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Alejandro Gémez Sanchez

1. RESUMEN DEL PROYECTO

El presente trabajo aborda desde el punto de vista de un Plan de Marketing
la implementacion en Cantabria de una tienda de distribucién minorista de material y
equipamiento deportivo de la marca Macron, orientada a satisfacer tanto las
necesidades de clientes particulares como de entidades deportivas.

La metodologia seguida para el desarrollo de este Plan de Marketing consiste
en tres pasos fundamentales:

1. Andlisis estratégico en el que analizamos, desde un enfoque méas amplio
hacia uno mas concreto, el entorno de la empresa, asi como las propias
fortalezas y debilidades del proyecto. Todo ello se sintetiza y conculye
con la elboracion deuna matrid DAFO.

2. Formulacién estratégica en la cual establecemos los objetivos de la
empresa y las actuaciones que se deberian emprender para alcanzar de
la manera mas propicia dichos objetivos.

3. Finalmente, en la implementacion estratégica, se recoge quién, cuando y
como se va a materializar las actuaciones descritas en el paso 2, asi
como el presupuesto necesario, lo que se espera obtener y como se va
a medir y controlar el resultado de esas actuaciones.
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Macron Store Cantabria: Plan de marketing enfocado al comercio minorista de material
deportivo en Cantabria

1. SUMMARY OF THE PROJECT

Present project is an approach to the implementation of a retail store of sport
equipment from Macron brand in Cantabria from the point of view of a Marketing Plan.
This project’s business is aimed to satisfy both, sporting entities and individual clients
needs.

In order to develop this Marketing Plan we have followed the next three-step
methodology:

1. Strategic analysis: conducted from a wider approach to a more specific one. We
will get an overall insight of the economic environment where the company is
placed and its strengths and weakness as well. This step ends in a SWOT matrix
where all the information is summarized.

2. Strategic formulation: in this step the company’s goals and best performances
aimed to reach the goals are set.

3. Finally, at the strategic implementation point, we define who, when and how the
previously defined performances are going to be done. We also define the
budget and costs of these performances and how they are going to be tracked
and measured in order to be aware if proper results have been reached.
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2. PRESENTACION DEL PROYECTO
2.1 METODOLOGIA:

El presente trabajo esta basado en la metodologia tradicional de desarrollo de
un Plan de Marketing. Es decir, se trata de un documento escrito en el que, de forma
estructurada, rigurosa y holistica, se definen todos aquellos aspectos de una
organizacién que influyen en su actividad y devenir, desde la razén de ser de la
empresa hasta el presupuesto de sus actividades, pasando por todo su entorno, sus
puntos débiles y fuertes, sus objetivos y los procedimientos para alcanzarlos.

En este caso en concreto se trata del Plan de Marketing para la empresa
encargada de representar y comercializar los productos deportivos de la marca italiana
Macron en Cantabria: Macron Store Cantabria.

La metodologia empleada para el desarrollo del caso es la que se ilustra a
continuacién de estas lineas, que a su vez es la propia de La Direccién Estratégica del
Marketing. Dicha metodologia implica el trabajo y la toma de decisiones a tres niveles:
Andlisis, Formulacién e Implantacion Estratégica, que son actividades complementarias
y secuenciales (Peribafiez y Quintana, 2010).

Definicién del proyecto objeto del andlisis

Mision, Visidn y Valores de la empresa

Andlisis externo I:> Andlisis estratégico ‘\r/':l m

Diagndstico de la situacion y DAFO

Analisis
estratégico
|

‘

estrategica
|

Farmulacion

Planificacion v presupuestacion de occiones

Ejecucitn y control

Implantacién
estratégica
1

Graéfico 2.1: Esquema de la secuencia de acciones del presente plan de marketing.
Fuente: Elaboracion propia.
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Macron Store Cantabria: Plan de marketing enfocado al comercio minorista de material
deportivo en Cantabria

El andlisis estratégico, que representa la parte exploratoria del trabajo, consta
de tres partes:

- El Analisis Primario describe la misién y visién del proyecto, asi como sus
valores. Esto es, las motivaciones y razon de ser de la empresa.

- El Andlisis Externo, que proporcionara las Amenazas y Oportunidades a
las que podria enfrentarse el proyecto, mediante el estudio del entorno.

- El Andlisis Interno, que evidenciara las Fortalezas y Debilidades del
proyecto a partir del analisis de sus recursos y capacidades.

La formulacién estratégica se constituye mediante el plan estratégico y plan de
accion. Es la parte mas creativa del trabajo. Una vez analizados todos los factores
relevantes, se formula los objetivos que se pretenden alcanzar y se fija un periodo de
tiempo y unas vias de actuacion o estrategias para ello.

Finalmente, la implantacion estratégica detalla la estrategia elegida en
diferentes actuaciones, mas explicitas y concretas. Incluye presupuesto, ejecucion y
control.

El objetivo general que persigue el presente Plan de Marketing es maximizar
las posibilidades de éxito de la implementacibn de la empresa encargada de
comercializar los productos de la marca Macron en Cantabria a través de la descripcion
de las caracteristicas del entorno y de las estrategias y tacticas que es recomendable
aplicar para introducirse en el mercado y construir una posicion competitiva fuerte.

2.2 Introduccion al proyecto y a la marca Macron:

El proyecto cuya viabilidad se pretende analizar en las préximas paginas recibe
el nombre de “Macron Store Cantabria”. Consiste en una empresa cuya actividad
suponga representar a la marca de ropa deportiva italiana Macron y comercializar sus
productos en Cantabria.

La justificacion de este proyecto la podemos explicar desde dos puntos de vista:

1. La viabilidad comercial demostrada por otras Macron Stores de todo el
mundo.

2. La marcada tendencia alcista en la practica de deporte por parte de la
sociedad espafola (Consejo Superior de Deportes, 2010).

Macron es una empresa nacida en 1971 en Bolonia, Italia, dedicada en la
actualidad al disefio, fabricacion, distribucién y comercializacion de material deportivo
por todo el mundo. Tiene una facturacion préxima a los 65 millones de euros y més de
130 empleados directos.

Seguidamente se presenta un breve cronograma con los hitos de su historia:
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Macron es ya una realidad reconocida a nivel internacional por la calidad de sus productosy la
fiabilidad de sus servicios propios. Tiene entre sus clubes esponsorizados protagonistas de
alto nivel como el S5C Napoli, S5 Lazio, Aston Villa, Real Betis y Scottish Rughy.

ion bajo
<. Fabrica i a de
. Adidas o Champion de la
Reebok, entre ropa de la NBA
para Europa

Macimiento de la

) ; Trasladoy expande al resto
marca en Bolonia ade sumarca

amplia de sus Europa, EE.UU.,

instalaciones fruto Canaday Medio
de su crecimiento Oriente

) proveed propia. Pro
equipajes de aumento d
baseball.

Grafico 2.2: Eje cronoldgico con los momentos mas significativos de la marca.
Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a su oferta, en la web oficial podemos ver las lineas que componen la
cartera de producto de Macron.

f Connectwith Facebook

FUTBOL BASKET RUGBY VOLEIBOL RUNNING BALONMANO BASEBALL OTROS LEISUREWEAR

Gréfico 2.3: Cartera de productos organizada por deportes.
Extraido de la web www.macron.com

Aparentemente las lineas de producto son claras y bien definidas con sélo
echarlas un vistazo. En “Otros” encontramos ropa de deporte genérica, apropiada para
ir al gimnasio o la practica de cualquier deporte en general. En “Leisurewear”
encontramos otro tipo de ropa para vestir fuera de las horas de deporte, con una
apariencia atractiva y de disefo, tal como polos, sudaderas, bafiadores o abrigos.
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FUTBOL BASKET RUGBY  VOLEIBOL FUTBOL BASKET RUGBY  VOLEIBOL FUTBOL BASKET RUGBY VOLEIBOL

Equipaciones Virtus Bolognz ipaciones Edinburgh Rugby
Portero
2 Portugal

Teramo B

Balompie’
rca

rting Braga

AZ Alkmaar

Gréfico 2.4: Menus desplegables dentro de cada linea de producto.
Extraido de la web www.macron.com

Como podemos ver en los menus desplegables, dentro de cada deporte, el
negocio de Macron se divide en “OfficalMerchandising” y * ”. El primero es
una linea de producto destinada a los consumidores “fans” de los equipos profesionales
equipados por Macron. La segunda va destinada a equipar a aquellos equipos y
deportistas “no profesionales”, pero igualmente entusiastas del deporte, con la misma
calidad y tecnologia con la que estan equipados sus idolos.

En la actualidad, ademas de la ya mencionada pagina web, Macron cuenta con
otros canales de distribucién, como es una extensa y creciente red de establecimientos
fisicos para la distribucion de sus productos. En esa pujante red de establecimientos
fisicos es en la que se enmarca el presente proyecto, pues pretendo analizar la
conveniencia de la implementacion de una Macron Store en Cantabria.

Para finalizar esta introduccién a la marca adjunto el listado que proporciona la
marca a través de su web (www.macron.com) de las Macron Stores que podemos
encontrar en todo el mundo, asi como de los principales equipos que visten sus
productos.

Listado de tiendas Macron o Macron Stores:

Canada Macron Store Toronto Macron Store Amiens
Croacia Ghia Sport D.O.0. Macron Store Lorient
Dimamarca Unisport.dk Macron Store lle de
France
Estonia Macron Store Tallinn _ Macron Store Marseille
Finlandia Macron Store Helsinki Francia Macron Store Pau
Grecia Macron Store Creta Macron Store Le Mans
Hungria Focivilag Pecs KFT Macron Store Coigniéres
Irlanda Macron Store Dublin Macron Store Mice
Macron Store Tonneins
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Macran Store Wakefield Maron Store Las Rozas
Macron Store Plymouth Macron Store Tenerife
Macron Store Gloucester Macron Store Barcelona
Gran Macron Store Cardiff Espafia Macron Store Palma
Bretafia Macron Store Cornwall Macron Store Toledo
w“ﬂ?:ﬁ”ﬂf:g;zn Macron Store Valencia
Macron Store Neath Macron Store Salamanca

Tabla 2.1: Macron Stores por paises.
Fuente: elaboracion propia a partir de informacion de la web www.macron.com/

Algunos de los equipos profesionales equipados con productos Macron:

NEW KIT 2014/201
»

Gréfico 2.5: Ejemplos de clubes de futbol profesionales equipados por Macron.
De izquierda a derecha: Real Betis Balompié, Societa Sportiva Calcio Napoli, Societa Sportiva Lazio, Real
Club Deportivo Mallorca.
Fuente: elaboracion propia a partir de informacion de la web www.macron.com/
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3. ANALISIS ESTRATEGICO

Continuando con la metodologia descrita en el gréafico 2.1, podemos profundizar
con el resto de elementos que componen el Analisis Estratégico.

