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Estrategia de Transformacidn Digital para el area de ventas de

Trelleborg Printing Solution Mirambeau SAS

Glenda Jeanine Chiquillo Molano
U00135951

Directora: Sandra Cristina Sanguino Galvis
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Trelleborg Group
world-leader in engineered polymer solutions

Annual Sales Employees

€ 3,23 billion 23,000

Countries Manufacturing
over 50 facilities 119

Figures including CGS integration [&ned I LI




Printing Solutions within Trelleborg Group

Aerospace Agriculture & Automotive Construction&  Renewable Energy Building & Mec!ical D_OViCOS &
Forestry Mining Equipment & Power Generation Construction Life Sciences

e -

Manufacturing & Marine Equipment Material Handling Printing Rail &
Machine Tools & Construction Equipment Mass Transit
5 - - ' -

Trelleborg Printing Solutions




Flexography Industry




Trelleborg Printing Solution Mirambeau SAS
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Flexograficas

Planta de
produccion
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Trelleborg Printing Solution Mirambeau SAS

Impresion Flexografica
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Descripcion del Problema

é Restricciones de viajes

Cancelacién de reuniones y
ferias comerciales

o Soporte técnico y servicio
-) remoto
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Descripcion del Problema

Flexible packaging consumption annual growth rates,
Europe and the US

9%
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Annual growth rate (%)
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2014 2015 2008 27 ang 2009 2020 2021 2022

Sector de Empaques Flexibles
Clave para enfrentar la crisis sanitaria

Source Wood Mackenze Chemecals
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Descripcion del Problema

Perception of digital penetration by industry,! % of respondents

Average across all Full
industries = 37% digitized
No Minor I Some core Digital reaching Pre-
change secondary 1 change mainstream dominantly
change 5 digital
10% 30% ' 20% 24% 12% 4%

oe® o® ©

L]
| (7]
% °3 °8 ©
0 10 40 60 84 96 100

Selected industries?

© Consumer packaged goods (31%) O Travel, transport, and logistics (44%)
® Automotive and assembly (32%) @ Healthcare systems and services (51%)
© Financial services (39%) @ High tech (54%)
O Professional services (42%) © Retail (55%)
© Telecom (44%) @ Media and entertainment (62%)
T a Sfo rm aC | é n d | g |ta 'Data reflect average of respondents’ ratings on degree of change in the past three years within

each industry across 5 dimensions (products, marketing and distribution, processes, supply
chains, and new entrants at the ecosystem level).

*For consumer packaged goods, n = 85; automotive and assembly, n = 112; financial services,
n = 310; professional services, n = 307; telecom, n = 55; travel, transport, and logistics, n = 103;
healthcare systems and services, n = 78; high tech, n = 348; retail, n = 89; and media and
@
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Descripcion del Problema

Solventar la Soportar Mejorar la Mejorar

crisis plan de Experiencia eficiencia del
expansion y del cliente proceso de
crecimiento
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Pregunta de Investigacion

R e
9.0.0.0.0.0.0.0 .

¢,Cual es la estrategia de transformacion
digital para el departamento de ventas de
Trelleborg Printing Solution Mirambeau

SAS, que mejoran la experiencia de compra

y aumentan la eficiencia en el proceso de

venta?

2% CORE
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Objetivos de la investigacion

Obijetivo General

Elaborar un plan estratégico de transformacion digital para el
departamento de ventas de Trelleborg Printing Solution
Mirambeau SAS, que contribuya al mejoramiento de la
experiencia de compra de los clientes y optimice la eficiencia

del proceso de ventas.
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Objetivos de la investigacion

Objetivos Especificos

1 Trelleborg Printing Solution Mirambeau SAS,
mediante la herramienta de diagnéstico DOFA.

Identificar la situacion actual del area de ventas de }

ventas de Trelleborg Printing Solution Mirambeau

Diagnosticar el nivel de madurez digital del &rea de
2 SAS.

Formular estrategias y plan de transformacion digital

para el area de ventas de Trelleborg Printing Solution
3 Mirambeau SAS, que contribuya con el mejoramiento
de la experiencia de compra.

