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MEDIANTE LA ESTRATEGIA

¢Qué es para Ud. Planificacion Estratégica?

47,5%
Planificar el Marketing Anual ’

Calendario de Acciones

Vision, Misidn, Valores

T T T 1
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base =87 ejecutivos / Paraguay / abril 2012
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. . 44,1%
Experiencia

Universidad

Capacitaciéon

14,0%

Lecturas

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0% 45,0%

base=287 ejecutivos / Paraguay / abril 2012
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ROBERT GREEN 3%
ALBERTO WILENSKY 3%
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CHANKIM || 3%
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¢Usa Usted modelos estratégicos en su gestion?
~

No usa

Kotler

A medida

Otros

9 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% P

base =287 ejecutivos / Paraguay / abril 2012
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Ve o o~ ) INNOVACION

MERCADO APRENDIZAJE
DIRECCION . ESTRATEGICO
ESTRATEG
ANS

CLIENTE

BALA
SCO
EMPRES
COMPETIDORES
LA FIRMA BASADA ESTRATEGIA EL MODELO
EN RECURSOS d compeETITIVA =

1990 1994 1996 1998 2005 2010
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Ser el lider mundial en productos de
transporte y servicios relacionados,
ganando el entusiasmo del consumidor
mediante mejoras continuas,
conducidas por integridad, trabajo en
equipo e innovacion de las personas de

General Motors.

Po Eo |
4| » Lunes, 1 de junio de 2009 | Hoy

B INGRESAR | REGISTRARSE EDICIONES ANTERIOF

ROSARIO/2 FIERRO

ULTIMAS NOTICIAS SUPLEMENTOS & TAPAS

INDICE EL PAIS ECONOMIA SOCIEDAD LA VENTANA EL MUNDO ESPECTACULOS DIALOGOS PSICOLOGIA UNIVERSIDAD
STAYING IN BUSINESS SALES)

THANK YOU FOR YOUR SUPPORT

MIA > LA FIRMA ESTADOUNIDENSE SE DECLARARA EN BANCARROTA HOY POR LA

MANANA

General Motors en quiebra

Sera la tercera bancarrota mas grande en la historia de los Estados Unidos
y la confirmacion estara a cargo del presidente de la firma, Fritz
Henderson, quien remarcara la intencion de atravesar un rapido proceso
de reestructuracion

La multinacional General Motors se declarara hoy formalmente en quiebra.
Sera la tercera bancarrota mas grande en la historia de los Estados Unidos y
la confirmacion estara a cargo del presidente de la firma, Fritz Henderson,
quien ademas remarcara la intencién de atravesar un rapido proceso de
=3 reestructuracion de la deuda, como el que viene llevando adelante su
competidora Chrysler. El gobierno de Barack Obama sera fundamental para
el logro de ese objetivo, pues comprara los activos rentables y proporcionara
@ 30.100 millones de ddlares para que la firma siga funcionando en los
proximos meses. Los activos adquiridos por Washington seran la base de ‘la
nueva General Motors”, cuyo capital estara repartido entre el Departamento DEIL

A+
La quiebra va de la mano de una estatizacio
de los activos rentables

IRADORES 7.
osQuE 1
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Kodak ELOMUNDO.ce L anétce

Espafna Mundo Europa Op-Blogs Deportes Economia Vivienda Cultura Toros Ci

La vision de diversidad global es un ——

ambiente inclusivo, en donde o v - _

_. Kodak solicita la quiebra

apalancamos la diversidad para s - oo Voluntaria parareorganizar sus
~ negocios

conseguir los objetivos comerciales de
la compaiia y maximizamos el

potencial de los individuos y la

organizacion.