Dicho andlisis consiste en analizar el presente y futuro de los factores, tanto
externos como internos, que componen el entorno de la empresay que, sin duda alguna,
afectaran a su actividad y resultados en mayor o menor medida. Su propdésito es que las
personas con decision en la empresa, asi como el resto de stakeholders de la misma,
sean conscientes de la realidad que les rodea y, en consecuencia, tomen las decisiones
gue permitan a la organizacién obtener mejores resultados y posicidbn competitiva.

3.1 MISION, VISION Y VALORES

La misidn, vision y valores conforman el “propésito estratégico” de la empresa,
es decir, establecen la referencia de lo que somos, lo que queremos alcanzar y cémo
vamos a alcanzarlo, de modo que siempre sirva de guia y elemento cohesionador para
las actuaciones de todos los agentes de la empresa.

MISION: LA MISION REPRESEMNTA LA RAZON DE SER DE LA EMPRESA, SU JUSTIFICACION PARA
EXISTIR EN EL MERCADO. /,QUE SOMOS?

“Crecer de manera soélida y constante hasta posicionarnos como un proveedor
integral, fiable y prestigioso de material y equipamiento deportivo de calidad dentro del
mundo del deporte cantabro, tanto a nivel individual como colectivo, desde amateurs
hasta profesionales.”

VISION: ES, EN ESENCIA, LA DECLARACION DE INTENCIONES Y ASPIRACIONES DE LA
ORGANIZACION A LARGO PLAZO, LO QUE QUEREMOS LLEGAR A SER EN EL FUTURD.

= Postularnos como la empresa lider del mercado de material deportivo en
Cantabria.

» Dotar a la marca de elevada notoriedad en nuestro mercado geogréafico.

= Al tratarse de un mercado maduro, esto significa irremediablemente
arrebatérsela a la competencia.

= Posicionarnos como una empresa distribuidora caracterizada por la calidad de
sus productos y especialmente en sus servicios

= Poner a disposicién de los consumidores los productos del fabricante en las
condiciones mas atractivas.

= Extendernos a otras provincias de Espafa, aplicando nuestro Know-How y
experiencia adquirida.

= Propiciar un entorno de trabajo exigente para nuestros empleados, pero a la vez
inspirador, agradable, estimulante y, en definitiva, propicio para conseguir
desarrollar lo mejor de cada uno.

= Ser econdmica y financieramente rentable para los socios, sostenible para la
sociedad y de valor para los clientes y stakeholders.
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VALORES: DEFINEN NUESTRA PERSONALIDAD COMO EMPRESA, LA MANERA EM LA QUE
QUEREMOS ALCANZAR NUESTROS OBJETIVOS. NUESTRO ESTILO O PRINCIFIOS PARA HACER
LAS COSAS.

“Nuestra identidad como colectivo viene determinada principalmente por la
profesionalidad, la competitividad, transparencia, compromiso, la ilusién y la exigencia
gue conducen a cualquier deportista y a cualquier organizacién por la senda de la mejora
y la superacion”.

Visién: Distribuidor de referenciade

“adénde material deportivo en
queremos llegar”

“lo que queremos

Cantabria, y fuera de ella,
llegara ser” gracias a la excelencia de los
servicios anadidos

Distribuidor de
productos Macron
en Cantabria

Grafico 3.1: Esquema de la Mision, Vision y Valores de Macron Store Cantabria.
Fuente: Elaboracion propia

3.2 ANALISIS EXTERNO

Las empresas no son organismos autarquicos, sino que son parte de una
sociedad y un entorno y un sector que inevitablemente influye en su actividad y que
deberan conocer.

3.2.1 Mercado de referenciay relevancia

Entendiendo el mercado como el ente en el que confluyen de un lado un
conjunto de clientes dispuestos a satisfacer una necesidad a través de la adquisicion
de un producto y/o servicio que cumple unas funciones, y de otro lado un conjunto de
empresas que, a través de una o distintas tecnologias, proporcionan esos productos a
los consumidores, recurrimos al famoso modelo tridimensional de Derek Abell para
representar el mercado de referencia y de relevancia de la distribuidora de Macron en
Cantabria.

En el caso de nuestro modelo de negocio, definimos el siguiente mercado
de referencia:
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Funciones

y4

/ -/. Otros “

Leisurewear

Official Merchandising

Teamwear

Clientes

Tienda fisica
4 Tienda online
/ Fuerza de ventas

y

/:”emes ,/’/Clientes

, entidades” particulares”
Tecnologias deportivas

Grafico 3.2: Mercado de referencia de Macron Store Cantabria.
Fuente: Elaboracion propia.

¢, Quién? Lo mas importante en Marketing es saber a quién nos dirijimos, quién
es nuestro publico y como segmentarle para saber satisfacer las necesidades de cada
grupo de forma especifica. Por ello, identificamos nuestro target como todos los clubes
deportivos y deportistas individuales, independientemente de su nivel de
profesionalidad, que se dediquen a la practica de los deportes para los que Macron
fabrica equipamiento y accesorios.

¢ Qué? Las principales funciones a satisfacer son la provisiéon de equipaciones
para la préacitica de deportes de equipo, la de complementos y accesorios para la
practica de ese deporte y la de ropa deportiva para vestir fuera de la competicion o
“Leisurewear”.

¢,Como? Las tecnologias para satisfacer las distintas necesidades de esos
clientes estan basadas en los diferentes canales de distribucién, que como veremos
mas adelante con la proliferacién de las nuevas tecnologias, se estan volviendo uno de
los factores clave para conseguir llegar satisfactoriamente a los clientes y fidelizarlos.
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Funciones
Otros
||/ Leisurewear
e )
Official Merchandising
Teamwear
— Clientes
/ / -~ Tienda fisica
)4 Tienda online
/ " Fuerza de ventas
Cli_entes " Clientes
entidades’

Tecnologias particulares

deportivas

Gréfico 3.3: Mercado de relevancia de Macron Store Cantabria.
Fuente: Elaboracion propia

No obstante, el principal objetivo son los clientes institucionales, que mas
adelante segmentremose en clubes privados y escuelas deportivas, puesto que su
volumen de compra es mayor, el canal de distribucidn distinto y el enfoque es altamente
relacional.

Por otro lado distinguimos a los consumidores particulares que, principalmente
a través de la tienda virtual, comparan y adquieren articulos concretos para su uso
particular. El objetivo de la tienda fisica, ademéas de vender, es apoyar a los demas
canales, proporcionando seguridad a los clientes al tener un lugar al que acudir para
probar, consultar y descambiar, propiciando asi de manera consciente el fenémeno
conocido como “showrooming”.

3.2.2 Anélisis del Macro-entorno

El andlisis del macro entorno consiste en identificar todas aquellas fuerzas
ajenas a la empresa y a su sector, sobre las que no se tiene control alguno, y que
conforman el marco en el que ésta se va a integrar y que van a afectar en mayor o
menor medida a su devenir y supervivencia. El fin Gltimo de dicho analisis es identificar
aquellas oportunidades que deberemos aprovechar, asi como prever las amenazas que
pudiéramos encontrarnos para minimizar sus nocivos efectos sobre nuestra actividad.

Para acotar la extensién de este analisis aplicaremos la metodologia PESTEL,
pero abordando los temas por orden de importancia y no por el orden que ocupa su
inicial en el acénimo:

Politico, Econdmico, Socio-Demografico, Tecnolégico, Ecoldgico, Legal

Page 19 of 106



Macron Store Cantabria: Plan de marketing enfocado al comercio minorista de material
deportivo en Cantabria

Socio-demografico:

En un origen, el mercado geografico al que estara circunscrita la representacion
de Macron seré la provincia de Cantabria, por lo que comenzamos el analisis estudiando
las caracteristicas poblacionales de esta regién. Para ello acudiremos principalmente a
las fuentes del INE y el ICANE, cuyos datos a fecha de diciembre de 2014 eran:

Grafico 3.4: Poblacién total de Cantabria por
[ d sexos a diciembre de 2014

299.574
y mujeres
T § . .
e (et 286.821
586).?095 varones

personas —

—

= Varones = Mujeres

Gréfico 3.4: Poblacién de total de Cantabria por sexos.
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos extraidos del ICANE, 2014

Su distribucién por edades la obtenemos de analizar la piramide demografica,
gue es la siguiente:

Grafico 3.5: Pirdamide de poblacion en Cantabria en 2014

Varones Mujeres

100 y mas afios
95 afios

90 afios
85 afios
80 afios
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60 afios
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35afios
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Poblacion comprendida
entre los 15 y los 65 afios:

199.106 Varones
196.618 Mujeres
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Grafico 3.5: Pirdmide de poblacién en Cantabria en 2014.
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos extraidos del ICANE.

De esta piramide de poblacion podemos hacer un primer andlisis del publico
objetivo segmentado por edad: de 15 a 65 afios y de ambos sexos. Tomo este estrato
de la poblacién por considerarle aquél que contiene a las personas en edad de practicar
mas deporte.

