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Reingenieria de la
Infraestructura
Primaria,
Procesas Clave
¥ Sistemas
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Intensidad de la
Informacion a lo largo de
Alta la Cagena de Suministros

————

- Integracion Virtual
de la Cadena de
Suministros

- Portal de Compras

0
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poiel Ganca, Sequros
Companias Farmaceuticas,

prﬂi::::r?l;“ Editoriales...

y Sistemas

Para Mejorar:
« La disponibilidad y
funcionalidad de los productos
Intensidad de la R

Contenido de
Informacion
del Producto

Informacion a lo largo de
la Cadena de Suministros

- ' Cﬂrn[;_:a_ﬁias con
« Integracion Virtual de la _ hEEtWId?dES
Cadena de Suministros : 1 ?:I(nngeneas
Refuerzo ISpersas

» Portal de Compras 4 ’
del geograficamente

Para mejorar Companias con productos que “Parenting Value"
* Los costes incorporan cientos o miles de
« El iempo de componentes (Automocion, » Aprendizaje y mejores
respuesta | Hardware, Aerospacial...) y del practicas compartidos
tipo “build to order” * Economias de escala
« Consistencia cultural
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Verizon has joined forces with MCI
to deliver innovative local to global communication solutions.

veri on

BEervices for your homs
ncluging local and Kong
diztance, voicamal VolP, low
international rates. and more

Learmnm More

Managsa Lcetunl

small Business

Local and long distance calling
high-speed infermet access, and
mora Tor companies wilh fewear
than 20 employees andfor one
office location

2 Learn More

st oy

¥ Manage Secount

Find out what we can do for WoLE

Medium BUusiness

A Tull sudte of voice, P sguipment,
managed networy senacas, internet
aocass and dals services, including
T1, frame relay. and managed
pacurimy for busmnasses with Tawar
than 300 employeses andior B
than 25 ofhce DCcatmng

43 Learn More
s torme

D Manage Socounl

Large Business

P, data, wvoice, MThosting, mobility
managed network soutbons, and
other communicaliong sohutiona ol
large and giobal busnessos,
gowvarnmanl, and wholsagks

D Leam Mor=

Customers

D Manage Sccount

T GO AL SITES
I Salact a counlim, '-'_’ Tal >
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COMTENT FROM FIDELITY

BREOMERAGE SERAICES

Introducing
a New Fund
FIDELITY GLOBAL

COMMODNTY
STOCK FUND

—_——
Find out more .

FURD UPDATES

'ﬁ How dia Enhanced
indew fands work?

Wadne veshng
capdaizmg an potental
opporiunbes

WY FIDELITY
Wiy Ehooss Fadaily
Wihereyer you mre in il

sed hivwe Falely can halp

Haw Fidally satoguarcs
Your assets

T4 LINES

Pigs pusliahad 5y Fistality inbsisotive Conlafl Sy b

Today’s Highlights
Recoup your bear
market losses

LISHEY LIAGATINE
Thera's a chance - awven i
Fou'Ta i your late ilies. Bid
you have 1o kaap imestng in
slocks.

RECENT HEADLINES

3 MINUTES a00

Wzl Stregt mizad on lower
jobless daims, redall sales

Ciligroup shakes up lop
management

Jobless claims drop, data
skowed by aulo joba

M rulies for minimum 1RA withdrawals
BARMFRATE

Warren Bufielt s&ys second
slimulus might be nesdad

Bank of England slows pace
of QE purchazes, shocks
miarkat

Market awails earmings turmaround
THE WALL STREET JOURANAL

Q More Mews

Personal Finance

Refiresnent | Saving & Spending | Taxes | College

5 keys o automatic

My emplover
3 . retinement savings

cancelled its health

o ; BAMKRATE
insurance plan.ll n::.h . AT e
'53- ShDUId I retire? stafded, you need io control how your monsay

Mol so fast Working a Wile longes can make 5 invested.

a big difference.

) TOOLS & CALCULATORS €% WHAT FIDELITY OFFERS

Markets
| Detailed Quate |

DAL, 8,188.91 1050 (0.13%) &

12:58 Pel ET TS0
& 223

H, 18881

2200
&.158
----------- 2. 108
B i50

ida 11 28 1 Z < 4

MNASLIALL 1,758-34 1137 (0.64%) % |
S&F 500 Ba4.60 513 [(0.58%) & |
Russ 000 514.47 4.29 [Dod4%) &

.DJ Tofl Mkl G05417  EB3§ (DE5%) & I

L. 5. stock market awalts signs of
ravenus growth

MARHETWATCH — 1 MINUTE AGD

Lhares in Europe climb lor first session
in six

MAREETWATCH — 35 MINUTES A3

O More Markets & Sactors

MARBETBEAT

AR BAP. B F e e e TR TR
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~ La diferenciacion percibida del producto (determina el contexto estratéaico del marketing del producto)

