‘\ No deja de ser |ObV|O| --------------------------------------------------------------------------------------------------------

1 - Los cambios tecnolégicos son imprevisibles

Recomendacion: "Hay que

planificar a corto con la mirada > 2 - La condicién humana ( sus habitos) cambian

muy lentamente

Predicciones,
imposibles por tres factores

puesta en el largo plazo

3 - Las nuevas ideas de la competencia,
pueden trastocar nuestras "viejas ideas"
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No es lo que queramos hacer

.
*

PEs lo que nos dejen hacer H Analizar a la competencia ]-

Cambiar marco de referencia

Concepto

Producto

Persona

Desde el punto de T
. vista del cliente ———_~_{ Evitar sus fortalezas R

| Competidores
Explotar sus debilidades 7 e

Estar siempre atento a sus movimientos

Si se les presiona, los competidores suelen mejorar

. No olvidar su instinto de SUpervivencia en tiempos de Crisis |

Aniquilar a los pequefios lo antes posible R

Si el competidor es mas grande, ojo con ser aplastados

i Consejos
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P Si estamos perdiendo, cambiar el campo de batalla . .
@f{e“c'fjon & P Para competir meJor>«

Si el mas grande esta preparandose a atacar... atacar primero

Compramos lo que ofros ya han comprado

.................................. L Ttk JO Sl T ;’ b 4
1. Monetaro \ o . ¥ ' ,
— s 1 Objetivos claros & " Mejor una DIRECCION que una SOLUCION
2. Funcional Como individuos < Iomecm~a e~ 1
3. Fisico . necesitamos evitar el BN
4. Social | riesgo _ \\ En ventas
5.Psicolegico | e Y \ En tecnologia —{ Algo de ayuda en busca c

En innovacion

<
i ﬁ Liderazgo: Un poderoso diferenciador

En rendimiento

-
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Es casi imposible arrebatarle el primer puesto al lider

h——"\

;[1 -Yo También} \‘~\

\—[ 2 - ;Que vendemos? ]~ Mo

El mejor es, siempre, al que mas clientes consideren "el mejor" S
;[ 3 - La verdad siempre triunfa ]\ \

Definir nuestro producto de forma clara, pensando en el beneficio al usuario

Dos compafiias no pueden ocupar el mismo puesto en la mente de los clientes

\
;[4 - La idea del otro]- S~y

Exito S~
1 S
] S~

Soberbia

! —{5- Tenemos mucho éxito | ___ Nueve grandes errores tipicos
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Fracaso
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"Mejor ser fuerte en una cosa, que débil en muchas" -

;[ 6 - Ser todo para todos: imposible]-‘ ,’

Puede llevar a decisiones totalmente equivocadas ,’
;{ 7 - Vivir para los nimeros ]-‘ -

Capacidad de adaptacion

F{ IiderH 8 - No atacarse a uno mismo]‘ ’

La responsabilidad no se delega -

Es el director general quien tiene que 9 - No asumir el mando ]_, ’,—’
responder cuando las cosas se complican
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f Las palabras impresas deben contener la W

mayor parte del mensaje comercial Las imagenes deben de reforzar las
Los titulares deben "sonar" bien ‘ palabras y no al revés

Las imagenes necesitan una explicacion rapida ‘ Ley del Oido

Nuestro producto tiene que ser percibido

e Con el tiempo una categoria se convierte en varias
por el mercado como EL MEJOR

el Ly de la Divisiénh

El posicionamiento se debe de
orientar al COMPETIDOR

Ademas de diferenciarnos,
debemos lograr que nos prefieran |

i N e vre - No existen los productos, existen
, s ‘:_"-‘ Sestt Tfnasta "percepciones de los productos” Ver en Knowsquare
’ » LO INESPERADO '_‘ L| Ley de la Percepci6n|- { comunidades>mapas }
U4 5; LA T PR R LT L .:l °® . .
J Ceeenee .{ Lo que funciona en los negocios _[ De "Las 22 Leyes ]_\_ Algunas Reglas Oby

es lo mismo que en el la guerra Inmutables del Marketing"

S ,/ ; : . conviene respe
S PR " Lo que ocurre + Analizar... ley de la Singularidad|-‘

La comunicacion es la clave

en el Entender... Para encontrar una idea singular
mercado Aceptar...

A medio plazo, la lucha es siempre entre dOS contrincantes

‘—|Ley de la Dualidad [

Ninguna idea podra funcionar sin los recursos adecuados

g BEHSTIES CUELEY & mitad 55 es peor que no tener recursos, el Ley de los Recursos|
del ri6, sin poder cruzarlo tenerlos insuficientes

L :

SOBREINFORMACION
En un horario establecido

Filtros ‘ lectura de e-mails disciplinada I
. ) . ‘ l INTER
Abrir correo basandose en encabezamiento y

Estilo telegrafico en su redaccion Recomendaciones
Datos e informacion no son lo mismo

No existen diferencias sustanciales de fondo entre las | RECORDAR:
estrategias en Internet y los canales convencionales
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~ iNo solo .