» Hombres entre 15 y 65 afios en 2010: 199.106
» Mujeres enfre 15 y 65 arfios en 2010: 196.618
» Total poblacién comprendida entre 15 y 65 afios: 395.724 personas

Ahora que tenemos una instantdnea de la poblacion cantabra, pasemos a
analizar los principales datos que nos ayudan a predecir su evolucién en un futuro
proximo:
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Tasa Bruta de Natalidad 8.21 . Tasade
(nacidos por mil habitantes) % Crecimiento
L Vegetativo

Tasa Bruta de Mortalidad
. . . o, -1.3%
(defunciones por mil habitantes) %
Grafico 3.6: Crecimiento vegetativo de Cantabria en 2014.
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos extraidos del ICANE.

A
¢

El Crecimiento Vegetativo muestra una disminucion del 1,3% en 2014, esto es,
el afio pasado en Cantabria nacieron aproximadamente 770 personas menos de las que
fallecieron.

Seguidamente observaremos el saldo de variacion residencial que ha sufrido la
Comunidad de Cantabria durante el Gltimo afio. En los siguientes datos se analiza el
computo total de llegados y emigrados, independientemente de si su origen o destino
esta en el resto de Espafia o en el extranjero.

N 24.450

personas

Departures

— [ -1.185 |

J 23.265

personas

Arrivals

Gréafico 3.7: Saldo de variacion residencial de Cantabria en 2014.
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos extraidos del ICANE.

Para acabar de matizar este apartado, analizaremos brevemente los datos de
poblacion extranjera en Cantabria, ya que en los Ultimos afios era este segmento de la
poblacion el que contribuia a rejuvenecer la media de edad y a aumentar la tasa de
natalidad.
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20000 /—//
10000
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FFTFLS &S
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Grafico 3.8: Evolucion de la poblacion de extranjeros en Cantabria
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos extraidos del ICANE, 2014

Como podemos observar, el afio 2012 supuso un punto de inflexion en la
evolucion de la poblacion extranjera, comenzando asi su descenso.

Después de los datos analizados hasta ahora, podemos sacar las siguientes
conclusiones de cara a la elaboracién del DAFO:
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1. La poblacion cantabra, al igual que la espafiola, esta envejeciendo
progresivamente. La edad media de la poblacion cantabra con datos de
finales de 2014 esta proxima a los 43 afios.

2. Ademas esta disminuyendo en numero progresivamente desde 2012,
Fundamentalmente debido al crecimiento vegetativo negativo y al mayor
volumen de personas que abandonan la provincia que de las que vienen.

Tras la vision genérica de la sociedad cantabra, procederemos a escudrifiar los
habitos deportivos de la misma. Segun un estudio quinquenal realizado por el
Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte sobre habitos deportivos en Espafia (2010),
se desprende la siguiente informacion:

Comenzamos por el gasto medio en bienes y servicios relacionados con el
deporte, que por persona en el afo 2012 en Cantabria fue de 68,6€ frente a los 89,8€
de media nacional. Este gasto de los individuos se descompone de la siguiente manera:

Composicion del gasto de los cantabros en
deportes en 2012

m Servicios deportivos  ® Equipos deportivos

Grafico 3.9: Desagregacion del gasto anua de los individuos cantabros en deporte.
Fuente: Anuario de estadistica deportiva, 2014

La menor componente del gasto total es la destinada a bienes y equipos
deportivos, que es la que resulta de mayor interés para este proyecto. Ademas, como
apreciaremos en la grafica siguiente, la media total de gasto por persona en Cantabria
es bastante inferior a la nacional.

Y el gasto medio anual de los hogares cantabros para el mismo concepto y afio
fue de 169,7€ frente a los 229,9€ de media nacional (Ministerio de educacion, cultura y
deporte. Anuario de estadistica deportiva, 2014). Hay que poner de relieve no soélo la
inferioridad frente a la media de estas magnitudes, sino también su acusada tendencia
decreciente, ya que de 2011 a 2012 descendié en un 10,8% frente al descenso del
6,65% de la media nacional.
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Gasto medio anual en deporte por persona 2012
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Gasto medio anual en deporte por hogar 2012
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Grafico 3.10: Gasto anual en deporte de individuos y familias.
Fuente: Anuario de estadistica deportiva, 2014

También deberiamos repasar, por dos motivos principales, el gasto asumido
por parte de las administraciones publicas en deporte. El primero es que parte de
los “clientes entidades deportivas” reciben financiacién de los entes publicos. El segundo
es que el gasto de la administracién en deporte esta directa e intimamente relacionado
con el de las familias, pues la practica de muchos deportes requiere de inversion en
unas instalaciones que lo propicien.

Los resultados indican que en el ejercicio 2012, que es el tltimo del que se tienen
datos, el gasto liquidado en deportes por la Administracion Publica fue la siguiente:

Administracion General del Estado: 166 millones de euros
Administracion Autonomica: 362 millones de euros
Administracion Local: 2.047 millones.

Como vemos en el grafico siguiente, Cantabria es la Comunidad Autbnoma con
menor desembolso publico en deporte, si no contamos a La Rioja. Para comprender
mejor este analisis, la fuente de la que se han extraido los datos entendido como gasto
en deporte “todos aquellos originados por la prestacion de servicios deportivos, tales
como promocion y difusion deportiva, gastos de creacion, conservacion y
funcionamiento de los edificios destinados a piscinas, instalaciones deportivas de todo
tipo o cualquier otra actuacién directamente relacionada con el deporte o la politica
deportiva” (Ministerio de educacion, cultura y deporte. Anuario de estadistica deportiva,
2014).
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Gasto consclidado en deporte por parte de los
ayuntamientos de cada CC.AA. en 2012
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Grafico 3.11: Gasto anual en deporte de las administraciones locales por CC.AA.
Fuente: Anuario de estadistica deportiva, 2014

Respecto a los datos analizados sobre el gasto de individuos, familias y
organismos publicos, podemos enfatizar que:

inferior a la media nacional.

2. Esta propension al consumo de bienes y servicios deportivos esta en
acusado descenso en los Gitimos afios.

3. La menor parte del gasto en deportes es la destinada a bienes y
equipos.

4 Cantabria es la Comunidad Auténoma que menos gasta en
instalaciones y promocion deportiva, solo por delante de la Rioja.

1. El gasto en deporte por parte de individuos y familias cantabros es muy

Ahora que conocemos el gasto de entidades e individuos, atendamos al nimero
de personas que practican deporte. Asi, en Cantabria nos encontramos que soélo el
35,3% de los cantabros practicaban algun deporte en 2013 frente a una media nacional
de 41,8%, lo que los sitia como una de las provincias mas sedentarias de Espafia

(SportCultura Barcelona, La salud fisico-deportiva de los espafioles. 2013).
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Grafico 3.12: Porcentaje de la poblacion que practica algin deporte por CC.AA.
Fuente: La salud fisico-deportiva de los espafioles, 2013

Por otro lado, a pesar de estar a la zaga en numero de habitantes que practican
algun deporte, los pocos que lo practican lo hacen con mayor asiduidad. Asi tenemos
gue en Cantabria los deportistas entrenan una media de 3,8 dias a la semana frente a
los 3,7 que se entrena de media en Espana.
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Gréfico 3.13: Media de dias a la semana en los que se practica deporte por CC.AA.
Fuente: La salud fisico-deportiva de los espafioles, 2013

Podemos decir, en base a los anteriores datos, que:

1. En Cantabria el segmento de poblacion gque practica deporie con
asiduidad es mas reducido que en el resto de Espaiia.

2. Es un segmento mas definido, puesto que los que practican deporte lo
hacen con una frecuencia semanal algo mas alta que la media
nacional.
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De este segmento de la poblacién que practica deporte podemos decir, a fin de
concretar mas su segmentacion:

Interés en el deporte por sexos
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Grafico 3.14: Interés en el deporte por sexos.
Fuente: La salud fisico-deportiva de los espafioles, 2013

e Los hombres son los que principalmente declaran tener mucho interés en
el deporte, tanto como espectador como practicante. Por contrapartida
las mujeres declaran tener poco o ningun tipo de interés en el deporte.

Motivacion para la practica de deporte por sexos
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Grafico 3.15: Motivacion para la practica de deporte segun sexos.
Fuente: La salud fisico-deportiva de los espafioles, 2013

o El principal motivo tanto para varones como par mujeres para practicar
deporte es la salud. Destacan que casi el doble de hombres que de
mujeres aducen la diversién y el encontrarse con los amigos como motivo
para practicar deporte.

Companiia a la hora de hacer deporte por sexos
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Gréfico 3.16: Preferencias sobre la compafiia para hacer deporte por sexos.
Fuente: La salud fisico-deportiva de los espafioles, 2013
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o Ambos sexos prefieren ejercitarse a solas o con amigos. Pero entre las
mujeres tiene mas importancia hacer deporte en pareja o con otros

miembros de la familia.

Principales habitos tras la practica de deporte por sexos
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Grafico 3.17: Principales habitos tras la practica de deporte por sexos.

Fuente: La salud fisico-deportiva de los espafioles, 2013

¢ Hombres y mujeres vuelven al hogar tras el deporte, en gran medida
porgue las personas jovenes y de mediana edad se ejercitan por las
tardes. Entre los varones estd mucho méas extendida la costumbre de
reunirse con los amigos y comparferos de deporte tras finalizar el

entrenamiento.
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Graéfico 3.18: Deportes mas practicados pos sexo y edad.

Fuente: La salud fisico-deportiva de los espafioles, 2013

e Atendiendo a los deportes mas practicados segun el sexo y edad
podemos ver que entre los varones jévenes el deporte mas arraigado es
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el futbol. Desafortunadamente dos deportes mas practicados a todos los
niveles, como son natacion y mountain bike, no estan cubiertos por la
oferta de productos de Macron.

Principales diferencias por edad:

Los jovenes (18 a 34 afios) son los que muestran mas interés hacia el
deporte. También son los que mas veces y durante mas tiempo lo
practican.