Trabajadores frente a la sede de Kodak en Nueva York. | Reuters

m MARKETING
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Conflicto Estructural
—7

Tension Emocional
—7

Tension Creativa

Bagaje impotencia/indignidad { \|
h &K Mﬁl‘f
»
'\

BELIEF IN ——
NESS YOUR
apgvgﬁv%%mass CURRENT VISION
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O LOW, +
/ R x
EMOTIONAL

VISION H Ll TENSION

\)c ean /+

+ CREATIVE
/ m~°'°~>\
Q_ru Solucién Fundamental
CURRENT ACTIONS
REALITY TO ACHIEVE

*Sistema Arquetipico Desplazamiento de la carga. Peter Senge. The Fifth Discipline.
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Los grandes éxitos de Apple

De los ordenadores Mac a la tableta iPad, la dimisién de Steve Jobs pone fin a toda una era
LAIA REVENTOS - Barcelona - 25/08/2011
3 / Vota Resultado Y Y Y W 43 votos Q D28 (o) € Twittear 231 KiRecomendar < 178
w La dimisién de Steve Jobs pone fin a una era extraordinaria. El mundo de la tecnologia

debe al carismatico personaje grandes inventos. No solo en esta década prodigiosa en

que ha convertido a Apple en la segunda compania del mundo por valor bursatil, solo
detras de la petrolera Exxon. A lo largo de casi 40 anos, como creador de maquinas,
programas o impulsor de peliculas, Jobs ha demostrado que la tecnologia puede ser
bella y facil. Estos son sus principales éxitos y algunos fracasos.

CO nt ri b u i r CO n e I m u n d O Apple II: Primer gran éxito de Jobs, desarrollado

» "Apple no va a cambiar" junto a Steve Wozniak, cofundador de la empresa.
. Apple afronta con dudas su futuro Sali6 a la venta en 1977. Sin ser el Gnico lanzado
sin el 'mago’ Jobs ese ano, se convirtié en el prototipo de ordenador

fa b ri Ca n d O h e r ra m i e n ta S » Se va el maestro, ¢y ahora qué? personal. Tenia un procesador de 1 MHz.

> Apple decepciona a Wall Street a

pesar de sus ganancias récord Lisa. En 1983 Apple introdujo al mercado el

para la mente que haga
avanzar la especie

humana

/
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“Un computador en cada escritorio y en cada hogar

Microsoft supera los 20.000 millones de doélares de
ingresos en el segundo trimestre
Gigle.net

Por Tania Herrero | Gigle.net — dom, 22 ene 2012 22:14 CET

K3 Recomendar 3 Twittear 3 . Share 3 >4) Correo electrénico | =4 Imprimir

Companias: Microsoft Corp.

Microsoft (NasdaqGS: MSFT - noticias) ingresa mas de 20.000
millones de ddlares en el segundo trimestre, pero cae su beneficio

hasta los 5.120 millones de ddlares.

Microsoft ha reportado los resultados de su segundo trimestre

fiscal del ejercicio 2012 que finaliz6 el pasado 31 de diciembre.

FT Agrandar foto

La compania ha ingresado durante este periodo, 20.890 millones

3 2) ;o n b | o R s - |
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ESTRATEGIA /7
NO REALIZADA ‘g

_— ESTRATEGIA
REALIZADA

OF STRATEGIC
PLANNING

m MARKETING
1K1 suvvit.




REVOLUCIONANDO EL N EGO C I O

MEDIANTE LA ESTRATEGIA /0% /a1

Competidores
Existentes

Rivalidad Amplificada

Fuente: Michael Porter, Estrategia Competitiva
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* Economias de Escala

* Diferenciacion

* Requisitos de Capital

* Costos Cambiantes del Proveedor
* Accesos a Canales de Distribucion

* Desventajas en Costos

* Politica Gubernamental

m MARKETING
1K suvvir.
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* Desempenan misma funcion
* Sujetos a tendencias de mejora

« Obtienen elevados rendimientos

m MARKETING
1K suvir.
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* Concentracion de ventas en un comprador
* Poca diferenciacion = Sustitucion
* Integracion hacia atrds

* Informacion total del comprador

m MARKETING
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 Aumento de Precios

* Disminucion de la calidad de los productos

* Gran nimero de competidores o igualmente equilibrados
» Crecimiento lento del sector

* Costos fijos elevados

* Falta de diferenciacion

m MARKETING
1K suvwvir
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, Modelo #1
* Economias de Escala

* Diferenciacion

* Requisitos de Capital

* Costos Cambiantes del Proveedor
* Accesos a Canales de Distribucion

* Desventajas en Costos —

* Politica Gubernamental

Rivalidad Amplificada

* Gran nomero de competidores
« Crecimiento lento del sector
* Costos fijos elevados
* Falta de diferenciacion

