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O pri
entender ao/a cliente/a actual
__para xerar unha proposta de |

para xerar unha proposta de

valor que responda as suas

necesidades.

Os elementos de valor que hoxe construen a
percepcion dunha empresa e dos seus produtos
cambiaron moito nas ultimas décadas porque a
sociedade dixital deu lugar a:

—» Mercados mais complexos.

— Usuarios/as expertos e sofisticados.

Asinon

NON ACTUAR. Hai que dedicar tempo a
indentificar cal é o valor percibido da proposta
por parte dos usuarios/as actuais e potenciais.

TEMPO

ACTUAR CUN MODELO OBSOLETO. Basearse na
piramide das xerarquias da motivacién humana
formulada polo psicélogo Abraham Maslow en
1943 estd obsoleto na sociedade complexa do
século XXI.

PREVENCION
ENREDOS

REDUCION
ESFORZO

Necesidade de autorrealizacion
Desenvolvemento potencial

Necesidade de autoestima
Recofiecemento, confianza,
respecto, éxito

Necesidades sociais
Desenvolvemento afectivo, asociacion,
aceptacion, afecto, intimidade sexual

Necesidade de seguridade
Necesidade de sentirse seguro e
protexido: vivenda, emprego

Necesidades fisioloxicas ou basicas
Alimentacion, mantemento da
saude, respiracion, descanso, sexo

Piramide de Maslow 1943

AFORRO  SIMPLIFICACION XERACION

AUTOTRANSCENDENCIA
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REDUCION ORGANIZACION INTEGRACION CONEXION
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REDUCION
CUSTO

CALIDADE VARIEDADE

Como se usa?

A pirdmide de Bain é unha
ferramenta de innovacion

facil de usar polo equipo da peme. O

proceso ten catro pasos:

v
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Analizar os elementos
da pirdmide na variante
adecuada (B2C ou B2B).

Asisi @ B2B

bz s . s c PROPOSITO
A piramide de Bain é a referencia
correcta para orientar a estratexia “*f\
de innovacién con base en VISION

propostas de valor adaptadas ao
mercado actual.

Diferencia dous modelos:
CARREIRA

B2C:
elementos de valor @

percibidos polos/as

; C EXPANSION  COMERCIABI-
consumidores/as finais. DA REDE LIDADE  DE
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ATRACTIVO  INFORMACION ORGANIZACION SIMPLIFICACION CONEXION INTEGRACION | CONFIGURA-
BILIDADE
ECONOMICO  RENDEMENTO
MULTIPLICACION REDUCION CALIDADE
INGRESOS CUSTOS PRODUTO
axil, atil e CUMPRIMENTO PREZO
ESPECIFICACIONS ACEPTABLE
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ESPERANZA RESPONSABILIDADE
SOCIAL

GARANTIA
REPUTACION
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g B2B:
elementqs_de DESENO DESENVOLVE- ANSIEDADE  DIVERSION E
REDUCION RECOMPENSA NOSTALXIA ESTETICA VALOR valor perC|b|dos E ESTETICA MENTO E REDUCIDA  VANTAXES
ANSIEDADE DE MARCA polos clientes CRECEMENTO
empresa. PRODUTIVIDADE ACCESO RELACION
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N1y = [ )rnl
BENESTAR TERAPIA DIVERSION ATRACTIVO ACCESO AFORRO ESFORZO DISPONIBI- RESPONSIVI- EXPERIENCIA
TEMPO REDUCIDO LIDADE DADE

OMPROMISO ESTABILIDADE ~ AXUSTE
CULTURAL

ESTRATEXICO
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REDUCION
RISCOS

ALCANCE  FLEXIBILIDADE CALIDADE

COMPONENTES
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CUMPRIMENTO EST,ANDARES
REGULATORIO ETICOS
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Solicitar aos/as clientes/as
que seleccionen os cinco
elementos de valor que
mellor perciben do noso
produto ou servizo.

Cuantificar e presentar os resultados ao
equipo para reflexionar sobre o grao de
alinamento entre os elementos sobre os
que a peme cre estar construindo valor e os
elementos que os/as usuarios/as perciben.

A4,

Consensuar cales son os cinco
elementos clave sobre os que
construir ou reconstruir a
proposta de valor e
comunicalos correctamente.



ELAS, EMPRESAS GRANDES E PEQUENAS,

XA O PUXERON EN PRACTICA

| IBERIA

CASA GRANDE DE XANCEDA

Casa Grande de Xanceda construiu a stia proposta de valor arredor do compromiso co
medio ambiente, cos animais e co rural. Os valores de proteccion da natureza, respecto
animal e desenvovemento sostible son os protagonistas dun coidado packaging desefiado

para diferenciar os seus produtos.

A maior empresa aeronautica espafiola converteuse en pouco tempo nun referente en
xestion de queixas e reclamacions a través das canles dixitales. Ademais, creou orixinais
campaiias de comunicacion destinadas a establecer relacions coa sua clientela, como

| concursos en redes sociais para conectar a través da emotividade.
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PROQUIGA

A biotecnoldxica galega é xa
unha referente na tendencia
“etiqueta limpa” para
substituir os aditivos
artificiais na industria
alimentaria e avanzar na
sustentabilidade do sector.
Isto permitelle ofrecer
solucions 100 % naturais a
medida dos clientes.

Accede a todos
os cadernos para
saber mais sobre
innovacion.

pemes galegas.

A XUNTA

Kl DE GALICIA

Conece as historias de
éxito de innovacion
protagonizadas por

MRF

MRF converteu a
flexibilidade que permite a
producion en proximidade
na sla sefia de identidade.
Esta peme ourensa
diferénciase da competencia
por ter enxeferia, matriceria
e fabrica propias, o que lle
permite ofrecer un gran
valor engadido.

SERVICIOS REUNIDOS

Servicios Reunidos sustenta a
slia proposta de valor en
mellorar a axilidade, a
flexibilidade e a rapidez das
ferramentas de e-commerce
para cubrir asi as necesidades
dos seus clientes, interesados
en posicionar con éxito os seus
negocios Nno comercio
electrénico.

Contacta con nés para poiner en marcha

Programa de impulso a
innovacion nas pemes

|

I

| : ;

| 0 VoSO propio proceso innovador.
I

I

| . oo
Axencia Galega de Innovacion
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981957 008

servizos.gain@xunta.gal
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15702 - Santiago de Compostela

http://gain.xunta.gal
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