§

|emmus

Inver-Mexico Real Estate

Miguel Angel Lemus
C.E.O.

Real Estate Conference
NH Krystal, Puerto Vallarta
February 15, 2007




Grand Total
662
46.000
25.000
USD$15.000.000.000
USD$10.000.000.000
USD$392.544
USD$1.746
86
45
USD$29.516.283
USD$14.388.864
48%
27,9
USD$3.967.955
USD$92.727
USD$392.544
USD$17.856
USD$468
USD$1.746
1.000
65
214
22
0
2,09

MERCADO
NUMERO DE PROYECTOS
TOTAL DE UNIDADES DE LOS PROYECTOS VIGENTES
TOTAL DE INVENTARIOS
VALOR DEL MERCADO
VALOR DE LOS INVENTARIOS
PROMEDIO DE PRECIO UNITARIO (USD$)
PROMEDIO DE PRECIO POR M2 (USD)
TAMA,O PROMEDIO (EN UNIDADES) POR PROYECTO
INVENTARIOS PROMEDIO POR PROYECTO
VALOR DEL PROYECTO PROMEDIO (USD$)
VALOR PROMEDIO DE LOS INVENTARIOS POR PROYECTO
AVANCE DE VENTAS PROMEDIO POR PROYECTO
MESES DE INVENTARIO PROMEDIO POR PROYECTO
MAXIMO DE PRECIO POR UNIDAD
MINIMO DE PRECIO POR UNIDAD
PROMEDIO DE PRECIO POR UNIDAD
MAXIMO DE PRECIO POR M2
MINIMO DE PRECIO POR M2
PROMEDIO DE PRECIO POR M2
MAXIMO DE AREA HABITABLE
MINIMO DE AREA HABITABLE
PROMEDIO DE AREA HABITABLE
ABSORCION MAXIMA DE LA PLAZA
ABSORCION MINIMA DE LA PLAZA
PROMEDIO DE ABSORCION POR PROYECTO




MERCADO TUReSTICO

Acapulco

USD$1,793,799,924
USD$1,016,685,719
USD$405,344
USD$1,640

53

28

USD$23,602,631
USD$13,377,444
46%

43.1
USD#$1,330,121
USD$95,455
USD$405,344
USD$3,636
USD$632
USD$1,640

MERCADO
NUMERO DE PROYECTOS
TOTAL DE UNIDADES DE LOS PROYECTOS VIGENTES
TOTAL DE INVENTARIOS
VALOR DEL MERCADO
VALOR DE LOS INVENTARIOS
PROMEDIO DE PRECIO UNITARIO (USDS$)
PROMEDIO DE PRECIO POR M2 (USD)
TAMA, O PROMEDIO (EN UNIDADES) POR PROYECTO
INVENTARIOS PROMEDIO POR PROYECTO
VALOR DEL PROYECTO PROMEDIO (USD$)
VALOR PROMEDIO DE LOS INVENTARIOS POR PROYECTO
AVANCE DE VENTAS PROMEDIO POR PROYECTO
MESES DE INVENTARIO PROMEDIO POR PROYECTO
MAXIMO DE PRECIO POR UNIDAD
MINIMO DE PRECIO POR UNIDAD
PROMEDIO DE PRECIO POR UNIDAD
MAXIMO DE PRECIO POR M2
MINIMO DE PRECIO POR M2
PROMEDIO DE PRECIO POR M2
MAXIMO DE AREA HABITABLE
MINIMO DE AREA HABITABLE
PROMEDIO DE AREA HABITABLE
ABSORCION MAXIMA DE LA PLAZA
ABSORCION MINIMA DE LA PLAZA
PROMEDIO DE ABSORCION POR PROYECTO