¢ CORE
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Evaluacion de Stakeholders

*Mejor uso de los activos empresariales
existentes.

Alta Gerencia *Tener criterios de inversiones de

L ; transformacion digital
Trelleborg Printing Solution g

Mirambeau SAS *Seguridad digital.
*Mejorar experiencia del cliente.

Departamento de Ventas  *Fjgelizacién de clientes.

*Mejorar el desempefio.
Distribuidores y *Mejorar experiencia del cliente.

Representantes 38 compaiiias a nivel mundial *Recibir un mejor soporte técnico y comercial.

Empresas convertidoras de  *Simplicidad en el proceso de compra.

- Empaques flexibles
Clientes £ qOEMs *Mejor tiempo de respuesta

*Mayor soporte técnico.

% CORE
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Marco Conceptual

Transformacion

Proceso de Transformacion Digital del
Ventas Digital Proceso de
Ventas
BB



Marco Conceptual

Proceso de ventas

/ tradicionales pasos de ventas Evolucion de los 7 pasos de ventas

(Dubinsky, 1980) (Moncrief & Marshall, 2005)

1. Prospeccion 1. Retenciony supresion de clientes

2. Preparacion 2. Gestidon de base de datos y conocimiento

3. Contacto 3. Cultivar relaciones con los clientes

4. Presentacion 4. Marketing

5. Gestion de objeciones 5. Resolucién de Problemas

6. Cierre 6. Anadir valor / satisfacer necesidades

7. Seguimiento 7. Mantenimiento de las relaciones

¢ CORE
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Marco Conceptual

Transformacion digital

Definicion
Los cambios asociados a las
aplicaciones de la tecnologia digital
en todos los aspectos de la sociedad
humana.
La abolicion de informacion fisica
“going paperless” y la aplicacion de

Tecnologias digitales Madurez digital

(Kaplan et al., 2004)

LRk, 201) lo digital a todos los aspectos de la 2
sociedad. 2

La OECD (Organizacion para Los efectos econdmicos y sociales g
la Cooperaciény el de la digitizacién y digitalizacion. ' = Digital §

2

Conservador

Desarrollo Econémicos 2018) dobility &
' Digital

Fusion de tecnologias avanzadasy ervasive
su integracién en los sistemas fisicos DU Forces
y digitales, predominio de modelos = 4
de negocio innovadores y nuevos
procesos, y la creacion de productos \ .
y servicios inteligentes.
La utilizacién de tecnologias .
digitales, para crear nuevos
(Saleforce, 2019) procesos de negocio, culturay
experiencias de los clientes, o

modificar los existentes. 3 1 D
=5 CORE
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(European Commission,
2019)

ALINEACION ESTRATEGICA CON LAS TECNOLOGIAS DIGITALES




Marco Conceptual

Transformacion digital del proceso de ventas

Recorrido del Cliente

Modelo AIDA Recorrido de decision del Momentos de la : :
(Baeyens, 2016) consumidor McKinsey (Court et verdad por Procter & Recorrido del cllgnte Aldo
Cundari
al., 2009) Gamble y Google

pre-purchase phase

Ve
: ~ Estimulo
! Consumers add or substract brands 3 :
The consumer considers as they evaluate what they want. Ultimately, the consumer
an Initial set of brands, selects a brand at the
based on brand Active evaluation moment of purchase Z M OT
perceptions and exposure
to recent touchpoints.

Pre-purchase phase
Interest

FMOT

seyd aseynd

Action

SMOT

Purchase phase

After purchasing a product or service, the T T

consumer builds expectations based on
exporience to inform the next decision journoy.

Post-purchase phase

2% CORE
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Estado del Arte

| "NESPRESSO.

