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Y si tenemos una idea genial que proporciona algo que tenga gran valor y
que el mercado esté dispuesto a pagar, aun asi, hay muchos elementos que
se deben observar para tener éxito.
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E cliente tlene una amplia oferta don_cfe elegir
¢, Por qué deberiamos ser nosotros los elegidos?

"Solo hay una definicion valida del propodsito de una empresa: 8
crear un cliente”

-

(Peter Drucker) 0

3 O

¢ Y si no tenemos tiempo para disenar nuestra estrategia alrededor de él, -

las prioridades y nuestra forma de actuar en el mercado? g

¢ Para que lo tendremos? O
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Lo importante de la planificacion no es solo el
plan, aun mas lo es el propio proceso.
(Dwight David Eisenhower)
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Planificacion y
Direccion
Estratégica

Planificacion
Estratégica de
Marketing

Planificacion
Operativa

Jesus Cirera

Identificar la la empresa
o Grupo a la eterminar sus
objetivos y e dMOo se van a
conseguir) y on que se
desarrollara

adecuada

anuales,
identificand ndo las
mejores alte nibles para
nuestra posi iva

Disefo de van a
realizarse en durante el

ltineribus k&%

Largo Plazo 3 a
5 anos, revisién
anual

Anual

Periédica: Tres,
seis, 12 meses

Propietarios de la
empresa.

Direccion General con
apoyo de los Directores
funcionales.

Direccion Funcional,
asegurando las
estrategias y objetivos
disefiados en el Plan
estratégico de
Marketing
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Direccion y
Plan

Estratégico
Corporativo

Plan
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de la Unidad
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Wirgin Green Fund
Cooling giobal warming
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Sir Richard Branson D

Virgin has created more than 200
branded companies worldwide,
employing approximately 50,000 people,
in 29 countries. Global branded
revenues in 2008 exceeded £11 billion
(approx. US$17 billion).
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Virgin Atlantic Ainways
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virgin-atlantic.com

Wirgin Trains
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Virgin Megastore
Music and entertainment stores
around the world
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Virgin Radio International
s all about the music
virginradio.com

Virgin Connect
We deliver simple br
the places it has ney
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Virgin Drinks

WHAT IS YOUR TASTE?
DISCOVER IT WITH VIRGIN
DRINKS

virgindrinks.com
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Planificacion, el orden correcto

Las cuestiones fundamentales para el planteamielnto estratégico

empresarial
Andlisis de
situacién
¢;,Donde estamos? =
Determinacién
de Objetivos

¢, Donde deseamos llegar? =

Diseno de Planes,
Politicas y

¢,Como llegaremos? Estrategias

|
Producto

. 4 +A At o) Precio

¢QU€ tacticas usaremos* Distribucion

Comunicacién
Personas...

M.Porter
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Preparacion

H .
El proceso y sus fases

Fase IV Fase V

Fase | Fase Il Fase Il
Andlisis y o
o Definicion de
Prondstico del o
misiones,
entorno

Objetivos y metas

Elaboracion
Plan

del Plan . Plan
Estratégico
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Y Estratégico Operativo
Organizacion iagndsti . de Marketin
g Diagnostico Corporativo g
del proceso ] [
Sistema
Analisis interno Formulaciéon y de
Yy determinacion Seleccidon de Control
| deVentajas [ estrategias
competitivas
y Posicionamiento
Analisis Definicion y formulacién Formalizacion Implantacion




La estrategia

2 ¢ Qué es?
“el proceso de desarrollo y mantenimiento de un ajuste
viable entre los objetivos, los recursos de la empresa y

las oportunidades cambiantes del mercado”

Philip Kotler . )
“donde se elige una opcion que resulta la mas adecuada

para la empresa en funcion de los analisis efectuados”

Thinking Heads
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Andlisis y
Prondstico del
entorno

14

Definicion de
misiones,

Objetivos y metas

|| Organizacion
del proceso

fstico

Jesus Cirera

ir

Elaboracion
del Plan
Estratégico

[| Corporativo

Plan
Estratégico
de Marketing

Plan
Operativo

Analisis interno
y determinacion
de Ventajas
competitivas
y Posicionamiento

Formulacion y
Seleccion de
| estrategias

Sistema
de
Control

;,Como lo vamos a hacer?