MERCADO TUReSTICO

Canceen

USD$753,985,767
USD$359,362,216
USD$215,640
USD$1,318

44

23
USD$10,053,144
USD$4,791,496
48%

25.1
USD$566,818
USD$97,727
USD$215,640
USD$3,207
USD$572
USD$1,318

MERCADO
NUMERO DE PROYECTOS
TOTAL DE UNIDADES DE LOS PROYECTOS VIGENTES
TOTAL DE INVENTARIOS
VALOR DEL MERCADO
VALOR DE LOS INVENTARIOS
PROMEDIO DE PRECIO UNITARIO (USDS$)
PROMEDIO DE PRECIO POR M2 (USD)
TAMA, O PROMEDIO (EN UNIDADES) POR PROYECTO
INVENTARIOS PROMEDIO POR PROYECTO
VALOR DEL PROYECTO PROMEDIO (USD$)
VALOR PROMEDIO DE LOS INVENTARIOS POR PROYECTO
AVANCE DE VENTAS PROMEDIO POR PROYECTO
MESES DE INVENTARIO PROMEDIO POR PROYECTO
MAXIMO DE PRECIO POR UNIDAD
MINIMO DE PRECIO POR UNIDAD
PROMEDIO DE PRECIO POR UNIDAD
MAXIMO DE PRECIO POR M2
MINIMO DE PRECIO POR M2
PROMEDIO DE PRECIO POR M2
MAXIMO DE AREA HABITABLE
MINIMO DE AREA HABITABLE
PROMEDIO DE AREA HABITABLE
ABSORCION MAXIMA DE LA PLAZA
ABSORCION MINIMA DE LA PLAZA
PROMEDIO DE ABSORCION POR PROYECTO




MERCADO TUReSTICO

USD$377,627,895
USD$132,338,903
USD$422,092
USD$1,803

USD$20,979,328
USD$7,352,161
57%

18.7
USD$1,356,136
USD$145,455
USD$422,092
USD$3,154
USD$1,097
USD$1,803

MERCADO
NUMERO DE PROYECTOS
TOTAL DE UNIDADES DE LOS PROYECTOS VIGENTES
TOTAL DE INVENTARIOS
VALOR DEL MERCADO
VALOR DE LOS INVENTARIOS
PROMEDIO DE PRECIO UNITARIO (USDS$)
PROMEDIO DE PRECIO POR M2 (USD)
TAMA, O PROMEDIO (EN UNIDADES) POR PROYECTO
INVENTARIOS PROMEDIO POR PROYECTO
VALOR DEL PROYECTO PROMEDIO (USD$)
VALOR PROMEDIO DE LOS INVENTARIOS POR PROYECTO
AVANCE DE VENTAS PROMEDIO POR PROYECTO
MESES DE INVENTARIO PROMEDIO POR PROYECTO
MAXIMO DE PRECIO POR UNIDAD
MINIMO DE PRECIO POR UNIDAD
PROMEDIO DE PRECIO POR UNIDAD
MAXIMO DE PRECIO POR M2
MINIMO DE PRECIO POR M2
PROMEDIO DE PRECIO POR M2
MAXIMO DE AREA HABITABLE
MINIMO DE AREA HABITABLE
PROMEDIO DE AREA HABITABLE
ABSORCION MAXIMA DE LA PLAZA
ABSORCION MINIMA DE LA PLAZA
PROMEDIO DE ABSORCION POR PROYECTO