~ Un producto de alta diferenciacion percibida, hace recomendable aplicar iniciativas para
articular mejor las caracteristicas diferenciales del mismo (Entre productos de alta diferenciacion
los compradores evaluan las alternativas cuidadosamente)

- Una baja diferenciacion hace recomendable aplicar iniciativas para mejorar la experiencia de
compra y uso del cliente, para diferenciarse de la competencia

» La frecuencia de compra del producto (determina las necesidades de informacion de los clientes)

~ Una baja frecuencia de compra hace recomendable desarrollar iniciativas para proporcionar
a los clientes informacion sobre el producto que les ayude a tomar su decision en un
territorio que les es poco conocido (Los clientes responderan positivamente al que mejor les ayude
en su decision)

- Una alta frecuencia de compra hace menor la necesidad de informacion por parte de los
clientes, que responderan a iniciativas, que hagan menores la dificultad de la compra y el
coste de la transaccion
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¥ Mejorar la experiencia de compra

— Compra mas fadl y rapida > Mejorar el proceso de venta
—  Un solo “stop” de Compra (Reforzar la eleccion del cliente habitual
Evitar que de el beneficio "por sentado™)

Frecuencia de adquisicion

» Mejorar la experiencia de uso
— Proporcionar soporte a medida — Comunicar los logros de la Compania
Proporcionar serviclios adicionales

» Mejorar el proceso de venta
("Capturar” al cliente y facilitarle la
percepcion de beneficios)
— Mostrar los beneficios del producto

Mejorar la experiencia de compra
(Ayudar al comprador inexperimentado)

Ayudar a especificar el producto
— Proponer producto a medida

5 Comunicar con los Clientes objetivo
— Disenar el sistema del Cliente

Agreqgar Clientes dispersos

Proponer Soluciones especificas Utilizar los “inputs” de los Clientes

BAJA ALTA

Diferenciacion percibida del producto

» Una misma Compania puede tener productos en diferentes cuadrantes de la matriz
» Un mismo producto puede estar en diferentes segmentos de la matriz para grupos de clientes diferenciados
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Cateqoria
Generica

Enfoque de
E-Marketing
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Ejemplos

Mejorar
el proceso
de venta

Usar los “inputs” de los Chentes

Ford tiene su departamento de disefio online para conseguir “feedback” de Chentes seleccionados

Comunicar a los Cientes objetivo

Amazon informa de los libros nuevos a los Oientes basindose en su perfil de compras previas

Agregar Chentes dispersos

eHobbies usa Internet para identificar colaccionistas de maquetas de trenes en todo & mundo

Mostrar los benaficios del producto

Timex proporciona una simulacion descargable de su sistema "i-Control” de ajuste de sus relojes

Comunicar los logros de la Compafia

| W.W. Grainger registra y muestra los ahorros de sus chentes en suministros para mantenimiento

Mejorar la

experiencia |

de compra

Proponer Soluciones espeaficas

Home Depot informa a sus Clientes de todo lo que necesitan para hacer, eflos mismos, su proyecto

Un solo "stop” de Compra

Office Depot ofrece “links™ 3 "Webs™ como & de Cormeos para cubrir las necesidades de sus Clientes

Disenar o sistema del Ciente
Compra mas (3dl y rapida

Herman Miller's “room planner”™ permite disenar nuevos muebles paia oficinas exstentes

Amazon ofrece al diente la mejor opoon para encontrar, rapidamente, cualguer ibro gue desee

Avudar a especificar & producto

Lands’ End permite al diente crear un "modelo personal” para probarse sus bafadores en pantalla

Proponer producto a medida

Chipshot Golf parmite a golfistas expertos configurar sus palos segln sus aracteristicas personales

Mejorar la
experiencia
de uso

Proporconar seracos adicionales

Lonely Planet ofrece online un sitio que almacena informacion critica para los viajeros

Proporcionar soporte a medida

Dell Computers ofrece a los empleados de sus Cientes o nivel de soporte acordado, online
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~» Un E-Servicio esta constituido por la orquestacidn electrénica de ofertas de alternativas que, en
tiempo real, satisfacen toda la amplitud y duracién de las necesidades y expectativas de los
clientes de un espacio de mercado definido y seleccionado

» Son requisitos fundamentales para el establecimiento del E-Servicio:

« El conocimiento y comprension completos de las necesidades y expectativas de los
clientes en el segmento de mercado seleccionado

— Una descripcion experta y amplia de lo que acontece a los dientes del segmento
- Un conocimiento profundo de lo que quieren conseguir
« El conocimiento de los proveedores relevantes

— Un conocimiento preciso de los productos y servicios de todos los proveedores que
podrian contribuir al segmento de mercado objetivo