Momento del dia para la practica del deporte por edades
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Gréfico 3.19: Momento del dia para la practica de deporte por edad.
Fuente: La salud fisico-deportiva de los espafioles, 2013

A medida que nos hacemos mayores pasamos de practicar ejercicio por
las tardes a hacerlo por las mananas, fruto de las menores obligaciones
profesionales o académicas con las que compatibilizar el deporte.

Del grafico 3.17 anteriormente visto también sabemos que la gente joven
se decanta por deportes como el fatbol, y que entre la gente de mediana
edad cobra mayor relevancia la natacion o el running. Por ultimo, la gente
de méas de 65 afios conserva la natacion como uno de sus deportes
predilectos, pero el running cede terreno ante deportes mas pausados
como la gimnasia o el senderismo.

Ir con amigos o ir solo son las formas principales de practicar deporte, si
bien en el caso de los jovenes el ir con amigos tiene mayor peso. En el
caso del grupo de edad intermedio y respecto a los otros dos grupos de
edad, tiene bastante mas importancia el ir con la pareja o con otros
miembros de la familia

Por Gltimo analizaremos el nimero de clubes federados y licencias federativas
en la Comunidad Autonoma de Cantabria
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Grafico 3.20: Numero de clubes federados en Cantabria por modalidad.
Fuente: ICANE, 2013.

En el grafico anterior se ilustran las principales modalidades deportivas en
Cantabria por numero de clubes federados. En naranja se resaltan aquellas
modalidades para las que Macron ofrece equipamiento y material deportivo.

Lo mismo ocurre con el gréafico ulterior, en el que apreciamos el nimero de
deportistas federados en nuestra Comunidad Autbnoma por cada modalidad deportiva.
Igualmente resaltamos en naranja las mas interesantes para nuestro proyecto.
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Grafico 3.21: Numero de licencias federativas en Cantabria por modalidad.
Fuente: ICANE, 2013.

Por ultimo, mostramos como se distribuye el mercado potencial de Macron, es

decir, de todos los deportes para los que tenemos oferta en nuestra cartera de producto,
cudles son aquellos que mas publico tienen en la comunidad de Cantabria.
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Distribucién de las licencias federativas entre las modalidades deportivas
para las que Macron oferta equipamiento

1% 0%

o

= Ftbol = Baloncesto = Balonmano Atletismo = Voleibol = Rugby = Béisholy Sofbol

Gréfico 3.22: Numero de licencias por deporte en Cantabria.
Fuente: ICANE, 2013

De un primer vistazo a estos datos podemos extraer la siguiente informacion
relevante para nuestro proyecto:

1. Como era de esperar, el fatbol es el principal deporte y principal componente de
nuestro mercado objetivo. También supone gue nos enfrentamos a un mercado
muy maduro y competitivo.

2. El baloncesto y el balonmano son dos deportes con creciente nimero de
seqguidores y que en su conjunto suponen la cuarta parte del mercado objetivio.
For lo gque son mercados en crecimiento en los que con la adecuada inversion y
estrategia podriamos alcanzar una posicion predominante en el mercado
cantabro.

3. El atletismo es un mercado a tener muy en cuenta, porque aunque las cifras de
federados sean bajas, el running como hobby es el deporte mas practicado, por
lo que se trata de un mercado muy concurrido, como es el futbol.

4 El béisbol, rugby y voleibol constituyen un nicho de mercado tan reducido que
habria que sopesar si tratar de erigirse como lider de éstos o, de lo contrario,
desatenderlos por no considerarse lo suficientemente rentables.

5. Habria que sopesar la viabilidad de pedir a la marca la produccién de matenal
para mercados multitudinarios actualmente desatendidos por su parte, como
ciclismo, caza o natacion.
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Politico:

El principal interés en el andlisis de esta dimensién reside en su caracter
restrictivo o perjudicial. Podemos enfocar el andlisis de este punto en dos partes: la
primera consiste en una perspectiva mas generalista, mientras que la segunda aborda
el tema de manera mas concreta. Ambas partes afectan tanto a entidades deportivas
como a clientes particulares.

Comenzando por el enfoque generalista, seguiremos profundizando en el
gasto publico que hemos visto anteriormente. La cifra arrojada por el grafico 3.11 sobre
el gasto consolidado en deporte por parte de los Ayuntamientos de las Comunidades
Auténomas, el gasto total en Cantabria para estas entidades y este concepto fue de
29.132.000€ y se distribuye de la siguiente manera:

Distribucién del gasto en deporte de los ayuntamientos
de Cantabria

612.000€

= (astos corrientes en hienesy

servicios 3.395.000 €

s Gastos en personal ‘
Transferencias corrientes
Inversiones reales

= Otros

Gréfico 3.23: Distribucion del gasto en deporte de los ayuntamientos cantabros.
Fuente: Anuario de estadistica deportiva, 2014

1. Gastos corrientes en bienes y servicios: gestion de compras y adquisicion de
pequefios aparatos, material y equipos deportivos.

2. Gastos de personal: sueldos y salarios, asi como prestaciones y gastos
sociales de los empleados publicos de instalaciones deportivas y otros servicios
deportivos.

3. Transferencias corrientes: créditos destinados a financiar operaciones de
otros sectores (publico o privado) sin contrapartida por parte del beneficiario de
la transferencia.

4. Inversiones reales: dotaciones necesarias a realizar inversiones duraderas
destinadas a grandes reparaciones o nuevas infraestructuras.

Nuevamente, excluyendo a La Rioja, Cantabria es la Comunidad Autbnoma con

el gasto deporte mas bajo de Espafia. Para poder hacer una comparacién mas justa con
CC.AA. mas grandes, haremos una comparacion en base al gasto per capita.
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Andalucia 299.736.000 36,10€ 110.332.000 13,29€ 99.686.000 12,01 €
Aragon 64.256.000 49,05 € 8.529.000 6,51€ 29.282.000 22,35€
Asturias 45.410.000 43,32€ 10.637.000 10,15€ 22.392.000 21,36 €
Balears 58.048.000 52,62 € 11.704.000 10,61 € 23.269.000 21,09€
Canarias 62.576.000 29,43€ 18.589.000 8,74€ 21.496.000 10,11 €
Cantabria 29.132.000 50,44 € 6.606.000 11,44 € 14.082.000 24,38€
Castillay Ledn 88.888.000 36,09€ 28.181.000 11,44 € 35.825.000 14,54 €
Castilla-La Mancha | 97.275.000 47,67 € 32.626.000 15,99 € 41.474.000 20,32€
Catalufa 290.256.000 40,03 € 55.279.000 7,62€ 104.672.000 14,43 €
Comunitat Valenciang 169.649.000 33,84 € 47.748.000 9,52€ 69.450.000 13,85€
Extremadura 32.430.000 29,99 € 11.099.000 10,26 € 9.930.000 9,18€
Galicia 88.120.000 32,39€ 17.128.000 6,30€ 40.094.000 14,74 €
Madrid 304.106.000 47,48 € 148.926.000 23,25€ 101.075.000 15,78 €
Murcia 53.438.000 36,18 € 13.769.000 9,32€ 20.020.000 13,55 €
Navarra 35.134.000 56,45 € 4.886.000 7,85€ 21.601.000 34,71€
Pais Vasco 139.651.000 66,20 € 24.573.000 11,65€ 64.733.000 30,68 €
Rioja 18.122.000 58,49 € 706.000 2,28€ 8.505.000 27,45€
Media nacional 43,87€ 10,37€ 18,86 €
23.302.000 2,81€ 64.304.000 7,75€ 8.301.905 €
7.259.000 554€ 18.618.000 14,21 € 1.309.931€
7.387.000 7,05€ 4.727.000 4,51€ 1.048.173 €
4.266.000 3,87€ 16.950.000 15,36 € 1.103.237 €
9.879.000 4,65 € 4.443.000 2,09€ 2.125.977 €
4.437.000 7,68€ 3.395.000 (S 577.573€ |
9.683.000 3,93€ 14.499.000 5,89 € 2.463.223 €
8.524.000 4,18 € 13.708.000 6,72 € 2.040.555 €
59.677.000 8,23 € 58.958.000 8,13 € 7.251.447 €
18.489.000 3,69€ 30.798.000 6,14 € 5.013.303 €
4.423.000 4,09 € 6.934.000 6,41€ 1.081.322 €
12.874.000 4,73 € 16.116.000 592¢€ 2.720.243 €
28.029.000 4,38€ 25.041.000 3,91€ 6.405.385 €
9.927.000 6,72 € 8.059.000 546€ 1.476.957 €
5.371.000 8,63 € 2.770.000 4,45 € 622.368 €
27.679.000 13,12 € 18.179.000 8,62 € 2.109.651 €
4.875.000 15,74 € 3.329.000 10,75 € 309.805 €
6,41€ 7,19€
Tabla 3.1: Comparacion del gasto consolidado per capita de los ayuntamientos por CC.AA y por partida
de gasto.

Fuente: gasto: Anuario de estadistica deportiva, 2014. Poblacién: INE 2014

Como se puede apreciar si analizamos el gasto per cépita, Cantabria esta por
encima de la media nacional en todos los aspectos valorados, salvo en las inversiones
reales.

Conviene manifestar que la tendencia del gasto en deporte de todas las CC.AA.
es marcadamente decreciente si nos fijamos en el periodo 2011 a 2012, que son los
ultimos afos de los que tenemos informacién, siendo un 18,16% la reduccién media
nacional y de un 17,35% la cantabra.

Por otro lado merece especial mencidn la reciente y controvertida ley que desde
el Consejo Superior de Deportes y el Ministerio de Empleo y Seguridad Social se esta
estudiando aprobar para “regularizar larelacién laboral en los clubes y asociaciones
deportivas sin animo de lucro” y “proteger los derechos de los trabajadores que no
figuran en alta en la Seguridad Social” (Consejo Superior de Deportes, 2014).

Esta ley trata de formalizar, mediante un contrato laboral, la relacién de toda
persona que colabora con los clubes deportivos aficionados o amateurs para sacarlos
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adelante dia a dia, con su correspondiente tributacion. La realidad es que todo el mundo
del deporte base se ha unido en contra de esta ley por considerarla altamente perjudicial
debido a que exigiria presupuestos entre dos y tres veces mayores a unos clubes que
ya sufren lo indecible para conseguir financiarse en la actualidad.