MERCADO TUReSTICO

=
769

394
USD$186,040,685
USD$83,478,087
USD$199,017
USD$1,144

USD$26,577,241
USD$11,925,441

38%

36.3
USD$501,268
USD$92,727
USD$199,017
USD$2,124
USD$602
USD$1,144
236

126

161

10

0

2.30

MERCADO
NUMERO DE PROYECTOS
TOTAL DE UNIDADES DE LOS PROYECTOS VIGENTES
TOTAL DE INVENTARIOS
VALOR DEL MERCADO
VALOR DE LOS INVENTARIOS
PROMEDIO DE PRECIO UNITARIO (USDS$)
PROMEDIO DE PRECIO POR M2 (USD)
TAMA, O PROMEDIO (EN UNIDADES) POR PROYECTO
INVENTARIOS PROMEDIO POR PROYECTO
VALOR DEL PROYECTO PROMEDIO (USD$)
VALOR PROMEDIO DE LOS INVENTARIOS POR PROYECTO
AVANCE DE VENTAS PROMEDIO POR PROYECTO
MESES DE INVENTARIO PROMEDIO POR PROYECTO
MAXIMO DE PRECIO POR UNIDAD
MINIMO DE PRECIO POR UNIDAD
PROMEDIO DE PRECIO POR UNIDAD
MAXIMO DE PRECIO POR M2
MINIMO DE PRECIO POR M2
PROMEDIO DE PRECIO POR M2
MAXIMO DE AREA HABITABLE
MINIMO DE AREA HABITABLE
PROMEDIO DE AREA HABITABLE
ABSORCION MAXIMA DE LA PLAZA
ABSORCION MINIMA DE LA PLAZA
PROMEDIO DE ABSORCION POR PROYECTO




MERCADO TUReSTICO

Loreto
1
6,000
5,400
USD$1,344,081,818
USD$1,209,673,636
USD$224,014
USD$17,856
6,000
5,400
USD$1,344,081,818
USD$1,209,673,636
10%
365.1
USD$224,014
USD$224,014
USD$224,014
USD$17,856
USD$17,856
USD$17,856
138

MERCADO
NUMERO DE PROYECTOS
TOTAL DE UNIDADES DE LOS PROYECTOS VIGENTES
TOTAL DE INVENTARIOS
VALOR DEL MERCADO
VALOR DE LOS INVENTARIOS
PROMEDIO DE PRECIO UNITARIO (USD$)
PROMEDIO DE PRECIO POR M2 (USD)
TAMANO PROMEDIO (EN UNIDADES) POR PROYECTO
INVENTARIOS PROMEDIO POR PROYECTO
VALOR DEL PROYECTO PROMEDIO (USDS$)
VALOR PROMEDIO DE LOS INVENTARIOS POR PROYECTO
AVANCE DE VENTAS PROMEDIO POR PROYECTO
MESES DE INVENTARIO PROMEDIO POR PROYECTO
MAXIMO DE PRECIO POR UNIDAD
MINIMO DE PRECIO POR UNIDAD
PROMEDIO DE PRECIO POR UNIDAD
MAXIMO DE PRECIO POR M2
MINIMO DE PRECIO POR M2
PROMEDIO DE PRECIO POR M2
MAXIMO DE AREA HABITABLE
MINIMO DE AREA HABITABLE
PROMEDIO DE AREA HABITABLE
ABSORCION MAXIMA DE LA PLAZA
ABSORCION MINIMA DE LA PLAZA
PROMEDIO DE ABSORCION POR PROYECTO




MERCADO TUReSTICO

Los Cabos

USD$811.773.255
USD$1.000.000.000
USD$822.637
USD$2.992

104

28
USD$67.647.771
USD$16.889.452
69%

26,2
USD$3.967.955
USD$94.545
USD$822.637
USD$11.778
USD$468
USD$2.992

MERCADO
NUMERO DE PROYECTOS
TOTAL DE UNIDADES DE LOS PROYECTOS VIGENTES
TOTAL DE INVENTARIOS
VALOR DEL MERCADO
VALOR DE LOS INVENTARIOS
PROMEDIO DE PRECIO UNITARIO (USDS$)
PROMEDIO DE PRECIO POR M2 (USD)
TAMA, O PROMEDIO (EN UNIDADES) POR PROYECTO
INVENTARIOS PROMEDIO POR PROYECTO
VALOR DEL PROYECTO PROMEDIO (USD$)
VALOR PROMEDIO DE LOS INVENTARIOS POR PROYECTO
AVANCE DE VENTAS PROMEDIO POR PROYECTO
MESES DE INVENTARIO PROMEDIO POR PROYECTO
MAXIMO DE PRECIO POR UNIDAD
MINIMO DE PRECIO POR UNIDAD
PROMEDIO DE PRECIO POR UNIDAD
MAXIMO DE PRECIO POR M2
MINIMO DE PRECIO POR M2
PROMEDIO DE PRECIO POR M2
MAXIMO DE AREA HABITABLE
MINIMO DE AREA HABITABLE
PROMEDIO DE AREA HABITABLE
ABSORCION MAXIMA DE LA PLAZA
ABSORCION MINIMA DE LA PLAZA
PROMEDIO DE ABSORCION POR PROYECTO




