€——Foasibility
nd Guesti
- "; . Web Review
0%y Search | €—End User— Procurement
— T Syt = Flag End User Board
T Web Search Input
W” insinmier? Sohmon Trends Report . Suppil
Id«mﬂcm VVVV Reviewed el
Web

Supplier F&m:ﬂ»« r—3reP 3 RFP. SLive—3BU¥ing

Website Croation| Response Supplier ~ >OUP
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Oniine —-) ; Visit Visit c on .
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Resoarch Pw—l 4 1S
Problem — ]
l Discussions Onfine = Supplier’s |, ore
u
agmoe v

=
Virtual © B o3 Information Contract
: Misalignment Demo Content Needed from Upgates
Entrada Necesidad Alternativas Resolucion Compra Salida Seguimiento Web 3 o Problem Linkedin Shared
_____________________________________________________________________ Sewrch Discussion

G Sales Rej
o on - Download ~ f Required
uying
1 isalign Discussion
Consultant Expert i
Whitepaper " eome | Discussion Consultation Semspred S Cimfoma
< Case Data References
Downioad
I_) €< Unavailable |,
Overwhelming Decontflicting Buying Group Customer
Information About—) Information Group _s Disagreement Testimonial
the Solution Within Buying Debates ' on Requirements Videos Review
Group Purchase.
Blue font is indicative of always-on “validation™

and “consensus creation” activities

Valoracién de la experiencia por la empresa.

Valoracion de la experiencia por el cliente.

Principales hitos en la experiencia. ()

*

El viaje del Cliente

Mapa de las fases por donde pasa un cliente

(o potencial) que nos permite valorar el indice
de satisfaccion-experiencia e identificar mejoras.

Proceso de decisiéon compra (B2B)
En proyectos complejos B2B resulta imprescindible
conocer el mapa de procesos e influenciadores

www.online.salesbusinessschool.es

Clanificus y tradugir |a wision i
la estrategia

celimentaci Gy

Comunicary Felecicnar ey Aetkr kel
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Cuadro de Mando Integral (BSC)

Metodologia para medir las actividades de una
empresa. 4 categorias: desempeiio financiero,
conocimiento cliente, procesos, aprendizaje y
crecimiento
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‘{.a - es que me asesoren como podria llegar

a hacer mejor las cosas y que eso me obligue

a cuestionarme todo”

o
-

Elon Musk
(Paypal, Tesla, SpaceX)

“Creo que el mejor consejo que puedo recibir
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Consejero

Consultor

Soluciones

Especializacion

El gran salto

Foco producto
Foco precio

Visitador

VENTA TRADICIONAL VENTA CONSULTIVA

www.online.salesbusinessschool.es



]S;;"i‘ll;’isness De “Vendedor” a Asesor / Consultor / Consejero
School ¢ Como puedo ayudar y contribuir en términos de...?
Online

CRECIMIENTO OPTIMIZACION RENTABILIDAD COMPETITIVIDAD EFICIENCIA
COSTES
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La [iEy de la empresa en el Cliente, en el Mercado.
Posicionamiento

La que 918 las capacidades y soluciones de la empresa
con las necesidades, objetivos y retos de los Clientes.

Una (T CXERITTIETE ) competitiva del mercado (real)

La MITLERLIIE. La mas relevante. La que consigue Clientes
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iMuchas Gracias!

Victor Costa
CEO
Sales Business School

www.online.salesbusinessschool.es