Solucion de Nube

Manejo de datos Dispositivos moviles Plataforma interactiva
CRM Algoritmos de Capaz de manejar todo el
Big Data recomendacion y ciclo de compra

Inteligencia Artificial aprendizaje automatico

c=CORE
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Aspectos Metodologicos

Cualitativa — Descriptiva

Anadlisis Interno Mapa Recorrido Nivel de Planteamiento

y externo del cliente Madurez Digital estrategias de
transformacion
digital

DOFA Modelo B2B Modelo
McKinsey Forrester 4.0

Estructura Metodoldgica

2% CORE
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Resultado Esperado

Identificar la situacion actual del area de ventas

de Trelleborg Printing Solution Mirambeau SAS, 11 Documento con los resultados del analisis de la situacion actual
mediante la herramienta de diagndstico interno y | del area de ventas.
externo DOFA
Diagnosticar el nivel de madurez digital del area 2.1 Instrumento para medir el nivel de madurez digital.
de ventas de Trelleborg Printing Solution _ . o
Mirambeau SAS. 2.2 Documento diagnostico de madurez digital.
Formular estrategias de transformacion digital 3.1 Documento con aplicacién del modelo de recorrido cliente.

para el area de ventas de Trelleborg Printing
Solution Mirambeau SAS, que contribuya con el

e g 3.2 Documento con plan estratégico de transformacion digital

School of Management
sdad Autdnoma de Bucaramanga



Resultado 1: Diagnostico area de ventas Trelleborg Printing Solution Mirambeau SAS

Vision Grupo Trelleborg
Ser la primera opcidén del cliente en los segmentos de mercado seleccionados, creando valor a través de soluciones de ingenieria.

Valores Grupo Trelleborg

Y % S

Customer focus Innovation Responsibility Performance
Working in partnership, we We promote aninnovative We all share responsibility We shall perform better
aim to add value for our culture and attitude. for our company as a whole than our competitors.
customers, as well as for Innovation is a key driver and for its results.

Trelleborg. for our growth.

2% CORE
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Resultado 1. Diagndstico area de ventas TPSMS

Recoleccidon de datos

Clientes VIP Trelleborg Printing

Colaboradores Trelleborg Printing Solution Mirambeau SAS

Poblacién Solution Mirambeau SAS
Agentes / Representantes a
nivel mundial
Tamafo
., 1 1
Poblaciéon € e
Muestra 5 50
Reuniones
Método . Encuestas Recorrido del
i Entrevistas .
Aplicado cliente

Encuesta DOFA

2% CORE
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Resultado 1. Diagndstico area de ventas TPSMS
Recoleccion de datos

Andlisis de la Competencia Indicadores de gestion

eR ﬁ POLYWEST _ _

ROSSINI ec TRELLEBORG sLeeve sysTems Indicadores de gestion 2019 2020
Marca ltaliana Marca Alemana Marca Alemana Cumplimiento objetivo de ventas 95% 75%
M1 nivel mundial N MN=2 a nivel mundial Marca Francesa N4 a nivel mundial
gpla_ntas de produccion 2 plantas de rM*3 a nivel mundial 3 plantas de G M 35 33

recios agresivos produccian 1 planta de produccian
Fuertes conexiones con Se han vuelta mas produccian Son bastante rass argen 0 0
SEIE‘ 44 agresivos en precio Frecio competitivo agresivos en cuanto - - o 5
olida red de ventas e innovadores Buen servicio vy al precio
inmovationes continuas e innovadors Buen s 2 el o en Porcentaje de cierre de ventas 40% 30%
CUIEdSUanElb'E servicio y servicio v calidad. calidad v conexiones
calimad. TIER . H
M e saricis Ciclode venta 11 semanas | 19 semanas
v calidad.
Otros competidores Competidores entrantes
MECA (ILISA) COXOFIFE (Replblica Checa)
Zymid (USA) Tech Slegyves (Rumania)
Laserflex (Brasil)
Cylitec (Argentina)
Polyslesves (Sur Africa) Qi D CORE

1L School of Management
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Resultado 1: DOFA Area Ventas TPSMS

Fortalezas
1. Recurso humano,
2. Mas de 20 afios de experiencia.
3. Patente y producto de calidad
Trelleborg Printing Solution 4. Servicio,
Mirambeau SAS 5. Buena imagen entre los clientes,
6. Buen respaldo financiero,

Matriz DOFA

Area de ventas

Oportunidades
A. Expansion de mercado,
B. Apertura de una nueva planta.
C. Utilizacion de tecnologias digitales disponibles en el
grupo empresarial.
D. nuevos canales de comunicacion,
E. Nuevas alianzas OEMSs,

Estrategias FO
el plan de expansion de mercado.

atender las Américas.