MERCADO TUReSTICO

Puerto Pe—asco
41
4.500
2.600
USD$550.000.000
USD$324.692.356
USD$324.326
USD$1.958
261
79
USD$107.472.625
USD$32.469.236
58%
13,9
USD$502.273
USD$108.491
USD$324.326
USD$3.063
USD$843
USD$1.958
204
125
164
22
1
6,17

MERCADO
NUMERO DE PROYECTOS
TOTAL DE UNIDADES DE LOS PROYECTOS VIGENTES
TOTAL DE INVENTARIOS
VALOR DEL MERCADO
VALOR DE LOS INVENTARIOS
PROMEDIO DE PRECIO UNITARIO (USDS$)
PROMEDIO DE PRECIO POR M2 (USD)
TAMA, O PROMEDIO (EN UNIDADES) POR PROYECTO
INVENTARIOS PROMEDIO POR PROYECTO
VALOR DEL PROYECTO PROMEDIO (USD$)
VALOR PROMEDIO DE LOS INVENTARIOS POR PROYECTO
AVANCE DE VENTAS PROMEDIO POR PROYECTO
MESES DE INVENTARIO PROMEDIO POR PROYECTO
MAXIMO DE PRECIO POR UNIDAD
MINIMO DE PRECIO POR UNIDAD
PROMEDIO DE PRECIO POR UNIDAD
MAXIMO DE PRECIO POR M2
MINIMO DE PRECIO POR M2
PROMEDIO DE PRECIO POR M2
MAXIMO DE AREA HABITABLE
MINIMO DE AREA HABITABLE
PROMEDIO DE AREA HABITABLE
ABSORCION MAXIMA DE LA PLAZA
ABSORCION MINIMA DE LA PLAZA
PROMEDIO DE ABSORCION POR PROYECTO




MERCADO TUReSTICO

Rosarito-Ensenada

USD$713,785,808
USD$246,973,942
USD$282,454
USD$1,812

174

72
USD$44,611,613
USD$15,435,871
62%

12.1
USD$580,000
USD$129,502
USD$282,454
USD$4,167
USD$956
USD$1,812

MERCADO
NUMERO DE PROYECTOS
TOTAL DE UNIDADES DE LOS PROYECTOS VIGENTES
TOTAL DE INVENTARIOS
VALOR DEL MERCADO
VALOR DE LOS INVENTARIOS
PROMEDIO DE PRECIO UNITARIO (USDS$)
PROMEDIO DE PRECIO POR M2 (USD)
TAMA, O PROMEDIO (EN UNIDADES) POR PROYECTO
INVENTARIOS PROMEDIO POR PROYECTO
VALOR DEL PROYECTO PROMEDIO (USD$)
VALOR PROMEDIO DE LOS INVENTARIOS POR PROYECTO
AVANCE DE VENTAS PROMEDIO POR PROYECTO
MESES DE INVENTARIO PROMEDIO POR PROYECTO
MAXIMO DE PRECIO POR UNIDAD
MINIMO DE PRECIO POR UNIDAD
PROMEDIO DE PRECIO POR UNIDAD
MAXIMO DE PRECIO POR M2
MINIMO DE PRECIO POR M2
PROMEDIO DE PRECIO POR M2
MAXIMO DE AREA HABITABLE
MINIMO DE AREA HABITABLE
PROMEDIO DE AREA HABITABLE
ABSORCION MAXIMA DE LA PLAZA
ABSORCION MINIMA DE LA PLAZA
PROMEDIO DE ABSORCION POR PROYECTO