Hay muchas formas de llegar a alcanzar objetivos
(rentabilidad, crecimiento, imagen, productos, etc.):

Comprando otras empresas
Aliandonos
Vendiendo algo que fabrican otros para nosotros

Fabricando para que otros vendan

Manejando la idea y que otros fabriquen y vendan para nosotros
Integrando nuevos productos o servicios (existentes o innovando)
Expandiéndonos a nuevos mercados (regional, nacional o internacional)
Vendiendo mas a nuestros propios clientes

Captando nuevos clientes del mismo segmento o cambiando de segmento.
En nuestro propio sector o en otros (diversificando)

Aumentando valor de nuestra oferta con nuevos servicios

Etc.

ltineribus b



Andlisis y

Prondstico del = Defl.n!cmnde
misiones.
entorno i i6
Obijetivos y metas| || E/Poracion Plan
J } del Plan L Plan
Estratégico Estrategico Operativo
Organizacion iagnosti de Marketin
- Diagnostico | Corporativo <

del proceso | |
Sistema

Andlisis interno Formulacion y de
y determinacion Seleccion de Control
de Ventajas | estrategias

S | Plan Operativo

Recoge los analisis estratégico realizado en el paso anterior

Determina las acciones que, a corto plazo (3,6 0 12 meses) se van a
efectuar.

Asignas las tacticas aplicable al mercado que estén alineadas con las
estrategias marcadas.

Asigna recursos y medios a estos planes operativos

Las herramientas en nuestro poder para definirlo:
Personas
Productos/servicios
Precios
Comunicacion
Distribucion (Procesos y geograficos)
Sistemas y tecnologias

Thinking Heads
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Andlisis
i Definicion de

Prondstico del | o
misiones,
entorno g —
Objetivos y metas Elaboracion Plan

{} del Plan o Blan

. Estratégico _

~ | Organizacion = Estratégico de Marketin Operativo
: ) -
. Diagnostico || Corporativo g

del proceso | |
Sistema

Andlisis interno Formulacion y de

y determinacion Seleccion de Control
de Ventajas | estrategias
competitivas

- Plan Operativo

Hace posible alcanzar las estrategias y objetivos de negocio
Traducen la estrategia a acciones concretas.

Son acciones con responsables, objetivos y recursos para
conseguirlos. (Comprometidas)

Permite priorizar todas las acciones y controlar las mismas

Finalmente, sera necesario evaluar los ingresos y los costes
previstos, recogiendolos en un plan financiero por funciones e
integrado. (Plan Financiero)

L E—— —
| | bas_ | [ -
| | bas_ | [ -

] . .. Hitos . Responsa-
Estrategia Objetive 07 08 09 10 11 Acciones bilidad

Thinking Heads
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Andlisis y

Prondstico del | DECELnGE

misiones,

entorno Elaboracién

Objetivos y metas Plan
< 4 del Plan . Plan
Estratégico

de Marketing

Estratégico Operativo

QOrganizacion Hsti
g SLE [l Corporativo

del proceso | |
‘Sistema

Andlisis interno Formulacion y de

y determinacion Seleccion de Control
de Ventajas | estrategias
competitivas

y Posicionamiento

MEDIR, MEDIR, MEDIR.......

Dado que las estrategias se sustentan en los analisis de
oportunidades y amenazas del mercado

Que se apoyan en capacidades, fortalezas y ventajas de nuestra
empresa
Que llevan implicitas consequir resultados

Si algo cambia en la asunciones deberemos
reevaluar las mismas

Thinking Heads
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Recuerde

Los beneficios del PLAN DE MARKETING

Ajustar nuestras estrategias a las diferentes oportunidades del mercado
Orienta a la empresa hacia el mercado, reconociendo la evolucion del
mismo y sus diferentes actores durante el proceso.