Amenazas
F. Competencia,
G. Nuevas tecnologias,
H. Regulaciones Ambientales.
I. Condiciones sanitarias, restriccion de viajes,

Estrategias FA

A.E.1.3.4Conseguir nuevos socios comerciales para apoyar

B.2.3. Iniciar estudio de apertura nueva planta en USA para

F.G.2.4. Aprovechar la buena imagen y experiencia para
fortalecer relaciones comerciales con el cliente y
representantes de venta para aumentar la fidelizacion,

Debilidades
6. Reprocesos, tiempo de respuesta,
7. Bajo reconocimiento de marca en la industria flexogréafica,
8. Manejo de datos deficiente,
9. Solo una planta para atender el mercado mundial,

Estrategias DO
C.6.8. Aprovechar tecnologias digitales disponibles para
mejorar rendimiento del proceso de ventas.

D.6.7. Evaluar nuevos canales de comunicacién para mejorar

manejo de informacién y tiempos de respuesta.
E.7. Crear nuevas alianzas con OEMs para incrementar el
reconocimiento de marca,

Estrategias DA

F.1.6.7. Optimizar el manejo y andlisis de datos para
segmentar y mejorar el proceso de prospecciony
clasificacion de clientes potenciales,

. School of Management



Resultado 1. Mapa Recorrido del Cliente TPSMS

ACTORES

Director de planta

Jefe de impresion

Representante de
ventas
OEMs

Jefe de planta
Jefe de impresion
Jefe de
mantenimiento
Representante de
ventas
OEMs

Jefe de plan/propietario
Jefe de impresién
Personal de impresién
Jefe de mantenimiento
Departamento de compras
Departamento de contabilidad
Departamento de logistica

Jefe de plan/propietario
Jefe de impresion
Personal de impresién
Jefe de mantenimiento
Departamento de compras
Departamento de contabilidad
Departamento de logistica

Jefe de impresion
Jefe de mantenimiento
Personal de impresion

Jefe de plan/propietario
Jefe de impresion
Jefe de mantenimiento

Apoyo técnico suficiente

Conseguir que las multiples partes

Minimizar

La necesidad primaria es

Transaccion eficiente
junto con la confianza de

NECESIDADES s interesadas se alineen en una . : o L obtener
para evaluar una solucion - las interrupciones en el proceso. maximizar la eficiencia
eleccion. un buen trato por parte del
proveedor
Buscar informacion
e investigar . Solicitar orden de
Elegir el . - .
Buscar a los Hacer preguntas roveedor compra Contacto con el equipo Formacion Analizar el uso
competidores Comparar los P Contactar el Reportar el problema Verificar el y el retorno de i Hablar con
ACTIVIDADES ) o . Tomar la . A : . : . Evaluar el . -
Mirar el sitio web competidores o director financiero Pedir a asistencia producto ~ la inversion otros
CLIENTES . decision . desempefio .
Contactar con un Reuniones de Abrobacién Contactar el Evaluar alternativas Comenzar a Contactar con i usuarios
representante de seguimiento pinterna director de medir consecuencias utilizar el producto finanzas
ventas. logistica
R | Dbt il