MERCADO TUReSTICO

San Felipe

9

1.443

800
USD$160.000.000
USD$109.773.981
USD$261.096
USD$1.888

206

60
USD$63.212.254
USD$15.681.997
46%

15,8
USD$360.000
USD$92.820
USD$261.096
USD$4.788
USD$619
USD$1.888

MERCADO
NUMERO DE PROYECTOS
TOTAL DE UNIDADES DE LOS PROYECTOS VIGENTES
TOTAL DE INVENTARIOS
VALOR DEL MERCADO
VALOR DE LOS INVENTARIOS
PROMEDIO DE PRECIO UNITARIO (USDS$)
PROMEDIO DE PRECIO POR M2 (USD)
TAMA, O PROMEDIO (EN UNIDADES) POR PROYECTO
INVENTARIOS PROMEDIO POR PROYECTO
VALOR DEL PROYECTO PROMEDIO (USD$)
VALOR PROMEDIO DE LOS INVENTARIOS POR PROYECTO
AVANCE DE VENTAS PROMEDIO POR PROYECTO
MESES DE INVENTARIO PROMEDIO POR PROYECTO
MAXIMO DE PRECIO POR UNIDAD
MINIMO DE PRECIO POR UNIDAD
PROMEDIO DE PRECIO POR UNIDAD
MAXIMO DE PRECIO POR M2
MINIMO DE PRECIO POR M2
PROMEDIO DE PRECIO POR M2
MAXIMO DE AREA HABITABLE
MINIMO DE AREA HABITABLE
PROMEDIO DE AREA HABITABLE
ABSORCION MAXIMA DE LA PLAZA
ABSORCION MINIMA DE LA PLAZA
PROMEDIO DE ABSORCION POR PROYECTO




MERCADO TUReSTICO

San Miguel de Allende
9
277
127
USD$55,659,545
USD$22,885,091
USD$230,111
USD$1,319

USD$6,184,394
USD$2,542,788

43%

33.2
USD$380,000
USD$112,636
USD$230,111
USD$1,667
USD$901
USD$1,319

MERCADO
NUMERO DE PROYECTOS
TOTAL DE UNIDADES DE LOS PROYECTOS VIGENTES
TOTAL DE INVENTARIOS
VALOR DEL MERCADO
VALOR DE LOS INVENTARIOS
PROMEDIO DE PRECIO UNITARIO (USDS$)
PROMEDIO DE PRECIO POR M2 (USD)
TAMA, O PROMEDIO (EN UNIDADES) POR PROYECTO
INVENTARIOS PROMEDIO POR PROYECTO
VALOR DEL PROYECTO PROMEDIO (USD$)
VALOR PROMEDIO DE LOS INVENTARIOS POR PROYECTO
AVANCE DE VENTAS PROMEDIO POR PROYECTO
MESES DE INVENTARIO PROMEDIO POR PROYECTO
MAXIMO DE PRECIO POR UNIDAD
MINIMO DE PRECIO POR UNIDAD
PROMEDIO DE PRECIO POR UNIDAD
MAXIMO DE PRECIO POR M2
MINIMO DE PRECIO POR M2
PROMEDIO DE PRECIO POR M2
MAXIMO DE AREA HABITABLE
MINIMO DE AREA HABITABLE
PROMEDIO DE AREA HABITABLE
ABSORCION MAXIMA DE LA PLAZA
ABSORCION MINIMA DE LA PLAZA
PROMEDIO DE ABSORCION POR PROYECTO