# El cumplimiento de estos dos requisitos permite proporcionar el servicio a los clientes
» Ofrecerles las mejores alternativas
+ Negociar los requisitos de los clientes
« Construir opciones de cliente

» El Modelo E-Servicio debe poder ser rediseiiado ante alteraciones de las expectativas de los
clientes



» Conocimiento del ciclo completo de necesidades de los clientes y de los suministradores
relevantes

—~ "Baxter Renal” ha redefinido su negocio a partir del suministro de bolsas desechables
para pacientes de rifion, que realizan dialisis en su domicilio, para llegar a ser una fuente
de informacion online que cubre las necesidades y suministros de estos pacientes

» Asegurar gque se cumplen los requisitos del cliente

— "Frictionless.com” evalua opciones de software contra criterios especificados por el
cliente. Utiliza diferentes tipos de software online y una vez que identifica la opcidn que
mejor cumple los requisitos de los clientes, electrénicamente negocia el cierre de la
operacién con el proveedor

» Negociar opciones de cliente

- "Priceline.com” facilita a los suministradores (por ejemplo: lineas aéreas) hacer ofertas,
online, para un precio y especificacion definidos por el cliente (por ejemplo: un viaje ida y
vuelta New York - Atenas en Agosto por 800§%)

» Reducir precios para los clientes

— "Mercata” consigue precios mas bajos, agregando electréonicamente un volumen de
compra, en nombre de un grupo de compradores individuales (cuantos mas compradores,
online, desean comprar un determinado electrodoméstico, mas bajo resulta el precio para ellos)



1 Definir el espacio de mercado objetivo

« Para las Compaiiias ya establecidas, el punto de partida es la imagen de su marca y los
valores reconocidos por la base de clientes existentes

- Ford desarrolla sus iniciativas en el ambito del transporte personal
— Lonely Planet (editorial de guias de viaje) en el ambito de los viajes personales

- La imagen de marca de Virgin evoca un estilo y un enfoque que le proporcionan
opciones mas amplias. Virgin tiene opciones de establecer iniciativas de E-Servicios
en espacios de mercado como los de ocio, los viajes 6 los medios de comunicacion.

2 Decidir si el espacio de mercado se debe corresponder con:
* Las necesidades de los clientes en el tiempo:

— Ejemplos: Servicios para el desarrollo profesional o de salud

« Un evento en la vida de los Clientes
— Ejemplos: Organizacion de bodas o de "road-shows” corporativos para eventos
especiales de las Empresas, como una salida a la bolsa de valores o una fusion
3 Identificar las oportunidades de E-Servicios

» El Modelo “E-Servicios - Oportunidades” (una evolucion del Modelo "Cliente - Servicio” de IBM)
ofrece una ruta consistente para identificar las oportunidades de E-Servicios en un
espacio de mercado definido
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{Qué pasos de la cadena ofrecen oportunidades
de desarrollar un E-Servicio con éxito?

éQuien lo >
ése < Como es? distribuye? éQuien lo éCuanto

fnecesitas tiene?
- Especificacion Distribucion = i cuesta?
= T Preclo iCrédito OK?

ovales
Aportado? QUEECEE ¢ Recibido y

iCuando lo
quiere?

Mantenimiento Desempefio @ completo?
éTerminado? Mejora éListo para

éMantenimiento, - £Como funcionar?
Reparacion? éSe necesila funciona?
algo mas?

Modelo “E-Servidos - Oportunidades”
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» Los diferentes negocios difieren ampliamente en la naturaleza y alcance de sus

oportunidades de E-Operaciones.
Identificar, para una organizacion determinada, dichas oportunidades, o la falta de

ellas, es una tarea necesaria para el establecimiento de su estrategia, pero no es un
predictor del nivel de oportunidades en los olros dos dominios

» Una organizacion con bajos niveles de intensidad y dispersion de la informacion,

tanto en sus productos como en sus cadenas de valor y de suministros, puede
mejorar sustancialmente aprovechando oportunidades de E-Marketing v E-Servicios

> H analisis de las oportunidades de E-Operaciones y E-Marketing, identifica caminos
pragmaticos e incrementales para la mejora de la competitividad, de las ventas y de
los resultados de una organizacion.

> E camino para establecer nuevas formas de negocio, el del futuro a mas largo plazo
y los saltos mas imaginativos, pueden ser descubiertos por el analisis de las

oportunidades de E-Servicios
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» La mayoria de los "start-up” y "dot.com” de la "Nueva Economia” han nacido por una
oporbunidad de E-Servicios 0, en menor proporcion, de E-Marketing

# La Organizacion, existente & nueva, que desarrolla la primera iniciativa de E-Servicios con
éxito, en un espacio de mercado definido, establece una relacion de privilegio con los
clientes del mismo.