Resultado 1. Mapa Recorrido del Cliente TPSMS

C I Recoger Aplicar
ontactar a e ; y ; " ;
informacion Aplicar garantia _ . . Compartir .
. Recogg( representante de . P . .g. Recibir o retirar Obtener el Repetir una . p garantia
OBEJETIVO informacion Convencer a los i Alinearse con Minimizar . sentimientos .
o . ventas . su orden sin producto buena Minimizar
CLIENTES :ldentificar diferentes . colegas la impacto en o dar .
. Informacién sobre . N - esfuerzoy o adecuadoy de i experiencia . impacto en
alternativas Firmar el organizacion produccién . ; retroalimenta -
productos y tiempo buena calidad de compra - produccion
- contrato/presupues cioén
precios
to
Cara a cara -
. Servicio de
Llamada telefénica Boca en boca Boca a boca
. . o Cara a cara entrega, Cara acara .
Correo electrdnico — Boletines sitio web, . medios de
informativos representante de Correg Caraacara . Cara a cara embalaye, Representant comunicacién
PUNTOS DE electrénico iCorreo electrénicoi Teléfono, correo mensajes Productos e de ventas .
Eventos ventas . social
CONTACTO . Llamada Llamada electrénico, chat (correo Empaques correo
Boca en boca redes sociales . L. . e . Correo
. telefénica telefénica Videollamada electrdnico, electrénico L.
redes sociales Eventos . . electrénico
. Videollamada SMS, llamada teléfono
Sitio web telefonica)
Videos publicitarios E
/— A
EmMoCIoN (=) 9 Yy T
- \/G
RESULTADO
gl S, © ),
EXPERIENCIA
CLIENTES

-

"
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Resultado 1. Mapa Recorrido del Cliente TPSMS

DIGITALMENTE

representante de ventas

Iteraciones de contenido en linea'y
cierre

visitas basadas en diagndsticos
a distancia

Teams Outlook 365 Teams Teams Teams
PROGRAMAS social media Teams Outlook 365 Social media
EN USO webpage Teams WhatsA Axcyl 2000 Outlook 365 WhatsApp i WhatsApp WhatsApp webpage
pag WhatsApp PP y Outlook 365 | Outlook 365 i Outlook 365 pag
TECNOLOGIAS DIGITALES DISPONIBLES
Cotizacién en linea para el Herramienta de realidad N
representante de ventas basado en aumentada para guiar la f Motor de compra del siguiente
SERVICIOS Live chat/call-back tool P P parag N.uevas ofertas ,(por producto para afiadir
. la puntuacién dinamica de las respuesta ejemplo, garantias de .
HABILITADOS Compra en comun en la web con el . - L : S valor e impulsar la venta
operaciones Programacion y preparacion de itiempo de actividad o cruzada

precios por hora)

TOTALMENTE
DIGITAL
AUTOMATIZADO

Navegador de productos/soluciones
Configurador de productos
Captura de clientes potenciales

Calculadoras de valor interactivas
Compras por Internet, incluyendo
disponibilidad y plazos de entrega

Guias de autoayuda
Seguimiento de notificaciones
progreso de la resolucion

Equipos remotos
para activar el
mantenimiento/reemplazo/
sustitucion

Recordatorio de pedidos basado
en andlisis
reordenamiento de pedidos a
través de
sitio web de autoservicio

OBJETIVO
ESTRATEGICO
EMPRESARIAL

Optimizar el proceso de prospeccion
e inclusidn con representantes de
venta
Aumentar el nimero de clientes
potenciales cualificados

Aumentar la tasa de conversion de
ofertas en 6rdenes
Facilitar el proceso de recepcion de
ordenes

Minimizar el
tiempo de respuesta.
Minimizar el impacto en
negativo causado al cliente

Entregar productos
ala altura de las
expectativas de los
clientes

Convertir a los clientes
en promotores de la marca
Transformar las experiencias
negativas en positivas

-

"
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Resultado 2: Nivel Madurez Digital Forrester 4.0

o Differentiator c-:lture Cithie
; A company’s approach to digitally
driven innovation, and how it
empowers employees with digital
technology.

—s— Collaborator
—+— Adopter Digital maturity model
Insights Organization

- Skeptic

- Trelleborg Printing
Solution Mirambeau

Technology

08
.F' ..‘ School of Management
Uriversidad Autdnoma de Bucaramanga
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Resultado 3: Estrategia Transformacion Digital

DOFA Recorrido del Cliente Madurez Digital

-Conseguir nuevos socios comerciales para
apoyar el plan de expansion de mercado.

-Iniciar estudio de mercado para apertura nueva

planta en USA para atender el mercado americano.