MERCADO TUReSTICO

vallarta

130

7.000

2.627
USD$1.250.000.000
USD$1.169.287.608
USD$512.459
USD$1.858

52

24

USD$22.704.196
USD$10.826.737
45%

20,9
USD$2.900.000
USD$100.000
USD$512.459
USD$5.316
USD$618
USD$1.858

MERCADO
NUMERO DE PROYECTOS
TOTAL DE UNIDADES DE LOS PROYECTOS VIGENTES
TOTAL DE INVENTARIOS
VALOR DEL MERCADO
VALOR DE LOS INVENTARIOS
PROMEDIO DE PRECIO UNITARIO (USDS$)
PROMEDIO DE PRECIO POR M2 (USD)
TAMA, O PROMEDIO (EN UNIDADES) POR PROYECTO
INVENTARIOS PROMEDIO POR PROYECTO
VALOR DEL PROYECTO PROMEDIO (USD$)
VALOR PROMEDIO DE LOS INVENTARIOS POR PROYECTO
AVANCE DE VENTAS PROMEDIO POR PROYECTO
MESES DE INVENTARIO PROMEDIO POR PROYECTO
MAXIMO DE PRECIO POR UNIDAD
MINIMO DE PRECIO POR UNIDAD
PROMEDIO DE PRECIO POR UNIDAD
MAXIMO DE PRECIO POR M2
MINIMO DE PRECIO POR M2
PROMEDIO DE PRECIO POR M2
MAXIMO DE AREA HABITABLE
MINIMO DE AREA HABITABLE
PROMEDIO DE AREA HABITABLE
ABSORCION MAXIMA DE LA PLAZA
ABSORCION MINIMA DE LA PLAZA
PROMEDIO DE ABSORCION POR PROYECTO




El impacto de las nuevas
tecnolog’as lo cambia

todo. S’E todo !




Nueva Empresa

Nueva tecnolog’a

La moderna computadora ha estado con nosotros mas
de medio siglo . Pero, hasta principios o mediados de los
a—0s noventa, fue presumiblemente miembro de le
elenco de apoyo y no de un primer determinante de la
estrategia empresarial.

Las organizaciones y jerargu’as tienden a hacerse mis
Planas, a defender sus terrenos ferozmente y a implorar
Que 1 tambiZn pase esto 1 .

Pero no pasarfE




La tecnolog’a de la informaci—n |o
cambia todo:

Aen el autobosE o fuera del
autoboes?




Boom tecnol—qico

La web lo cambia todo. (todo=todo) ADOPTALA, Totalmente, o bien, no hay
otro tipo de soluci—n.

Mensaje: en el autobus o fuera del autobus aprovechate de los idiotas

Si tu competencia elimina proyectos de Sistemas informiticos y tecnolog’a de la

informaci—n, redobla tus esfuerzos! Y tu presupuesto!

El comercio no es un juego de tecnolog’a. Es un juego de personas, un juego

de poder, un juego politico.
Es politica, estoepido!
Los hiperenlances subyugan la jerarqu’a

Internet nos permite so—ar sue—0s que nunca hubieramos podido so-ar.




TECNOLOGIA

ERA ES

La tecnolog’a ayuda a unir las

Partes de una organizaci—

Todos los departamentos utilizan SI/TI
Departamento igual Compartimento

Todo el mundo trabaja segcen
Reglas estrictas Oque hay que conocerO

Los equipos de proyecto celebran
Regularment conferencias telefonicas
Propiciamos la independencia
Estamos orgulloso de estar

Ode acuerdo©on nuestros clientes

Vendemos Ograndes productosO

Fabricados rigurosamente
Aqu’ hoyE

Aqu’ ma—ana

Hombres con trajes

Laredesla
Organizaci—n

Todos los departamentos
Viven en la web

Acceso igua a Zxito

Todos los empleados tienen

Acceso a todo

Los equipos de proyecto

Ose recener®5/24/60/60

Apreciamos la interdependencia
Estamos orgullosamente Ode acuerdoO
Con nuestros clientes

Vendemos Oexperiencias
ImpresionantesO

Aqu’ hoyE
Reconfigurados ma—ana
Mujeres al cargo




Todas las bases de creacl—n

de valor estfn libres




Nueva Empresa
nuevo valor

Es sencillo. Necesitamos un nuevo modelo empresarial que
Sirva para una nueva y loca econom’a. Me gusta mucho evitar
Ese tZrminoE Omodelo empresarialO. Y, sin embargo,
Necesitamos algo como esoE alguna idea profunda nueva y
Radical para crear valore en una econom’a de intangibles / de
Capital intelectual / dirigida por la creatividad / que gira
Ripidamente / loca tecnol—gicamente.