L ] H " N at ., H

. Creat|VaS - ~\\ F Sustentada en una relacion emocional a ser posible
] L )
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\ Con sentido

N
\~~ L { Légicas ﬁ SLOGAN L{ Buscar la diferenciacion REAL }

— | Que dé razones para comprar |
Obvias

VOLVER A LA ESTRATEGIA amd —-.—.
Descubrir la estrategia competitiva para la marca }* __________________________________________

DRAMATIZAR LA ESTRATEGIA

PASO 2
Involucrar al publico objetivo }— Propuestas de mejora
ELIMINAR LOS PREMIOS AL MEJOR ANUNCIO

Premiar el incremento en ventas producido | PASO3 ) ~——————————— 7 /
por la publicidad, y no la creatividad | T

La

Krion/S: gua e




Introduccion

—‘ El futuro Nunca es Obvio

Sentido comun de la "Guia"

OBVIUS ADAMS: E| testdeom

A

1. ESTE PROBLEMA UNA VEZ RESUELTO SERA SIMPLE {

A

2. ;SE AJUSTA A LA NATURALEZA HUMANA? J -

3. PONLO SOBRE EL PAPEL, DEBE SER FACIL J

[

4. ; FUNCIONA EN LA MENTE DE LA GENTE? ¢

¢, Cémo no se nos habia ocurrido antes?

(

5. ¢ES EL MOMENTO ADECUADO? J -

) Sacar el EGO de en medio Nuestra visién NO es la Gnica visién ‘.

Evitar las ilusiones

Escuchar mejor

P — i ammuun® [ »et
. Ser algo cauto ~_Aveces la primera impresién NO es la que cuenta <
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NO es un objetivo
\

\
\

Obstaculos en el camino hacia lo Obvio

{ Crecimiento \
‘ Un gran obstaculo, la bolsa de valores ‘ _ . L -
’ Es una CONsecuencia de hacer Ias cosas bien ---_____ﬁ

Debemos de dedicar mas tiempo a lo importante y NO urgente

4

NO leerla

Ve

(

.

NO escucharla

p
. . . . o
‘ /‘_\, Sin tiempo para pensar ¢Exceso de informacion* NO verla
|\

' : ™
Las burbujas se producen

cuando se tiene que

crecer a toda costa

Diferenciacion, Diferenciacion, Diferenciacion

Recordemos que, al final "La batalla competitiva tiene lugar en la mente de los clientes”
La investigacion puede ocultar lo Obvio

Comenzar con lo que los clientes ya CONOCeN

—

1-Tener sentido en el CONtexto | c i Fortalezas
r | Competidores
e "Lo Ob P Debilidades
e "Lo Obvio"
2-Encontrar la idea diferenciadora Atentos a la percepcion en la mente de los clientes de nuestro producto
.
r-[EI posicionamiento estratégico: Cuatro pasos ]— _ L Real
3-Tener las credenciales La diferenciacion debe de ser mle
_ 4-Concretar nuestra diferencia {En cada aspecto comunicativo % -~
\\
Una estrategia no es un objetivo, debe ser una direccion ‘
r-[Marketing Simpificado H Contemplar acciones de MKT coherentes |
La Verdadera identidad corporativa se construye a traves de palabras "
a[g,ldentidad Corporativa o solamente "Logos"? H El resto es solo refuerzo '
Cambiar de opinién ---> derrota I
f-[Las mentes odian el cambio ]—r I
Lo que hacemos cuando no I
podemos ir a ver al cliente
directamente I
Explicar diferencias j ,,
Indicar beneficios
En Busca de = - . - Marketi , Y 4
lo Obvio Un repaso a "Lo Obvio" en el Marketing Crear vinculo ' —— /
. . Aclarar razones para compra y
Publicidad e P DS ¥V 4
Ser honestos \ /
Ser noticia \ ’
Darse tiempo /,
A o \ -
’ arevcion € =~
4 s
,/ Productos ----> Fabricas
7/ Marcas ----> Mentes ‘
,l
,’ Enfoque ﬂ '
/, Amplitud l
,’ Concentracion ,
-
,’ Un buen nombre | Competitividad * -
,’ Ascenso en su categoria
// Prevision de futuro
/ Globalidad
’ i )
,/
V4 -[EI Branding simplificado ]—
// Un solo tipo de producto
4 e s : i
: y: Las malas noticias > Sacrificios |, Debemos centrarnos en: ‘ Un atributo
/1as que ,’ ‘ Un solo mercado objetivo
tar ’
4
4
2
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' _Cuando nadie esté a cargo ‘ ..... ’

‘ EI NOSOTROS cobreﬁmportancia

/)

Crystal-Pepsi

Desfocalizacion [~
Casera-cola

e[ El factor "Pensar" Modelos

INET, Mas Problemas
para "Lo Obvio"

El Marketing puede ser un
problema para "Lo Obvio"

Contar mal las ideas Smart

___________________________ ~'~-@»
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des sociales]

Clasico
Four-four

DeportiVOJ

Impresora

Multifuncion Scanner

Fax

Subtopic

~[ Productos que quieren hacer mucho]—

Fotocopiadora

~

Publicidad puede ser un
problema "Obvio"

e-mail

_ Smartphones Aplicaciones

L Teléfono

N~

~

Riesgo de autocompetencia

"[Atencic')n a la extension de linea ]_r

si nos centramos en el valor hay que

problemas "Obvios" de marketing

‘[Se puede cambiar, pero... ;,se debe cambiar? ]—’

|
a
hablar mas del valor que del precio _________’-: COSAS NO PUEDE SER

AgutagpsVaygsVayguy
) UNA MARCA QUE .

B
N

Algunas Reflexiones sobre ]_

Lideres de opinioén, solo si estan MUY
relacionados con el producto

]
“ PUEDE SER MUCHAS =
]

» UNASOLA,PORLO |
: TANTO NO ES NADA «

|
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¢ Que son |
en _ N |
realidad? |




