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2 afos [hasta septiembre de 2023)

Irde la mano de la pyme y autdnomos para
ayudaries en su transformacién digital,

Pymes y autdnomos. Multisectorial.

Lineas de actuacion

de la Oficina de transformacion

digital “Acelera Pyme” .
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Raul
Ferrus

» CMO en Altair Group

« Experiencia en la definicion y puesta en
marcha de planes comerciales y marketing

« Licenciado en CC Economicas y MBA en
Marketing.

* 10 anos de experiencia como docente
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Webinar: Segmentacion m!
mercado. Clave en la efic
de ventas

Programa:

*Introduccion

*Tipos de Segmentacion vs Mercado
-Analisis de Segmentacion: Consumidor
Final.

«Analisis de Segmentacion Ii: Cliente
Industrial

«Caso Practico: Tecnicas de Segmentacion
avanzadas y Modelos de Gestion comercial.
*Dudas y preguntas
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Segmentacion
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;De qué vamos a hablar hoy?

1. ;Por qué segmentar y mejorar el
posicionamiento de nuestra empresa en
el mercado?

2. 3estrategias de segmentacion
Concepto Estratégico + Modelo de Negocio



Segmentacion de mercado es:

Dividir el mercado en grupos con caracteristicas y
necesidades semejantes para poder ofrecer una oferta
adaptada a cada uno de los grupos objetivo.

Permite optimizar recursos y enfocar eficazmente nuestros
esfuerzos de marketing.
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Variables de segmentacion:

* (Geograficas: paises, regiones, ciudades o codigos postales.
» Demograficas: genero, edad, ingresos, educacion, profesion,

clase social, religion o nacionalic

ad.

* Psicograficas: estilo de vida y pe

rsonalidad.

* (onductual: frecuencia de uso del producto, busqueda del
beneficio, nivel de fidelidad, actitud hacia el producto.
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La segmentacion del mercado

El mercado se compone de
consumidoras muy diversos

—

Las BMmprasas o estudian

para conocerko me)or

Por lo que lo dividen en segmentos
nomogeness siguendo diversos critenos
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Los objetivos de la segmentacion pueden ser:

L
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-Hallar los segmentos de mayor renlabilidad para la carlera aclual de productos.

- identificar segmentos del mercado que presentan oportunidades de Negocio ng
axplotadas (nichos)

LA qué clientes voy a atender?

Target o pablico objetive: segmento del mercado
al cual la emprasa dirige sus esfuerzos de marketing
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La segmentacion

El mercado se compone de I.__..':i
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Por lo que lo dividen en segmentos
Romoganeos siguendo diversos criferios
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Los objetivos de la segmentacion pueden ser

LaS BIMPpresas o estudian
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-Hallar los segmentos de mayor rentabilidad para la cartera aclual ge productos.

- idantificar segmentos del mercado que presantan oporfunidades de Negocio no
explotadas (nichos)

del mercado

LA qué clientes voy a atender?

Target o publico objelve: segmento dal marcado
al cual |a empresa dirige sus asfuerzos de marketing
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Marketing segin [a segmentacion:

MARKETING MARKETING
(1] 3 DE
SEGMENTOS NICHOS

MARKETING
PERSONALIZADO

MARKETING MASIVO
* Producir, comunicar y distribuir masivamente un éinico producto para todos los clientes.
* Enfoque mas utilizado por las empresas durante décadas.
* Hoy en dia es dificil llegar al piblico masivamente, ademas resulta muy poco rentable por
la gran diversidad de medios de comunicacion y de puntos de distribucion.




MARKETING
DE
SEGMENTOS

MARKETING
DE

NICHOS

MARKETING
PERSONALIZADO

MARKETING DE SEGMENTOS

* Amitad de camino entre el marketing masivo y el marketing personalizado.
» Adaptala oferta de la empresa a las necesidades de cada segmento.




Marketing segin [a segmentacion:

MARKETING MARKETING
DE DE
SEGMENTOS NICHOS

MARKETING
PERSONALIZADO

MARKETING DE NICHOS

* Reduce el enfoque de segmentacion, buscando mercados mas pequerios con necesidades
que no se encuentran correctamente satisfechas.

« Normalmente podemos encontrar los nichos de mercado dividiendo segmentos en
subsegmentos, pero es necesario encontrar el equilibrio perfecto entre la especializacion
del mercado y la rentabilidad, es decir los nichos han de tener el suficiente tamario como para
que sean rentables.




Marketing segin la segmentacion:

MARKETING MARKETING
DE DE
SEGMENTOS NICHOS

MARKETING
PERSONALIZADO

MARKETING PERSONALIZADO 0 “MARKETING DE UNO A UNO”
* Trataalos clientes de forma individual, gracias a la tecnologia.
« Al cliente se le da Ia oportunidad de participar en el diserio del producto o de I3 oferta,
obteniendo asi una alta personalizacion.
 Empresas como Nike y Heineken permiten a sus clientes personalizar sus productos.