Al redactar la Parte Il, creo que el viaje debe comenzar con un primer paso
Directo: puede - y debe - hacerse una re-evaluaci—n de la naturaleza
Fundamental de lo que I funciona £ en una Zpoca en que son la norma
Las organizaciones libres de fricci—h y la cadena de valor total; y donde la calidad
Excelente y el servicio a tiempo, favoreciendo por la inform*tica ubicua y los
Dispositivos de comunicaci—a, sol ago comoa. Es decir, AquZ hace ser
OespecialO cuando Oel funcionar como un relojO ---Dell, Amazon, Ellie Mae o

Wal Mart --- se convierte meramente en el precio de entrada?




De Ocentro de coste@l estrellato:

La transformaci—nen ESP/Empresa

De Servicios Profesionales




Todo trabajo (Arodo!) que se hace en el mundo de
cuello blanco se hace tambizZn Ofuera@ APara
conseguir beneficios! Por: Empresas de Servicios
Profesionales.

Una empresa de servicios profesionales a—ade valor a
travZs de unakE y s—IlaunaE cosa: la acumulaci—y

aplicaci—n de Ecapital intelectual creativo.

Convierte cada tarea en un @roductoOPon todo en la
web. Exporta todo lo que Oncsea grandeQa quienes
sean grandes en esa materia. Y conserva lo poquito
gue vale mucho.

La forma de convertirse en una ESP es abandonar la
palabra nejorarO, adoptar la palabra OtransformarOE y
convertirse en una ESP. Ahora.




NUEVA EMPRESA NUEVO VALOR
ERA

Centro de Costes

Centrado en el procedimientoi
Reducir al m’nimo los gastos
Encerrado totalmente en

Los muros de la empresa

Reduce al m’nimo la n—minaE

Y contrata personal de acuerdo con ello
Pasivo: realiza 4areasa
Segaeen se pide

Mejora la eficiencia

De la empresa

Esclavos del cub’culoi

Conservaci—n

ES

Centro de beneficios

Centrado en el cliente

Conseguir el miximo valor a—adido
Liberado totalmente para trabajar para

Externo

Contrata a superestrellasE

Y paga de acuerdo con ello
Activo: Crea magn’ficos
Proyectos por inspiraci—n
Espolera la dransformaci—
De la empresa a
Profesionales orgullosos

Creaci—n




Dise—ar @| almaO

De la nueva

¥Eldise—o es el alma de la creaci—nmhumana

¥Eldise—o0 no es algo superficial o OembellecedorO
¥Losdise—adoras son personas gue piensan con sus corazones.
¥Eldise—o0 no es algo que Oguste® @isgusteO Es algo relativo a
la pasi—. A la emoci—, a la conexi—n.

¥Eldise—o es algo qgueE me hace sonre’r. (Y algo que me hace
gritar)

¥Eldise—o es el determinante NUMERO 1 de gue un producto-
servicio-experiencia- destague, o no.

¥Consideramosel Odise-eOE cuando lo consideramosE como
una Opati—®E una @osita encima deO Pero debemos apreciar
que el dise—o es la cuna del almaE si es que se estt en el
negocio de las soluciones-experiencias-sue—os-satisfacci—n.




Episodio aventura vida

saborear sobrevivir afectado

Por conversi—n espiritual




AHa llegado la Era de la EstZtica

AManda el dise—o




Mis allf de las soluciones:

Proporcionar Oexperiencias memorablesO

El valor a—adido de la mayor parte de las empresas, peque—as 0 enormes,
procede deE la calidad de la experiencia que proporciona.