-Aprovechar la buena imagen y experiencia para
fortalecer relaciones comerciales con el cliente y
representantes de venta para aumentar la
fidelizacion.

-Evaluar nuevos canales de comunicacion para
mejorar manejo de informacién y tiempos de
respuesta.

-Crear nuevas alianzas con OEMs para
incrementar el reconocimiento de marca.

-Aprovechar tecnologias digitales disponibles para
mejorar rendimiento del proceso ventas.

-Optimizar el manejo y analisis de datos para
segmentar y mejorar el proceso de prospecciéony
clasificacion de clientes potenciales

-Optimizar el proceso de prospeccién para
incrementar el namero de clientes potenciales
cualificados.

-Aumentar la tasa de conversion de ofertas en
ordenes.

-Simplificar el proceso de recepcion de orden.

-Minimizar el tiempo de respuesta e impacto
negativo causado al cliente.

-Entregar productos a la altura de las expectativas
de los clientes.

-Convertir a los clientes en promotores de la
marca.

- Transformar las experiencias
negativas en positivas

-Iniciar algunos proyectos en busqueda de caminos
para incentivar a los colaboradores una cultura
digital.

-Centralizar los recursos digitales.

-Reclutar colaboradores con conocimientos del
mercado y no solamente conocimientos criticos
para la madurez digita.

-Fomentar innovacién para desarrollo ideas para
realizar procesos existentes con la inclusion de
tecnologias digitales.

=3 CORE

' . School of Management



Resultado 3: Estrategia Transformacion Digital

Experiencia del Cliente

Desempeio

Cultura

Aprovechar la buena imagen y experiencia
para fortalecer relaciones comerciales con el
cliente y representantes de venta para
aumentar la fidelizacion

Evaluar nuevos canales de comunicacion
para mejorar manejo de informacion y
tiempos de respuesta.

Crear nuevas alianzas con OEMs para
incrementar el reconocimiento de marca.

Optimizar el manejo y analisis de datos para
segmentar y mejorar el proceso de
prospecciony clasificacion de clientes
potenciales.

Minimizar el tiempo de respuesta e impacto
negativo causado al cliente.

Convertir a los clientes
en promotores de la marca

Transformar las experiencias
negativas en positivas.

Conseguir nuevos socios comerciales para
apoyar el plan de expansion de mercado.

Iniciar estudio de mercado para apertura
nueva planta en USA para atender el
mercado americano.

Aprovechar tecnologias digitales disponibles
para mejorar rendimiento del proceso
ventas.

Centralizar los recursos digitales.
Optimizar el proceso de prospeccion para
incrementar el nimero de clientes

potenciales cualificados.

simplificar el proceso de recepcion de
orden.

Aumentar la tasa de conversion de ofertas
en ordenes.

Entregar productos a la altura de las
expectativas de los clientes.

Iniciar algunos proyectos en blsqueda de
caminos para incentivar a los
colaboradores una cultura digital.

Reclutar colaboradores con
conocimientos del mercado y
conocimientos criticos para la madurez
digital.

Fomentar innovacién para desarrollo
ideas para realizar procesos existentes
con la inclusién de tecnologias digitales.

CORE
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Resultado 3: Plan Estratégico Transformacion Digital Area de Ventas TPSMS

Experiencia del Cliente

Cultura Organizacional

Excelencia Operativa

(‘.: Gestion Inteligente
r""'| del cliente
AN

Optimizacion de la segmentacién de los
grupos objetivos con la ayuda de analisis
basado en datos y comportamiento de
clientes.

Competencias digitales

Formacién de los colaboradores y preparacion
de la estructura digital.

Cadenade
valor digital

Enriquecimiento digital de ventas, marketing
y una experiencia multicanal fluida.

Gestién de relaciones
con el cliente

&>

Servicio al cliente personalizado basado en
andlisis de datos.

Interconexion

T

Establecimiento de nuevas formas de
cooperacion agiles e interconectada entre
colaboradores y cliente.

Gestion de
rendimiento

€A

Apoyo de decisiones a través de analisis en
tiempo real y aumento de transparencia.