La traduccién para nuestro proyecto es una disminucidon mas que notable del
poder adquisitivo de los clubes de todas las disciplinas deportivas y de toda la
comunidad, asi como la desaparicion de los mas humildes, por lo que constituye una
gran amenaza, tanto por su posibilidad de ocurrir como por lo devastador de sus efectos.

Conclusiones del analisis politico:

1. Cantabria es una Comunidad Autdnoma con el segundo gasto publico
en materia de deporte mas bajo de Espafia, en términos absolutos.

2. En gasto en instalaciones e infraestructuras deportivas, ademas de
bajo en términos absolutos, también esta notablemente por debajo de la
media en términos de gasto per capita.

3. Existe una amenaza de entrada en vigor de una nueva ley que merme
altamente los recursos de los clubes amateurs hasta el punto de hacer
desaparecer a algunos de ellos.

Econdmico:

Para cualquier proyecto empresarial, el andlisis del marco econémico en el que
va a desarrollarse es de capital importancia, ya que éste tendra incidencia sobre la futura
facturacion, capacidad de gasto o inversibn de la empresa, entre otros muchos
aspectos.

Elindicador por excelencia de la marcha de la economia de una zona en concreto
es el Producto Interior Bruto, por ello ser& el primero que analicemos:

Como se aprecia en la grafica inferior, el crecimiento del PIB llegé a su maximo
en 2006 para Espafa y en 2005 para Cantabria, a partir de los cuales comenz6 un
continuo descenso que durd hasta 2012 para el conjunto nacional y que continGia en la
actualidad para el cantabro. Esto se puede interpretar como una disminucién de la
rigueza de la poblacién y, por tanto, de su poder adquisitivo. Para constatar esto adjunto
también la evolucion del PIB per céapita.
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Tasa de crecimiento interanual del PIB
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Gréfico 3.24: Crecimiento interanual del PIB en Espafia y en Cantabria.
Fuente: INE, 2014
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Gréfico 3.25: Crecimiento interanual del PIB per cépita en Espafia y en Cantabria.
Fuente: INE, 2014

En cuanto a la proyeccion de la evolucién del PIB a corto plazo, crecera en todas
las CC.AA. del pais sin excepcion en 2016 (BBVA Research, 2015), siendo Cantabria
una de las comunidades con el crecimiento mas débil, 2,2% (Vascopress.com, 2015).
Estas estimaciones estan en la linea de lo vaticinado por el gobierno de la Union
Europea, que otorga cifras de crecimiento para Espafia del PIB del 2,3% y 2,5% para
2015 y 2016 respectivamente (Expansion, 2015)

Seguidamente del PIB, hablaremos del mercado de trabajo, debido a su
elevada incidencia en éste y a que es un factor siempre importante en la historia
econdmica espafola.

Pese a las leves mejorias, la tasa de desempleo sigue siendo elevada y con
perspectivas de lenta recuperacion. A continuacion se muestra la situacion actual del
mercado laboral espafiol (EPA T1, 2015)
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EPA 42 trimestre 2014

Valor Variacion
Ocupados |17.569.100,00 2,53%
Parados | 5.457.700,00 -8,05%

Tasa de 59,77% 9,00%
actividad
Tasa de paro 23,70% 2,30%

Ademas, a nivel provincial, la situacion es aun peor. Como muestra el grafico
siguiente, la tasa de actividad de Cantabria en 2014 es del 72%, considerablemente por
debajo de la media nacional situada en el 75,5%.

EPA Cantabria 42 trimestre 2014

Valor Variacion
Ocupados 226.800 0,27%
Parados 51.200 -8,41%
Tasa de actividad| 56,16% -1,06%
Tasa de paro 18,42% -7,06%

En adicion a esta elevada tasa de desempleo, hay que remarcar la baja calidad
del poco trabajo que se crea, fundamentalmente debido a los bajos salarios y a la falta

de seguridad laboral fruto del incremento de los contratos temporales en detrimento de
los indefinidos.

Para concluir con el andlisis de este punto, pondremos la vista en el futuro
inmediato: las previsiones de la tasa de desempleo: se sitian en el 22,3% para finales
de este afio y en el 20,7% en 2016 (Expansion, 2015).

Todo ello se traduce en unos bajos ingresos en las familias fruto de los precarios
trabajos o del paro. Ademas la incertidumbre generada por los contratos temporales y
el alto endeudamiento contraido por las familias en el pasado hacen a los individuos
mas propensos al ahorro que al consumo.
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Grafico 3.26: Evolucion de la deuda de los hogares esparioles.
Fuente: INE, 2014
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Gréfico 3.27: Evolucion de la tasa anual de gasto medio por hogar.
Fuente: INE: encuesta de presupuestos familiares, 2013.

El gasto medio por hogar en Espafa se ha reducido en mas de un 14,5%
desde 2008 hasta 2013, y continGa en esa tendencia.
Pais Vasco 13.573
Madrid (Cemunidad de)
Mavarra (Comunidad Foral
dej)
Catalufia
Aragtn
Asturias (Principado de)
Cantabria
Balears (lles)
Rioja (La)
TOTAL
Castilla y Ledn

Galicia

Comunidad Valenciana
Murcia {(Regidn de) 9.400
Castilla - La Mancha 9.322
Andalucia 9.140
Extremadura 8.941
Melilla B518
Canarias 8465

Ceuta 7.7

Gréfico 3.28: Gasto medio en euros por persona por CC.AA.
Fuente: INE: encuesta de presupuestos familiares, 2013.
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Para finalizar este analisis econémico diremos que el gasto combinado en ropa,
calzado y en ocio, que es en las partidas en las que podemos enmarcar al deporte,
representa algo mas del 10% del gasto total de los hogares y que son aquellos hogares
con hijos menores de 16 afios los que mas porcion de la renta le dedican (Encuesta de
presupuestos familiares, 2013).

Las conclusiones que extraemos del analisis del entorno econémico son:

1. El entorno econdmico de Espafia en general es halagiefio. Tanto
desde instituciones puablicas como privadas se prevé un fuerte
crecimiento cercano al 3%.

2. Cantabria es la Comunidad Autdnoma con |la menor tasa de crecimiento
esperado.

3. El PIB per capita cantabro siempre ha ido por detras de la media
espafiola.

4. El mercado de trabajo se enfrenta a previsiones buenas, tanto a nivel
nacional como provincial, con tasas de desempleo progresivamente
decrecientes.

5. La calidad del empleo creado, entendida como salarios elevados y
sequridad laboral, es precaria.

6. Fruto del elevado endeudamiento de los hogares y los bajos salarios, el
gasto de los hogares disminuye afio a aio desde 2009.

Tecnolégico:

En el mundo del consumo, el aspecto mas relevante del entorno tecnolégico es
el de como éste influye en la manera en la que las personas compran y se relacionan
con las marcas.

En este sentido, la mejor manera que se me ocurre introducir este analisis es
recurriendo al siguiente comentario del ultimo Boletin Informativo del Instituto Nacional
de Estadistica sobre Comercio Electrénico y Uso de Nuevas Tecnologias para el afio
2013:
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m
;Quiénes?
Aunque hoy en dia internet y los dispositivos de acceso como ordenadores,
smartphones o tablets llegan practicamente a todos los extractos sociales y lugares

geogréficos, definiendo mas en profundidad el perfil de usuario actual del comercio on-
line diremos que:

e Edad: el 90% de los que han comprado on-line estan entre los 16 y los
54 afos.

e Lugar: son, eminentemente, de la zona norte y noreste del pais.
Destacan Madrid, Pais Vasco y Catalufia.

o Estudios: el 42% tienen estudios superiores.

B De 163 24 afios
M De 25a 34afios
= De 35a 44 afios
B De 453 54 afios

¥ De 55a 64 afios

= De 65a 74 afios

Graéfico 3.29: Distribucion por edades de las personas que han comprado por internet en los ultimos 12
meses en Espaiia.
Fuente: INE. El comercio electrénico y el uso de las nuevas tecnologias. 2014.

-
;Cuantos?
El afio pasado ya el 69,8% de los hogares espafioles, o lo que es lo mismo, casi
11,1 millones de viviendas, tenian acceso a Internet. Y fueron cerca de 11 millones de
personas las que realizaron algun tipo de compra a través de la web durante 2013. Esto
supone el 31,5% de la poblacion total la que esta familiarizada con la compra on-line.

734
72,6

2012
=2013

Conalguntipode Disponende Conconexibnde
ordenador accesoalnternet bandaancha

Grafico 3.30: Evolucion del equipamiento tecnoldgico de las viviendas espafiolas.
Fuente: INE. El comercio electronico y el uso de las nuevas tecnologias. 2014.
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Espana = 31,5%
Mas de 35% Il
De 30 a 35% Il

& De 25 a 30% Il
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Gréfico 3.31: Distribucion geogréfica de las personas que han comprado por internet en los Ultimos 12
meses en Espafia.
Fuente: INE. El comercio electronico y el uso de las nuevas tecnologias. 2014.

Cantabria es una de las provincias espafolas que mas recurren a este canal
como forma de adquirir bienes y servicios.

(Por qué?

Aunque es facil intuir los motivos que estan propiciando este intensivo y creciente
uso del comercio on-line, a continuacion enumeraremos un listado de estos factores de
acuerdo a su ponderacion:

Y%
Comodidad 78,0
Precio, promociones u ofertas 732
Ahorro de tiempo 65,5
Facilidad de compra 55,6
Facilidad para comparar entre ofertas y obtener informacion 531
sobre productos -
Mayor oferta, mayor gama de productos 528
Rapidez en el suministro 428
Unico medio disponible 24.8
Por recomendacion de otra persona 19.8
Por probar 140
Otras razones 92

Tabla 3.4: Principales razones entre los espafioles para comprar a través de internet.
Fuente: INE. El comercio electronico y el uso de las nuevas tecnologias. 2014.