La experiencia es hol'stica, total, omnicomprensiva, transformadorak y
emotiva

El servicio es una transacci—n. Una OexperienciaO es un acontecimiento. (Un
happeningE) como el de ese maravilloso viejo hippy Ken Kesey). Un evento
que sucede con un coimienzoE una parte mediaE y un final. Una
experiencia-evento-happening deja una memoria indeleble.

Esta experiencia esEextremista. No hay s—lo un poquito de deleite en ella; no
s—o un pellizco de Odiversir©O. SinoE una forma totalmente distinta de

analizar la vida.







Historia sonre’r




MARCA
ERA

ES

OProductoO o OServicio@ExperienciaO

Es un buen producto

Funciona

OMaealegro de haberlo compradoO

Cliente Satisfecho
Cliente que repite

Obtienes aquello por lo que pagas

Estt de acuerdo con tu cartera

Satisface una de tus necesidades

Es un BLAST, un bocinazo

Deja un recuerdo indeleble

A2V JF 8PD

Miembro de un club

Agente de marketing viral boca a boca
Te sorprendes y disfrutas cada

Vez mis

Estt de acuerdo con tu psicolog’a

Te ayuda a definir quiZn eres




La celtimaproposici—nde valor:
el coraz—nde la

Disponer de una marca es sangrientamente obvio. La vida es mucho
mis sencillaE cuando se tiene una OidentidadO.

Disponer de una marca es sencillo, disponer de una marca es
Imposible.

Triunfar significa no permitir nunca que te defina la competencia. En
lugar de ello. Tienes que definirte en funci— de un punto de vista que
Interese profundamente.

Una marca surge de una experiencia poderosa de conexi—n. Es un
punto de conexi—A emocional que trasciende el productoE una marca
es una historia no del todo contada.

En adtimo tZrmino, disponer de una marca es nada mas que un asunto
del coraz—n. Es un asunto de pasiE de aquello por lo que luchas.,
Es un asunto de lo que est} dentro de tu empresa.




APecados de omisi—n o de

Algnoramoslas dos oportunidades de
!

El marketing para las mujeres. Esta esE LA PRINCIPAL TENDENCIA EN
EL MUNDO E y estf ausente sin dejar rastro. (Soy EXTREMADAMENTE
LUNATICO EN ESTE PUNTO)

El marketing para las personas mayores. En el mundo desarrollado. Nos
estamos haciendo mis viejosE rt pidamente.

Imag’nate los ni—os del . 80 millones de ellos/nosotrso en los Estados
Unidos. Con el dinero suficiente para hundir una armada. Y el mundo del
marketing pierde totalmente el tren.




Tendencias que valen billones
de d—Ilares I:

¥Las mujeres son las cenicas o las primeras en tomar una decisi—n, en
cualquier tipo de adquisici—n, tanto de bienes comerciales como de
consumo.

¥Si un consejo de direcci—n no se orienta a servir al mercadoE es que algo
(grande) estt (perniciosamente) equivocado. OLos hombres y las mujeres
no comunican de la misma formaE no compran por las mismas razones.

El estf interesado en completar la transacci—; ella estt interesada en
establecer la relaci—. Las mujeres conectan donde quiera que van.

¥Lasmujeres no compran marcas, Se alistan a ellas.

¥Lasmujeres no son un nicho. Alasmujeres son el largo plazo!




Las mujeres toman la mayor
parte de las decisiones de inversi—mn.
_as mujeres son mejores gue los

nombres. ...




Tendencias gue valen billones de
d—tares Il

Rechaza Oes 18-44, estcepido!O

Esta nocion de Oni—os impresionablesO y Otios chapados a la antiguaO es poco
mis que un cuento de hadas, en revistas en papel cuchZ sobre el culto al toe de

Hollywood.
ANO HE EMPEZADO A GASTAR TODAVIA!

El mercado maduro es el mercado dominante en la econom’a de EEUU, el que
hace la mayor’a del gasto en pricticamente todas las categor’as.

Revisa los ncemeros. Si un grupo controla la vasta mayora de la riqueza y del

ingreso discrecional, entonces, ese es el mercado.




GRACIAS

Lemmus