Optimizar nuestros recursos al priorizarlos en funcidon de niveles de
atractivo

Mejorar nuestro rendimiento a través de la involucracion de nuestros
colaboradores.

Ordena
Prioriza
Integra

ANADE A LA INTUICION DEL EMPRENDEDOR UN PROCESO DE
ANALISIS Y TOMA DE DECISIONES QUE NOS APOYA EN EL
OBJETIVO FINAL, LAS COMPARTE CON SU EQUIPO,Y PERMITE UN
SEGUIMIENTO DE LOS RESULTADOS.

Thinking Heads
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¢ Por-que a veces no funcionan los planes de marketing?

Suelen ser demasiado complejos. Demasiados puntos, demasiadas
paginas y demasiadas estrategias “infalibles” s6lo sobre el papel.

Suelen estar demasiado alejados de la realidad. (opiniones no
contrastadas)

Suelen tener demasiado “relleno” y obviedades. ..se trata de llegar
rapido a ¢qué voy a hacer?
Suelen resultar un calvario.

Suelen ser poco utiles en el dia a dia. Muchos planes acaban siendo
estaticos.

Suelen ser el fruto de un equipo de trabajo que no compromete al
resto de la empresa.

Thinking Heads
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Mitos a desterrar

2 1 Un plan profesional y bien hecho es extenso.
El tamaifo correcto es el tamaifo necesario para incluir todo lo importante y
practico, dejando fuera lo que no va a servir.

-1 2 Un plan profesional y bien hecho es complejo.
Las estrategias pueden variar con el tiempo, por tanto es preciso flexibilidad.
Si no se entiende, no vale. Si es muy complejo, no se hara.

2 3 El objetivo es tener realizado y terminado el plan.
A veces se confunde la herramienta con el objetivo
Si no se usa en el dia a dia, si la gente no lo comparte plenamente, no sirve
para nada.

-1 4 El modelo de plan determina que sea mejor o peor.

Ser conscientes de que la unica medida valida para saber si un plan de
Marketing es bueno es si nos resultando util.

¢ Hay una estructura que resulta de utilidad? Usela. Solo vea si hay algunos

puntos que son de interés en sus decisiones.
Thinking Heads
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Hazlo simple.
Hazlo memorable.
Hazlo que invite a mirar.
Hazlo entretenido de leer (o ver, u oir o lo que sea).
(Leo Burnett)
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Un plan de Guerrilla

Aunque debemos ajustarlo a la dimension, complejidad y entorno que
aplique a nuestra empresa, los puntos cruciales de un plan de guerrilla
serian:

Antes de empezar el Plan
Conozca bien a sus clientes (Segmentos, necesidades, tamaro del negocio, valor buscado...)
Conozca bien a su competencia (Quién, como son percibidos, valor...)
Conozca a su propia empresa (Fortalezas, debilidades, qué hacemos y podemos hacer, qué solucionamos...)
Identifique que ventajas competitivas pueden deducirse de lo anterior.
Identifique en su sector que cambios han sucedido (tecnologia, sociales, politicos o econdémicos)

Recopile y ordene su informacidén. Compartala y coordine la creacion del plan.

1.- ({ Como esta evolucionando el mercado y que 6.- ¢ Cuales son los objetivos que nos

indicadores pueden afectarnos? proponemos? Corto/Medio/Largo plazo

2.- ¢ Cual es nuestro mercado objetivo? 7.- ¢ Qué acciones y medios de marketing vamos a
3.- ¢ Cual es nuestra competencia? utilizar para llevar a cabo sus objetivos?

4.- ; Cual es nuestra identidad? Anual/Largo Plazo

5.- ¢ Cuales son nuestras ventajas competitivas y 8.- ¢ Qué recursos monetarios vamos a utilizar?
los principales beneficios que proporcionamos? Anual/Largo Plazo identificado

Jesus Cirera

9.- ¢ Cuando y como lo controlaremos? Estrategias

a Largo Plazo, Acciones concretas a corto/MIX
Th
SRR NI
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"Los buenos jugadores de Jockey no van donde va el
disco sino donde va a ir en los proximos segundos”.
(Wayne Gretzky)
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