ﬁ@ Innovacion
Incentivar cultura de innovacion para el saber

hacer existente con nuevas tecnologias y
aplicaciones para desarrollo de nuevas ideas.

Digitalizacion
de procesos

1010
1010

Aumento de rendimiento y ampliacion de
servicios, reduccion de costes a través de
digitalizacion de procesos.

Automatizacion
@ de Procesos
Aumento sistematico de la eficiencia a

través de la automatizacion inteligente de
procesos.
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Resultado 3: Plan Estratégico de Transformacién Digital

Objetivos Objetivos Especificos Indicador Base deindicador Meta
Ejes Estratégicos J P 2022 2023
Optimizacion de la segmentacién de los grupos .
o P . . Nuevos clientes  por
S g objetivos con la ayuda de analisis basado en datosy : Adquirir nuevos clientes S
Qe comportamiento de clientes. NA 10 20
o O
‘= = iEnriquecimiento digital de ventas, marketing y una . . : . . .
o © q. . . N . 9y Incrementar satisfaccion del cliente Porcentaje de satisfaccion 0 0 0
8 g experiencia multicanal fluida. 80% 85% 90%
©
i servicio al cliente personalizado basado en analisis de - . - NUmero de  posiciénen
Posicionar marca por calidad y servicio.
datos. el mercado 3 2 1
L L Incrementar puntaje en la dimension cultura del Puntaje nivel madurez
< i Formacion de los colaboradores y preparacion de la . . -
= . nivel de madurez digital digital 8 15 20
s O estructura digital
S & iEstablecimiento de nuevas formas de cooperacion . : .
= Ni . . . Mejorar tiempo de respuesta Tiempo de respuesta . . .
S -z :agiles e interconectada entre colaboradores y clientes 5 dias 3 dias 1 dia
O s
o Incentivar cultura de innovacion para el saber hacer 4
S, . L . Numero de propuestas 3 propuesta
O iexistente con nuevas tecnologias y aplicaciones para i Generar propuestas innovadoras . . . propuesta
. innovadoras de calidad NA de calidad .
desarrollo de nuevas ideas de calidad
Apoyo de decisiones a través de analisis en tiempo . S . Costos de adquisicion de
. Reduccion costos de adquisicion de clientes . 0 0 0
S real y aumento de transparencia clientes 5% 3% 2%
ey Aumento de rendimiento y ampliacion de servicios,
@ @ ireduccion de costes a través de digitalizacion de Incrementar margen de ventas Margen de ventas
3 5 g g g 33% 35% 38%
O oiprocesos.
x
w © Aumento sistematico de la eficiencia a través de la o Tiempo del ciclo de 8
o Reducir ciclo de venta 19 semanas 10 semanas
automatizacion inteligente de procesos. ventas semanas
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Resultado 3: Plan Estratégico de Transformacién Digital

Ejes Objetivos Estratégicos Objetivos Especificos Iniciativas Responsable

Optimizacion de la segmentacion de los grupos

. P . . Implementacién de navegador de productos/soluciones, configurador de productos,
objetivos con la ayuda de analisis basado en Adquirir nuevos clientes

) . . captura de clientes potenciales. Gerente Comercial

S = datos y comportamiento de clientes.

o Q@ . - - . . . Gerente Marketing

‘= 5 iEnriquecimiento digital de ventas, marketing y Incrementar satisfaccion del :

I} T . : ; : - Gerente Comercial

S T ;unaexperiencia multicanal fluida. cliente Desarrollo plan de marketing digital de la mano con el departamento de ventas

w° e : . e : : : e > :
servicio al cliente personalizado basado en Posicionar marca por calidady i Implementation Live chat/call-back tool. Habilitar compra en comun en la web con Gerente Comercial
analisis de datos. Servicio el representante de ventas Gerente General