* Aumento de Precios

« Concentracion de ventas en un comprador
* Disminucion de la calidad de los productos * P

* Poca diferenciacion = Sustitucion
* Integracion hacia atrds
* Informacion total del comprador

* Desempeiian misma funcion
* Sujetos a tendencias de mejora
* Obtienen elevados rendimientos

m MARKETING
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PORTER

FOCO
COMPETENCIA
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Actividades
de Soporte

Logistica de Entrada

CIO

Operaciones
Logistica de Salida

Actividades Primarias

Fuente: Michael Porter, Ventaja Competitiva

ESTRATEGIA

Marketing y Ventas

m MARKETING
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“If you don’t have a
competitive advantage,
don’t compete.”

JACK WELCH

legendary CEQ

“La habilidad de aprender mas
rapido que los competidores
puede ser la unica ventaja

competitiva a sostenible”

Arie de Geus

T MARKETING
i SUMMIT.

pe (=







REVOLUCIONANDO E L N EG O C I O

MEDIANTE LA ESTRATEGIA i

{4
V/

Modelo #2

Propietary Standard
(Estdndares de Propiedad)

Dominant Exchange
(Intercambio Dominante)

Exclusive Channel

(Canal Exclusivo) .

Horizontal Breadth

(Amplitud Horizontal)
Low Cost

(Bajo Costo)

Total
Best Product

Customer
Solutions

Diferentiation

Customer Integration Redefining the Customer Relationship ) S
(Diferenciacion)

Integracion con el cliente Redefiniendo la relacion con el cliente

MARKETING
Fuente: Arnoldo Hax, The Delta Model lm SWM'T
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—>  BAJO COSTO

MEJOR
PRODUCTO

———>  DIFERENCIACION

iSABIAS QUE VOLVO INVENTO
EL CINTURON DE SEGURIDAD?

o~

VOLVOCARS.MX
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Propietary Standard

Dominant Exchange
(Intercambio Dominante) (Estdndares de Propiedad)

Exclusive Channel

(Canal Exclusivo) .

Horizontal Breadth

(Amplitud Horizontal)
Low Cost

(Bajo Costo)

Total
Best Product

Customer
Solutions

Diferentiation

Customer Integration Redefining the Customer Relationship ) S
(Diferenciacion)

Integracion con el cliente Redefiniendo la relacion con el cliente

m MARKETING
1K suvir.
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REDEFINIENDO
—>  LARELACION

CON EL CLIENTE
SOLUCION TOTAL > INTEGRACION
AL CONSUMIDOR CON EL CLIENTE
AMPLITUD e
> HORIZONTAL
3 D

m MARKETING
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Propietary Standard

Dominant Exchange
(Intercambio Dominante) (Estdndares de Propiedad)

Exclusive Channel

(Canal Exclusivo) .

Horizontal Breadth

(Amplitud Horizontal)
Low Cost

(Bajo Costo)

Total
Best Product

Customer
Solutions

Diferentiation

Customer Integration Redefining the Customer Relationship ) S
(Diferenciacion)

Integracion con el cliente Redefiniendo la relacion con el cliente

m MARKETING
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CANAL

g EXCLUSIVO

SYSTEM LOCK-IN —— > INTERCAMBIO
DOMINANTE

ESTANDARES DE

> PROPIEDAD

MARKETING
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Singapur Airlines

Ventajas Competitivas:

1.  Ubicacion geogrdfica
2.  Infraestructura del aeropuerto

3. Acverdos de libre comercio + cielos abiertos

Pilares Competitivos

1.  Entrega total de servicio y excelencia en el servicio
Innovacion de servicios y productos
Branding fuerte (Singapur girl)

Training

LA S

Practicas gerenciales

m MARKETING
1K1 suvvit.
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Dominant Exchange
(Intercambio Dominante)

eoucownoEL NEGOCIO o/ o0

* Comprension: industria de servicio
* Lograr toda la experiencia
(servicio a bordo y en tierra)
* Primeros en volar Airbus A380
* Precio premium
* Innovacién (Primeros con TV)
* Flota joven: 90 aviones a los 6 afios
* Cenas por chefs

* Singapur como centro de transporte Asiatico
* Politica de cielos abiertos (otras ciudades)