Puede llegar a convertirse en su “infomediario” y relegar al resto de los participantes en el
mercado, al mero papel de suministradores de "commodities™

» Para las organizaciones existentes, los E-Servicios pueden parecer dificiles de ser llevados a
cabo, pero no pueden ser ignorados, porque son, muchas veces la base para:

» Establecer la vision de la forma del negocio en el futuro

« Desarrollar las capacidades criticas para el mismo

« Establecer prioridades de E-Marketing y E-Operaciones.




oY

2 [SD L@ @D 450D ED i Ee D@ @0

—SESAEOHP8ADAD=73580 gdbe?2@B5D=<6 m

Preferencia

Analisis de
los Clientes

Analisis del
Proyecto

Tiempo de
Réplica

Sostenibilidad
de la
Ventaja
Competitiva

Barreras
Asimetricas

Analisis de los
Competidores

- Una herramienta clave para priorizar
las "E-Oportunidades”

» Permite evaluar la sostenibilidad
de la ventaja competitiva de las
E-Oportunidades de forma
consistente, en base al analisis
conjunto de los tres impulsores
fundamentales de las misma:

— El Tiempo de Réplica

~ Las Barreras Asimeétricas

- Las Barreras de Preferencia
(6 anticipacion)

» Facilita la estimacion del riesgo y
duracion del ciclo de vida en el
analisis de las inversiones para
desarrollarlas
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- El tiempo de réplica

» El tiempo necesario para que la iniciativa sea replicada por los competidores. Su evaluacion
requiere del analisis del proyecto y los cambios necesarios en el entorno del negocio

— Aunque muchas de las aplicaciones de las tecnologias WEB pueden ser, desde el punto de
vista tecnologico, replicadas en semanas, los cambios de la infraestructura primaria del
negocio necesarios para su aplicacion pueden llevar afos

— El tiempo de réplica de las iniciativas de E-Operaciones suele ser, generalmente, largo
- Las barreras asimétricas

+ Dependen de los competidores y exigen plantearse la siguientes preguntas sobre los mismos,
para determinar su existencia y evaluar su importancia:

— 5i un competidor replica la iniciativa
-+ éAnulara nuestra ventaja competitiva?
-+ LExisten barreras que preservaran nuestra ventaja?
~ Las barreras de preferencia (0 anticipacion)

+ Barreras al cambio de proveedor ¢ solidez de la ventaja del primero en desarrollar la iniciativa
que depende de los clientes. Se analiza:

- Evaluando hasta qué punto los clientes permaneceran fieles al innovador, a menos que un
competidor ofrezca una alternativa sustancialmente mejor

— Estimando los costes del cambio de proveedor para ellos



~ Ejemplo de elementos del proyecto que pueden alargar el tiempo de replica

* La necesidad de modificar la infraestructura primaria de sistemas del negocio, por ejemplo,
de instalar una nueva generacion de una plataforma ERP integrada con el sistema

* El cambio requerido en los procesos internos y la cultura de los empleados

* El establecimiento de acuerdos con proveedores clave, la modificacion de acuerdos con
distribuidores exclusivos o franquiciados

~ Dell Computers. Ejemplo de barreras asimétricas

» Dell Computers estaba protegido por barreras asimétricas de Compaq en la venta directa de
PCs a medida de las necesidades del cliente por Internet.

Compagq no habia disefiado sus productos modularmente para una individualizacion masiva
y sus inversiones, acuerdos y procesos para la distribucion de sus productos, dificiles y
costosos de modificar, le suponian una importante desventaja de costes

-~ Amazon.com. Ejemplo de barreras de anticipacion

+ Los clientes de Amazon.com no estan, en general, tentados a probar otras E-Librerias
porgue:

— Perciben que tiene acceso directo a todos los libros que compran normalmente desde el
sitio de Amazon

- Estan familiarizados con la navegacion en sus paginas WEB

- Saben que Amazon ha registrado datos de ellos que les facilita el proceso de compra y
les mantiene informados de las ofertas y novedades de su interés



¥ Las organizaciones pueden aumentar la sostenibilidad de sus E-Iniciativas elevando las

barreras de entrada para sus competidores mediante diferentes actuaciones, como por
ejemplo:

« Negociando la exclusividad con otra organizaciones como:
— Proveedores criticos de la cadena integral de suministros
— Proveedores de productos nicho
— Poseedores de bases de datos del mercado yfo los proveedores clave

= QOrganizando los clientes en una comunidad que les aporta valor por el
intercambio mutuo, elevando asi, el coste de cambio de proveedor

% La atencion a los tres impulsores de la sostenibilidad de la ventaja competitiva de las
E-Oportunidades y un enfoque y actitud proactives para aumentar la sostenibilidad de
las mismas, son elementos criticos del desarrollo estratégico en la "Nueva Economia”™
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