L
(Paraque?
Por dltimo, es importante conocer cudles son los usos que estas personas le dan
a la red, qué productos o servicios son los mas demandados a través de este canaly a
guienes les realizan esos pedidos. Los bienes y servicios que los usuarios adquieren a
través de la red son:

Ropa, calzado y material deportivo 27

20

Libros/prensalrevistas

19 ®UE-28

= Espafia

Articulos del hogar

Entradas para eventos 18

Peliculas/musica
Gréfico 3.32: Principales compras realizadas a través de la red por familias de productos.
Fuente: INE. El comercio electrénico y el uso de las nuevas tecnologias. 2014.

Y los principales usos que se le encuentra a la red a parte de comprar son:
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Servicios de Internet usados por motivos
particulares en los ultimos 3 meses. 2013

1
Leerodescargar prensaonline 70,2%
Buscarinformacion sobre bienesy 66.5%
servicios :

Buscarinformacion sobre
educacion, formacion

Participar en redes sociales _ 64,1%

Consultar enciclopedias online
Buscarinformacion sobre temas de
salud

Fuente: INE. El comercio electronico y el uso de las nuevas tecnologias. 2014.

Por lo que podeos sintetizar las ensefianzas de este punto de esta manera:

1. Laimportancia de las redes y de internet como canal de distribucion es
muy alta y creciente.

2. (Caslla tercera parte de |la poblacion nacional ha realizado alguna compra
on-line alguna vez.

3. La compra de ropa y material deportive es la mas comin entre los
usuarios de la red.

4. La mayoria de las compras en internet se realizan a empresas
nacionales.

5 La comodidad, flexibilidad y ahorro de tiempo, asi como los
descuentos y promociones, son los principales factores que motivan la
compra a través de este canal.

6. Elgasto medio en compras on-line por espafiol en el afio 2013 se estimoé
en 865 euros.

7. Cantabria se encuentra totalmente en sintonia con la media de estos
datos nacionales.

Legal:

En vista de que una parte muy importante de nuestro target son aquellas
instituciones deportivas dependientes de la Administracion Publica, como son las
Escuelas Deportivas Municipales, es conveniente conocer, a grandes rasgos, la ley por
la cual se regula la contratacion entre el Sector Publico y el Privado, que es:

Real Decreto Legislativo 3/2011, de 14 de noviembre, por el que se aprueba
el texto refundido de la Ley de Contratos del Sector Publico.
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A modo de resumen, lo que nos interesa saber de lo que este Real Decreto
contiene es lo siguiente:

Apertura del procedimiento

Pre-oferta municipal que establece qué se necesita contratar y a
qué precio maximo. Los interesados formulan sus propuestas.

Publicitacion de contratros

A fin de garantizar la transparencia, los 6érganos de contratacion
difundiran a través de internet y otros medios sus condiciones.

Graéfico 3.34: Esquema del procedimiento de contratacion de las administraciones publicas.
Fuente: www.contrataciondelestado.es. 2015.
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Gréfico 3.35: Instantédnea del portal web del Gobierno de Espafia para publicitar las licitaciones.
Fuente: www.contrataciondelestado.es. 2015.

En cuanto a las caracteristicas de los contratos que se manejan en este ambito,
deberemos saber:
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Contrato de suministro

La adquisicion de material deportivo por parte de los Ayuntamientos
se considera un “Contrato de Suministro” ya que tiene por objetivo
la adquisicion de bienes muebles.

Contratos menores

Los contratos de suministros cuyo importe sea inferior a 18.000€ sin
contar el IVA son considerados “Contratos Menores”.

Principales caracteristicas de los contratos menores

Los contratos menores podran adjudicarse directamente a

cualquier empresario con capacidad de obrar y que cuente con la

habilitacion profesional necesaria para realizar la prestacion

Dicha tramitacion sélo exigira la aprobacion del gasto y la
incorporacion al expediente de la factura conformada
correspondiente que relna los requisitos reglamentariamente

establecidos.

Estos contratos no podran tener duracién superior a un afo, ni

ser objeto de prérroga ni de revision de precios.

Tabla 3.5: Tabla resumen de las principales caracteristicas de los “contratos menores”.
Fuente: www.contrataciondelestado.es. 2015.

Conclusiones del aspecto legal:

1. El procedimiento de adjudicacion de contratos publicos es el mismo
para todos, por lo que a priorl no supone ni una amenaza ni una
oportunidad.

2. Mas concretamente, los contratos menores gue se pueden adjudicar
directamente requiere de seguimiento continuo y buenas relaciones del
personal adecuado en cada ayuntamiento.

3. El hecho de que los contratos deban ser renovados anualmente puede
suponer una amenaza a la hora de conservarlos cuando ya se ostentan
0 una oportunidad a la hora de desplazar a competidores.
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3.2.3 Conclusién del anélisis del Macro-entorno

Gracias a este analisis, podemos repasar de forma rapida y visual aquellos
factores que mas condicionan el entorno de cualquier empresa a dia de hoy y que hemos
mencionado con anterioridad.

muﬂnm

Socio-demografico
Edad y Crecimiento Vegetativo
Rentay Distribucion del Gasto de los Hogares
Gasto en Deporte de los Individuos
Gasto en Deporte de la Admon. Publica
Habitos Deportivos de la Poblacion

Politicos: ()
Gasto Publico en Deporte en Cantabria 1
Ley Regularizacion Relacion Laboral con Clubes 1
Acceso al crédito |

Econdmico: @
Evolucién del PIB 1
Mercado de Trabajo ;

Renta de las Familias 1

Distribucion del Gasto de los Hogares '
Tecnolégico: o
Cantidad de Usuarios de Tiendas On-line
Compra de Material Deportivo On-line
Gasto en Compras On-line
Legal: @
Ley de Contratos del Sector Piblico

MN |Muy Negativo I Negativo I Equilibrado I Positivo | MP | Muy Positivo

Tabla 3.6: Tabla resumen del analisis PESTEL del Macro-Entorno
Fuente: Elaboracion propia.

Debido a la gran variedad de factores que influyen en el entorno de la empresa
asi como a lo complejo que resulta su prediccion en el futuro y a la incertidumbre
resultante de la toma de decisiones, podemos concluir el andlisis diciendo que
actualmente es un entorno de gran inestabilidad y turbulencia, es decir, dinamico,
complejo, diverso y hostil, pero que las previsiones dan lugar a la esperanza fruto de
una paulatina recuperacion de la situacién econémica y una creciente cultura deportiva
entre la sociedad.
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3.2.4 Anélisis del Micro-Entorno externo

Son todos los factores que son propios del sector en el que opera la empresa
(Micro-entorno externo) y aquellas caracteristicas de la propia empresa (Micro-entorno
interno) y que pueden tener papeles favorables o perniciosos para la organizacion.

Basamos el comienzo del analisis del Micro-Entorno externo en el modelo para
el andlisis de la competencia ampliada (Michael Porter, 1979).

Competidores potenciales
¢ o |: | @
‘N (] . . =
‘(I ¢ g ¢=) |Rivalidada®, o 8 ‘
> ]
' 2 t s oo
Sustitutos

O

3"
La Rivalidad intraindustria estd compuesta tanto por el nUmero de competidores

como por su diversidad, sus estructuras de costes o el crecimiento del mercado entre
otros.

Rivalidad:

Como punto de partida describamos el contexto: Nos encontramos en un
“‘océano rojo” debido a la madurez y cantidad de competidores, tan dispares como
pueden ser los grandes distribuidores integrados verticalmente y los pequefios
fabricantes y distribuidores locales.

Cabe destacar que la evidencia observada en los Ultimos afios muestra que las
“tiendas de deportes tradicionales”, dedicadas a la venta multimarca, a través del canal
off-line, y a los articulos mas comunes de los principales deportes, son un modelo de
negocio condenado, por lo que su andlisis no se ha valorado.
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Gréfico 3.37: Mural ilustrativo de la diversidad de marcas y competidores.
Fuente: Elaboracion propia.

Dos de las principales caracteristicas de este mercado, como de todos muchos
mercados maduros, son:

1. Continua pugna por cuota de mercado, recrudecida por una disminucion
interanual del mercado del 5% (DBK. Distribucién de material deportivo,
2014)

Cuota de mercado del sector del
Retail Deportivo (en millones de €)

3500

Porcentaje de negocio por
producto en el retail minorista

3000 —

2500

2000 m distribucién especializada

= textil
1500 -

W distribucién no

M calzado
especializada

1000
W otros

500

2011 2012 2013

Grafico 3.38: Distribucion de la cuota de mercado por distribuidor y por producto.
Fuente: DBK. Distribucion de material deportivo. 2014

2. Fruto de esta abundancia de empresas competidoras encontramos que
existe gran heterogeneidad entre ellas:

a. Algunas marcas distribuyen a través de canales indirectos de
distintas longitudes y otras a través de sus propios canales
integrados.

b. Existen minoristas que distribuyen variedad de marcas mientras
otros, como es nuestro caso, son exclusivistas.

c. Algunos minoristas son grandes superficies o “Category Killers” como
Decathlon y otros son autbnomos y tiendas de barrio.

3. Productos maduros y canales de distribucion reinventandose.
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Ciclo de vida del producto

-

| Madurez ‘

Introduccién | Desarrolio W
Innovacién | acelerado iyl
equipaciény
material deportivo

- Ventas Beneficios

Graéfico 3.39: Ciclo de vida de los productos del mercado del retail deportivo.
Fuente: Elaboracion propia.

Ciclo de vida del canal de distribucion

N
Introduccion Desarrollo

Innovacion acelerado

ventas

Grandes superficies
°

“Total Retail” "Category Killers™

pequedio comercio fisico

tiendas on-line

) tiempo

Graéfico 3.40: Ciclo de vida de los canales de distribucién del retail deportivo.
Fuente: Elaboracion propia.

A continuacion vamos a identificar, clasificar y describir a los principales
competidores con la que vamos a coincidir en la distribucién de textil deportivo.