Incrementar puntaje en la Gerente Comercial

Formacion de los colaboradores y preparacion

. dimension cultura del nivel de Gerente IT
de la estructura digital

madurez digital Implementacion plan de capacitaciones de transformacion digital

Establecimiento de nuevas formas de

- . . Gerente Comercial
cooperacion agiles e interconectada entre

Cultura
Organizacional

. Mejorar tiempo de respuesta Implementacién CRM
colaboradores y clientes
Incentivar cultura de innovacion para el saber .
. . Gerente Comercial
hacer existente con nuevas tecnologias y . . . . e
T . Generar propuestas innovadoras Desarrollo plan de espacios y estimulos para la innovacion Gerente IT
aplicaciones para desarrollo de nuevas ideas
Apoyo de decisiones a través de analisis en Reduccién costos de adquisicion

Implementacién de andlisis de datos basado en inteligencia artificial

tiempo real y aumento de transparencia de clientes Gerente Comercial

Aumento de rendimiento y ampliacion de
servicios, reduccion de costes a través de Incrementar Margen de ventas Desarrollo de programa de digitalizacién de datos y procesos
digitalizacién de procesos.

Gerente Comercial
Gerente General

Excelencia
Operativa

Implementacion de una solucion de participacion de clientes y representantes,
Reducir ciclo de ventas basada en la nube mediante una plataforma capaz de manejar todo el ciclo de Gerente Comercial
compra: configuracion de producto, cotizaciones, precios, pedidos, despachos. iGerente de Produccion
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Aumento sistematico de la eficiencia a través de
la automatizacion inteligente de procesos.
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Implementacion del Plan

Planteamiento de Proyectos Aprobacion y Aval por _ _
da Iniciati _ Estratégico de Transformacion
bara caca Micaiva. SUGEILIENENES GG Digital del area de ventas de
Definir Metodologias, tareas, Trelleborg Printing Solution - .
cronograma, responsables, ) Trelleborg Printing Solution
presupuesto y financiamiento Mirambeau AS. Mirambeau SAS.
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Conclusiones y Recomendaciones

O El plan estratégico de transformacion digital del area de ventas de Trelleborg Printing Solution Mirambeau SAS propuesto,
es una ruta hacia el camino de la transformacion digital, que permitira al &rea de ventas soportar el plan de expansion y
crecimiento, mejorar la experiencia del cliente y la eficiencia del proceso de ventas.

O La transformacion digital no es un proyecto, sino un proceso continuo. Esto requiere un cambio de mentalidad de la
empresa, ya que los proyectos relacionados con las tecnologias de la informacion no pueden ser simplemente
subcontratados a proveedores de servicios externos o delegados al departamento de IT. Sera necesaria la implicacion
personal de la alta direccidon, asi como un suministro continuo de recurso humano y tecnologico.

U Serd necesario prestar especial atencion al disefio de los procesos con un enfoque mas orientado al mercado, lo que
puede implicar redisefiar el proceso de ventas, para asegurar y aumentar la futura competitividad de la empresa. Esto
requiere una adaptacion considerable de las personas y los procesos, asi como flexibilidad en la estructura tecnoldgica.
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Conclusiones y Recomendaciones

O Una de las principales dificultades en la transformacion digital, es la falta de conocimientos sobre el manejo

de datos. Aunque los datos y la informacién siempre han sido clave del éxito empresarial, las tecnologias
digitales ofrecen muchas mas fuentes de datos facilitando el acceso tiempo real. Proporcionar
conocimientos profundos en el manejo de datos y convertirlos en informacion significativa sera fundamental,
cuanto mas completa sea la informacién sobre los clientes, los competidores y el mercado, mas probables
seran los efectos positivos sobre la productividad.

Elaborar un plan estratégico de transformacion digital, implica realizar un diagnoéstico de la organizacion
objeto de estudio para su correcta alineacion con la organizacién. El plan estratégico de transformacion digital
para el departamento de ventas de Trelleborg Printing Solution planteado, se desarroll6 teniendo en cuenta
las necesidades del area y la vision y valores de la organizacion, foco en el cliente, innovacion,
responsabilidad y desempefio.

La aplicacion de conceptos y herramientas gerenciales abordadas durante el estudio del MBA, suministraron
bases importantes y necesarias para el desarrollo del proyecto, las cuales aportaron gran valor a la
investigacion y a la organizacion objeto de estudio.
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