ESTRATEGIAS DE MARKETING
EN SEGMENTACION
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3 estrategias de segmentacion

Concepto Estratégico + Modelo de Negocio

———



#1. Segmentacion
Consumidor Final

——






Las 6 tipologias
de conspl?n?%or actual

Bajo valor comercial Alto valor comercial

strategic saver | opportunistic adventurer savvy passionista




#2. Segmentacion Industrial
Tradicional

——



POTENTIAL

SALE FUNNEL

FINALISTS




Segmentacion de Clientes ABC

Cliente 7o de Clientes Y% de Facturacion
A 20 B8O
B 30% 159
C S0 5%

RFM Y PARETO.
DISTREIBLUCION DE CLIENTES POR VALDR MONETARID, EL
TP 20%: DE LOS CLIENTES HACE EL 61 8% DE LA VENTA
20,0%
20.0% N 61.8%
5
4
e 1 E,
23.4%
m? F

chentes Vhniigces £




#3. Segmentacion Industrial
Avanzada
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DE CLIENTE A CLIENTE Y ©
TR0 PORQVE ME ok &

;(omo segmentamos el
cliente industrial?

——
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MODELO DE GEST!_GN COMERCIAL
PROSPECCION

COMOCER CO DETALLE CUAL ES LA REALIDAD
DEL MERCADO Y LOS CLIENTES POTENCIALES,
QUE TENDENCIAS EXISTEN Y COMO SE ESTA
ACTUANDO EIN LA ZOHNA DE GESTION.

(onseguir una “radiografia” de cada zona
comercial, gue permita detectar clientes de
interés para la compaiia.

Involucrar desde el inicio a Ia red de ventas,
tanto agentes como distribuidores.




MODELO DE GESTION COMERCIAL
CARACTERIZA(ION Generar conceptos e ideas que perfitan el

desarrollo de propuestas comerciales

DEBE DETECTAR LAS NECESIDADES E IDENTIFICAR LA diferenciadoras con respecto a la competencia
OFORTUNIDAD DE MEGOCIO EN CADA CLIENTE, que trabaja con el cliente.

GENERANDO UNMA RELACION DE COMFIAMZA COM EL
PRINCIPAL INTERLOCUTOR COMERCIAL.

Conocer con detalle a cada uno de los clientes que
conforman la cartera tanto potenciales como
actuales.

|dentificar sus necesidades y oportunidades de
negocio, detectando sus puntos fuertes y débiles y
atacar comercialmente por estos Gltimos.
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ZONA 1

CARTERA DE CLIENTES: 356
OBJETIVO DE VENTAS:
1.245.000 ANUAL

.06

o

=
LY

uac'j N



PROSPECCION Y CARACTERIZACION

CLASIFICACION DE CLIENTES Guordar m | Salic x

Informacian cde Clionia

el 1 5 G204 momatar R 15able NG T L Domingues

Dados de Mentiflcacion
2OMET lar cliamt ACORDES vt e s pos a bl YTARATOMA
A } I GODFREDO ROS, 4

A0S VAL ERCEA

Fotencial de Campra

Potenciol de venla mipnse &l Potencinl vonta menseal desglosade por tamilias
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PROSPECCION Y CARACTERIZACION

L ompeloncia




M2 Clientes % Clientes
£ Meto Mes % Meto
€ Meto Mearo

FE=N2m- 00

Cualificar rm _— Racionalizar ‘ Mantener I@I

104
1.817¢€

29%
3%

53
3.802¢€
72€

15%
5%

119
21.028€
177€

dE

-F ‘i-EJErE
58

E‘iﬁ

1 553'-.'

STE

CUOTA
TOTAL

3% 26 T%

3% 28.678E
1.103€

13% 164

9% 33.220€
203€
173
7.393€
43¢

24% 100%
62% 69..9.€ 100%

191€

15-:; |
4. u:m{ |
696€ _.



N2 Clfentes "i:-:. . i | | | CUOTA

£ Neto Mes
€ Neto Mearo TBTA.L
| ' | 1% 3% 26 7%
9% 21.265€ 31% 28.678€
1.772€ 1.103€
15% 47 13% 164
14%  19.796€ 29%  33.220€
203€
173
7.393€
43€

E=NE2m- 00

104 29% 53 15% 119 87 24% 363 100%
1.817¢ 3%  3.802€ 5% 21.028¢ 42.644€ 62% 69.292€ 100%
7€ 177€ 490€ 191€

Cualificar m - Racinnaltur—{ Mantener Desarrollar Fidelizar

41 1% 20 25% 39 16% |

1.593€ 2% -8 '5-%{ E‘!E 1. EESE EFE 19.245€  28%  41.061€ 2%
39€ dE (113 ST€ 214€ 696L

* Bescuentos Indirectos Inclutdos en la matnz
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Victor Gil y Felipe Romero

Crossumer

consumidior espaiiol de nueva generacion

Clanves para entender al
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Victor Gil ¥ Felipe Romero

Crossumer

Claves para entender al
consumidor espaniol de nueva generacidn
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