Debido a la multitud y heterogeneidad mencionadas, para facilitar la
estructuracion y comprension del andlisis, recurriremos a los distintos niveles de
competencia como hilo conductor. Avanzaremos de los competidores “a nivel de deseo”
hasta aquellas empresas con marcas y modelos de negocio similares al nuestro.

Niveles de competencia Necesidad: material deportivo

Mayoristas, minoristas de gran distribucion
o minoristas independientes
Minorista generalista (multimarca y/o
mutideporte) / Minorista especializado

Competencia de Forma Monocanal / Multicanal
Minorista marca propia a través de

multicanal

Tabla 3.7: Clasificacion de los niveles de competencia segun canal de distribucién
Fuente: Elaboracion propia.

Competencia nivel de Deseo

Competencia Genérica

Competencia de Marca
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Nivel Competencia

Distribuidor

Descripcion

Competencia de
Marca: minorista
marca propia
multicanal

Competencia de
Forma: minorista
marca propia
monocanal

Competencia
Genérica: minorista
generalista

Competencia
Genérica: minorista
generalista

Competencia
Genérica: minorista
generalista

Competencia
Genérica: minorista
generalista

Competencia
Genérica: minorista
generalista

Competencia a nivel
de Deseo: Mayorista

Deseo/ Forma:
Mayorista / Minorista
marca propia
monocanal

Errea
www.errea.it

Austral
www.austral.es

Decathlon
www.decathlon.es

Forum Sport
www.forumsport.es

Décimas
www.decimas.es

El Corte Inglés
www.elcorteingles.es

Sport zone
WWW.sportzone.es

Luanvi
www.luanvi.es

Joma
WWwWWw.joma-sport.com

Empresa italiana de textil deportivo.
Comercializa su marca de igual nombre

Empresa espafiola de textil deportivo que
comercializa sus productos bajo la marca
de igual nombre

Cadena de establecimientos de gran
superficie dedicada a la venta de material
deportivo. Fuerte desarrollo de marcas
propias

Cadena de establecimientos de gran
superficie dedicada a la venta de material
deportivo de primeras marcas.

Empresa espafiola distribuidora de
primeras marcas y su propia marca de
distribuidor

Grupo de gran distribucién espafiol. En
materia de deporte comercializa desde
primeras marcas hasta su propia marca de
distribuidor

Intermediario virtual en la distribucion de
material deportivo.

Empresa espaiiola de textil deportivo que
comercializa sus productos bajo la marca
de igual nombre

Empresa espafiola de textil deportivo que
comercializa sus productos bajo la marca
de igual nombre
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Canal

On-line y off-line.
Minorista de gran
distribuciéon monomarca
y multideporte

On-line. Minorista
monomarcay
multideprote

On-line y off-line.
Minorista de gran
distribucién multimarca
y multideporte

On-line y off-line.
Minorista de gran
distribucion multimarca
y multideporte

On-line y off-line.
Minorista de gran
distribucion multimarca
y multideporte

On-line y off-line.
Minorista de gran
distribucién multimarca
y multideporte

On-line. Minorista de
gran distribucién
multimarcay
multideporte

Off-line. Minorista
monomarcay
multideprote

On-line y off-line. Actuda
como minorista
multideporte a través
del canal on-line y como
fabricante a través del
off-line

W ETH

Errea

Austral

Multimarca,
incluyendo
marca propia
Kipsta

Multimarca

Multimarca,
incluyendo
marca propia
Tenth

Multimarca,
incluyendo
marca propia
Boomerang

Multimarca,
incluyendo

marca propia
Sport Zone

Luanvi

Joma

Macron Store Cantabria: Plan de marketing enfocado al comercio minorista de material
deportivo en Cantabria

Ubicacién tienda

Mortera y Solares. Tienda
virtual

Maliafio y Principalmente a
través de su tienda virtual

C.C. El Alisal (Santander)

C.C. El Alisal y C.C. Valle Real
(Santander). Parque
empresaial "Los Ochos"
(Torrelavega)

C.C. Carrefour (Torrelavega)

C.C. El Alisal y C.C.
Pefacastillo (Santander)

C.C. Bahia de Santander
(Santander)

Tieda virtual

Tienda virtual

A través de otros
intermediarios como ECI o
Decathlon y su tienda virtual

Para concluir este analisis de la competencia y conocer un poco mejor el
posicionamiento de las marcas de los productos que comercializan nuestros
competidores en la mente de nuestros clientes, adjunto algunos de los datos mas
significativos obtenidos a través de una encuesta autoadministrada enviada por Google
Drive en octubre de 2014 y elaborada por mi. El tamafio muestral de esta encuesta es
de 44 individuos, seleccionados a conveniencia del encuestador (la muestra esta
compuesta por las personas que respondieron de entre aquellas a las que tenia acceso
a su correo).
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Top of mind

Mencione las tres marcas de material deportivo que antes se le ocurran

(EXCEPTUANDO NIKE, ADIDAS Y PUMA}

Edad

Edad del encuestado
-

Sexo
Sexo del encuestado
-

Estudios
Mivel de estudios del ecnuestado
v

Practica deportiva 1

¢Practica o ha practicado algin deporte como federado

o de forma asidua?
-

Practica deportiva 2
En caso afirmativo, por favor, indique que deporte
o deportes practica y ha practicado,

() Futbol

(0 Balonceso

() Balonmano

1) Voleibol

) Rugby

() Beishol

() Running

Qow: ]
Practica deportiva 3

tLe gusta segquir alguno de estos deportes
a través de los medics de comunicacion?

0 Fatbel

[ Baloncess
[ palonmanc
[ voleibol
[ Pugby

) Beisbol

) Running

[ otro:|

Calidad

Notoriedad
¢Cudles de las siguientes marcas asocia
a algun club o equipo profesional?

o o o o o o o o o o o o I o
7
3
L

(]

Otro:

Notoriedad 2

:De cudles de las siguientes marcas
ha usado algin producto?
Joma

Luanvi

Macron

Austral
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Kelme

Hummel
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Legea
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Warrior
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iCuales de las suguuentes marcas reconoce?

- Joma
Luanvi
Macron
Austral
Errea
Huerco
Astore

(I CT ]

gDE@

Preferencia

i De cuéles de las siauientes marcas preferiria
adquirir un determinado producto?

o

Joma
Luanvi
Macron
Austral
Errea
Huerco
Astore
Kelme
Hummel
Asiocka
Legea

OD0DoooooDoDoDOoO

Rasan
) Warrior
) Kappa
O Slam
[ Otro:|

ha/Me
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Graéfico 3.41: Encuesta autoadministrada enviada por Google Drive en octubre de 2014
Fuente: Elaboracion propia.
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En la primera pregunta se excluye Adidas, Nike y Puma, debido a que el mayor
esfuerzo publicitario y notoriedad de estas marcas provocaria que copasen el “top 3”
del conjunto evocado de marcas, desvirtuando asi el resultado del analisis. Estos son
los resultados:

N2 menciones dentro del conjunto
evocado de marcas deportivas

Macron
Errea
Luanvi

Fila
Diadora

Umbro
B N2 menciones dentro del

conjunto evocado de
marcas deportivas

Asics

Kappa

Marcas Decathlon
Kelme

Joma
Reebok

0 5 10 15 20

Gréfico 3.42: Presencia de la marca Macron en el conjunto evocado de marcas del entrevistado.
Fuente: Elaboracion propia.

También se pregunté por las marcas que conocia y de cuales habia usado
algun producto, de entre una larga lista, siendo la pregunta de tipo cerrada maltiple.

Notoriedad Notoriedad 2
£ Cuales de las siguientes marcas reconoce? ¢ De cudles de las siguientes marcas ha usado algdn producto?

919 Joma

Kipsia

Joma
Austra Austrg
Luani Luanwi

Boomerang somerang

Mc:l:fonl 2 5%

Grafico 3.43: Nivel de notoriedad de la marca Macron.
Fuente: Elaboracion propia.

Er=a

Macron

Por Gltimo, en base a las respuestas de notoriedad y de preguntas de escala
Likert del 1 al 5 sobre la calidad que le parecia al entrevistado que tiene cada marca,
he elaborado el siguiente mapa perceptual de posicionamiento de las marcas de los
distribuidores:
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Calidad +

Notoriedad - Notoriedad +

errea 8

Calidad -

Graéfico 3.44: Mapa de posicionamiento perceptual de las marcas en la mente de los clientes.
Fuente: Elaboracion propia.

Acabamos con un resumen de las principales caracteristicas aqui analizadas:

1. Se trata de un mercade maduro con elevado nimero de competidores, con
diferentes cuotas de mercado y con diferente grado de presencia.

2. Alta heterogeneidad entre competidores fruto del uso de diferentes
canales de distribucion, diferentes niveles de servicio asociado al producto,
diferentes recursos financieros y, en definitiva, diferentes estructuras.

3. Fuerte evolucion hacia los canales electronicos.

4. Dominio de las grandes superficies o “Category Killers"

5 Alta especializacion por parte de los pequefios retailers como modo de
supervivencia.

6. Como agravante de la intensa y diversa competencia tenemos un mercado
con una tasa de crecimiento negativa, o en el mejor de los casos nula,
como hemos visto en la introduccion al sector anterior.

7. Portodo lo anterior estamos en predisposicion de afirmar que la rivalidad en
esta industria es encarnizada fruto del nimero y diversidad de agentes que
participan, por los recursos y poder con el que cuentan algunos de los
competidores y por la dificultad de generar nueva demanda en este mercado
tan maduro.

8. La naturaleza “institucional” de los clientes les hace mas faciles de localizar
¥y mas escasos que los clientes finales individuales, por lo que la pugna por
conseguirles también se hace mas intensa, intensificando asi la nvalidad.
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Competidores potenciales:

En caso de querer entrar como fabricante y distribuidor de manera integrada,
como hemos visto que es el caso de Luanvi, se requiere de elevadas inversiones en
capital productivo, mano de obray, sobre todo, comunicacion y promocion. Esta elevada
inversion junto con el grado de madurez del sector ya suponen por si mismas un fuerte
elemento disuasorio para posibles competidores.