Horizontal Breadth . Brfamding, (Girl)
(Amplitud Horizontal) * Millas aéreas
* Alianzas
estratégicas
con otras
aerolineas '
Customer Integration Redefining the Customer Relationship le.erent|aft|o.|j
(Integracion con el cliente) (Redefiniendo la relacién con el cliente) (Diferenciacion)

* Satisfacer a todos los consumidores, con énfasis en Business Class
* Dpto. de innovacion: consumer trends * Frecuentes encuestas a clientes
* Mimando al cliente desde tierra (lounge + champagne a economy)
* Servicio Personalizado (wow effect) + PPS (Prority Passenger Service)

m MARKETING
1K suvmit
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The Extended Enterprise

PROVEEDOR = FABRICANTE — DISTRIBUIDOR -~ RETAIL — CONSUMIDOR

A\ A A A A

m MARKETING
1K suvir.
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5 formas de Segmentacion

S S S S S

o e e o e

m MARKETING
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Tier 1: Buscador de Soluciones totales para la oficina Tier 6: Buscador de Precio

* Internacionales y grandes corporaciones

* Productos y Servicios custom

* Creacion de comunidades que construyan lealtad y valor
agregado

* Relacién a muy largo plazo

* Consumidores que necesitan productos adquiribles
* Buscan precio en vez de calidad
* Programas de fidelizaciéon y comunidades

Tier 5: Buscador de Calidad

* Necesitan productos de alta calidad a buen precio
* Aprecian buen servicio al cliente
* Personalizacién de servicios

* Productos y servicios que agreguen valor

* Integrada supply chain que junte proveedores
con clientes

* Relacidén a largo plazo

*Incrementar su productividad

* Acuerdo de nivel de servicio

Tier 4: Buscador Heavy user

Tier 2: Firmas grandes \ .
Q
@

. . .
Tier 3: Pymes Necc?s.ltan m.ucho uso d.el producto .
* Servicio al cliente efectivo en vez de precio
* Reconocen tecnologia e innovacién

* Necesitan soluciones custom
* Buscan precio y calidad
* Relacion a largo plazo

* Ocasionalmente proyectos especiales M movistar GRADOS DE VALOR AGREGADO

m MARKETING
1K1 suMvit

.




revoLucionanno EL HED%IC\I)T% I& ESTRATEGI A

Camry

TOYOTA

CICLO DE VIDA DEL CONSUMIDOR

Prado

Yaris

Corolla

m MARKETING
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Lider de
Opinion
Doctor
Especialista

Jefe de
Residentes .

Residente Estudiante : %

m MARKETING
1KH suMwiT
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Propuesta de Valor

PLAN DE PRODUCTOS Y SERVICIOS

EXPERIENCIAS
CLIENTE
SISTEMAS DE ENTREGA DE VALOR
PROPUESTA DE VALOR
COMPLEMENTORS
APROPIACION DE VALOR
COMPETENCIAS UNICAS

m MARKETING
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FOCO
CLIENTE

m MARKETING
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Modelo #3

APRENDIZAIJE

.

EJECUCION ‘ ’ FOCO

ALINEAMIENTO

MARKETING
Fuente: Willie Petersen, Reinventing Strategy l S |
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Comprometido,
54%

R

Activamente
desligado, 17%

\__Fuente: Corinne Maier, Bonjour Laziness (Gallup research) Y,

m MARKETING
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“Premiar los fracasos excelentes

y castigar los éxitos mediocres”

Tom Peters

Technology Merger and Acquusutlon Actlvuty 2010 YTD

e by each company in 2010)

[/7] =23 ORACLE

L] *2010 data includes acquisition through September 24, 2010
ecs ata includes ac ugh September 24, 2

Technology M&A 2010
(Credit: CB Insights)

m MARKETING
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PETERSEN

FOCO
INSIGHTS

m MARKETING
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La ecuacion a
de Valor o

o

Valor para el comprador

m MARKETING
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REDUCIR

- Costos Cudles vurlubles.se deben reducir

muy por debajo de la norma
de la industria?

CREAR
ELIMINAR
. . . SHEWIEZ] Cuales variables se deben crear
Cuales variables que la industria R orave la industria
da por sentados se de valor mll)ncc(lI las ha ofrecido?
deben eliminar? *

INCREMENTAR
Qua factores deberian
Incrementase por arriba
del standard
de la industria?

+ Ualor

El Esquema de las 4 acciones mquRKETNG»
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3 CHARDOMM
= SOUTH EASTERN AUSTRALM
F e PRODUCTOFAUSTRALN Tt

m MARKETING
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1. Terminologia enologica

2. Cualidades de anejamiento
Above-the-line Marketing
Precio vs. vinos econdmicos

Complejidad del vino

o ovor W

Gama de vinos

7. Prestigio de los vinos

Drivers -7 KT St
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Matriz ERIC

Eliminar
Incrementar
1. Terminologia enologica
2. Cualidades de anejamiento 1. Precio vs. vinos econdmicos
3. Above-the-line Marketing

Reducir Crear

1. Complejidad del vino 1. Facilidad de beber
2. Gamadevinos 2. Facilidad de elegir

3. Prestigio de los vinos 3. Diversion y aventura

[ yellow tail |

4 B

2
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Alto

Vinos de prestigio

T Zﬁ..-...----'zﬁ .......... PRI Zk--.--...,_zx .......... A

Vinos economicos

" INGRE
MENTAR ELIMINAR REDUCIR

Bajo . -
Precio ‘ Abov ei‘h e dPI;e {tjg: dGi'.“a Facilid}d para
marketing . elNinedp Sl elegir i
L . Calidad de Complejidad Facilidad para Diversiony
Uso de términos enoldgicos y afiejamiento del vino beber aventura
distinciones en comunicacién de

Industria del vino 1990

vinos

m MARKETING
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Perspectiva Financiera
Objetivos Medidas Metas Medios

Perspectiva del Cliente Procesos Internos
Objetivos Medidas Metas Medios Objetivos Medidas Metas Medios

Estrategia

Aprendizaje y GCrecimiento
Objetivos Medidas Metas Medios

m MARKETING
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Objetivos estratégicos Indicador Iniciativas Presupuesto
g = Mezcla de ingresos sNuevo = +10%
g s Aumento de ingresos «+25%
£
U
£ A ICIBRCION cH(el «25% = Iniciativa de segmentacién SXXX
segmento
= Participacién en los gastos | *50%
del cliente
= Satisfaccién del cliente «90% « Estudio de satisfaccion de SHAX
clientes
= Coeficiente de venta 2,5 « Iniciativa de planeacién SXXX
g 3 cruzada financiera
3 g =« Horas con cliente 1 hr/Q » Oferta integrada de productos SXXX
« Disponibilidad de capital «100% = Gestidn de relaciones SXXX
> o humano
Y
e Archivo integrado de clientes SXXX
Rg « Disponibilidad de «100% Tomn Eey o
SE aplicaciones estratégicas = Aplicaciéon de planeacién de SXXX
5 = cartera
o
s"- =] « Cumplimiento de Objetivos «100% » Compensacién e incentivos $ XXX
vinculados con el BSC

Fuente: Mapas Estratégices, Kaplan y Nerten

Fuente: Alberto Levy Exponegocios 2009

m MARKETING
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Modelo #1
» Economias de Escala

» Diferendiadén
* Requisites de Capital

= Costos Cambiantes del Proveedor

» Aeceses a Canalas de Distribucién Deminant Exchange

+ Desventajas an Costos (Intercambio Dominanie)
* Politien Gubarnamental

Modelo #2

Propietary Standard
[Eskindares de Propiedad)

Exclusive Channel

{Canal Exclasiva] .

* Aumento de Prados

L. . = Concentracién de ventas en un comprador
+ Disminucién de la calidad de los productes

- Poca diferendiacién = Susfitucién Horizantal Breadth

= Integracién hacia atrds (Amplited Horizental) o Cont

= Informacién total del comprader s
(Bajo Costo)

* Desempenan misma fundén

*Sujetes o tendends de mejora Customer | megration Redefining the Customer Relufianshis Diferanfiction,
* Obfienen elevados rendimientos {Infegracién con el cliente) {Redefiniend la relacién con el fienfe) (Diferendudén)

Modelo #4
Alto - - - - - - - -

Modelo #3

Vinos de gréstigia

APRENDIZAJE
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Es el unico mercado que no esta saturado
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