En caso de querer postularse solo como un distribuidor, como es el caso de
nuestro proyecto Macron Store, mas alla de requerir cierta inversion inicial, la principal
dificultad esta en conseguir buenas marcas a las que representar, que éstas brinden al
minorista unas condiciones atractivas y, después de eso, ser capaz de disefiar una
propuesta de valor diferenciada y atractiva para un publico saturado de oferta.

Por Ultimo, me gustaria identificar lo que supone una gran amenaza para los
competidores actuales desde el punto de vista de barreras de entrada: la entrada en el
sector de las grandes compafiias de moda mundiales, como Primark, H&M, Mango o
Inditex.

Aunqgue por el momento la mayoria de ellas tienen otros target, van dirigidas
especialmente a mujeres que practican deporte de forma esporadica, otras, como H&M,
van mucho mas enfocadas al mundo del deporte profesional vistiendo al tenista Tomas
Berdych y al equipo olimpico sueco. Sin duda es una tendencia a tener en cuenta, ya
que estas cadenas cuentan con una gran aceptacion entre el publico, infinidad de
recursos, grandes campafas de comunicacion, con sus propias y poderosas redes de
distribucién y todas ellas tienen presencia en Santander.

Después de lo mencionado, las principales implicaciones que podemos
encontrar relacionadas con nuestro proyecto son:

vulnerable.

inicialmente.

como con recursos “illimitados”.

1. Las barreras de entrada mas laxas las encontramos para nuestro modelo de
negocio, el de distribuidor. Esto nos deja en una posicidn potencialmente mas

2. Afortunadamente Macron proporciona exclusividad geografica a sus
distribuidores. En este caso la exclusividad se circunscribe a Cantabria

3. El interés manifiesto de las grandes corporaciones textiles mundiales por
introducirse en el sector del textil deportivo supone una amenaza potencial
extrema ya que cuentan con canales de distnbucion integrados y masivos asi
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3 ]
Clientes:

Dividiremos a los clientes potenciales en los dos grupos o segmentos que hemos
identificado en el mercado de relevancia para un mejor analisis.

De un lado, los clientes “Entidades Deportivas” pueden sub-segmentarse en:

Entidades Deportivas Publicas: son fundamentalmente escuelas deportivas
municipales constituidas con el fin de promover las actividades deportivas entre los mas
jévenes. Sus fondos provienen de los presupuestos municipales principalmente, por ello
la decisidn de qué proveedor de material elegir nace desde el ayuntamiento o la
concejalia de deportes, por lo que constituye una relacion publica a través de la licitacion
de un “contrato menor” como ya vimos.

Entidades Deportivas Privadas: se identifican con aquellos equipos de perfil
amateur, semi-profesional o profesional cuyos ingresos provienen de los patrocinios, la
venta de abonos de temporada y entradas, asi como de la publicidad emplazada en sus
instalaciones deportivas. La decision de qué proveedor de material elegir proviene de la
direccion o presidencia de los clubes y la relacién tiene caracter puramente privado.

Ambos segmentos de clientes comparten las caracteristicas de ser facilmente
localizables y atractivos para la competencia, lo que les conduce a tener disponible una
extensa oferta y elevada informacién con poco esfuerzo. Ademas sus compras son de
gran volumen, por lo que todo ello les permite gozar de un gran poder de negociacion
frente a los distribuidores.

Financiacion Decision Relacion Caracteristicas
Localizables.
Entidades Presupuestos
d . .p. | c i Licitacidn con la Informados.
munici . n i .
e[.’)o -lvas u c_ pales oncejalia Admén. Piblica | Bajos costes de
publicas Matricula. cambio. Amplia
oferta. Elevado
Subvenciones.
Entidades Abonos Transaccion volumen de
deportivas Entradas. Directiva fivada compras. Elevado
privadas L P poder de
Publicidad. negociacién

Segun datos de las respectivas Federaciones Provinciales, actualmente
Cantabria cuenta con mas de 1.200 equipos federados que se dividen de la siguiente
manera:

Futbol
846

Deporte
N° equipos

Baloncesto Voleibol Balonmano Rughby
150 74 55 5

Por otro lado tenemos a los clientes “consumidores particulares”. Debido al uso
de internet y las distintas herramientas para informarse y comunicarse que éste
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proporciona, gozan de un poder nunca antes conocido. Ahora pueden hacer publico un
comentario sobre lo deficiente que resulta un producto o lo desagradable del trato
recibido y poner a la empresa y a su reputacion contra las cuerdas.

Por ello, en la actualidad, la estrategia de las empresas B2C debe girar en torno
al cliente, a entenderle y encontrar la manera de aportarle un valor y una satisfacciéon
superior. Es por esto que considero que los clientes particulares tienen que tratarse con
una importancia tan elevada como la de las entidades deportivas, pues aunque su
volumen de compra es menor, su poder de ensalzar o hundir la imagen de la empresa
a través de las Redes Sociales y el resto de Social Media es muy elevado.

A continuacibn esbozamos en qué consisten los habitos de compra
predominantes entre los clientes particulares presentes en Internet que acabamos de
mencionar (PWC: Achieving Total Retail Consumer expectations driving the next retalil
business mode, 2014).

Actualmente los consumidores ven totalmente necesario la disponibilidad de una
tienda virtual bien implementada a través de la que poder comprar, y ademas demandan
un alto nivel de confiabilidad, todo tipo de informacion sobre la marca y su catalogo,
facilidad de compra o disponibilidad 24 horas, entre otras cosas.

Se puede sintetizar el deseo de los consumidores en: encontrar un buen producto con
o~ Fan d LW R R P L | ] - I R J—— R
el minimo ESfUEF"ZO. Mimimao esfuerzo supone jaciidad para encontrarno, compararia,

o | TR PRI SR S R [ rerfific s N+l reeds
para completar la transaccion e, incliuso, que el proceso sea gratificante, Le tal moao,

la pregunta clave que el cliente tiene que hacerse es: {quiero volver a repetir esta
experiencia de compra?

Ademas, los clientes exigen que todas estos adelantos técnicos y servicios estén
bien coordinados, que guarden coherencia, que recuerden su cuenta de usuario, sus
preferencias y otra muchas caracteristicas para asi poder generarle verdadero valor
afladido. El cliente quiere mas que una estrategia multicanal, quiere lo que se conoce
como “Total Retail”. A continuacion mostramos la evolucion de la distribucion:

“Single channel”

o

Store or

Catalogue Mobile Web

Gréafico 3.45: Evolucion de los canales de distribucién del comercio minorista.
Fuente: PWC: Achieving Total Retail. Consumer expectations driving the next retail business mode, 2014.

Las principales caracteristicas de los nuevos clientes “digitaly empowered” son:

Page 54 of 106



Alejandro Gémez Sanchez

0 Showrooming: probar en tienda, comprar on-line
e Conocen la valia de sus datos personales

0, - - -
=% Usointensivo de cupones, y promociones

@ Investigan y comparan marcas on-line
@ Dan a conocer sus experiencias con las marcas

Graéfico 3.46: Principales caracteristicas de los consumidores actuales.
Fuente: PWC: Achieving Total Retail. Consumer expectations driving the next retail business mode, 2014.

Ademas, otras caracteristicas de los clientes a tener en consideracién son:

1. Prefieren marcas con historia y personalidad convincentes y bien diferenciadas,
que evoquen experiencias Unicas.

2. Unaimagen de marca y experiencia coherente y constante a través de todos los
dispositivos.

3. Total transparencia y acceso a la informacioén del retailer en tiempo real: precios,
disponibilidades, modelos, tiempos de entrega, etc.

4. Los distribuidores favoritos estan en todas partes (faciles de encontrar, de
accedes, de navegar y de comprar...). Debe estar bien posicionado en la red.

5. Para maximizar el valor de la compra moévil las app de tienda las tiendas virtuales
deben estar altamente optimizadas. Tiempos de carga excesivos, dificil
navegabilidad o disefios poco atractivos son factores de gran trascendencia en
lo que al éxito de estas tiendas virtuales se refiere.

Como hemos podido comprobar, la tecnologia tiene profundas implicaciones en este
nuevo modelo de retail que los consumidores particulares demandan: pasa de la mera
posibilitacién de realizar una compra a través del canal on-line a proporcionar toda una
experiencia de marca a través de todos los soportes de este canal: web, blog, redes
sociales, Youtube... ademéas los propios consumidores contribuyen a crear esa
experiencia de marcay, por tanto, a modificar el comportamiento de otros usuarios hacia
nuestra marca. Por ello las TICs no han de ser vistas como un centro de coste, sino
como un factor de gran relevancia estratégica.

1. Las entidades deportivas publicas contratan a través de la administracion, lo
que supone cierta discrecionalidad y dificultad de captacion comercial.

2. Las entidades deportivas privadas dependen de su propia capacidad de captar
fondos, lo que les hace sensibles al precio.

3. Ambas son faciles de localizar y las convierte en foco de bombardeo promocional
por parte de los distribuidores competidores.

4. Ambas son escasas y adquieren un volumen elevade casi cada temporada,
lo que las proporciona alto nivel de negociacion.

5. Los clientes particulares, gracias a Internet y los Social Media, son también
poderosos (clientes “digitally empowered”): buscan, comparan, se informan,
divulgan comentarios. .. |
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¢ O

Proveedores:
Ser un distribuidor “monomarca” tiene ventajas e inconvenientes particulares.

Por el lado de los inconvenientes, el poder del proveedor, que sera la marca
fabricante, a la hora de establecer todo tipo de condiciones sera muy elevado y nuestro
poder de negociacion con él sera escaso. Ademas para nuestro proyecto Macron Store
Cantabria supondra bastantes rigideces en lo que a fijacion de precios se refiere, por no
mencionar que sobre la variable “producto fisico” poco o nada podemos modificar.

Otra amenaza derivada de esta situacion es que el esfuerzo que hagamos como
distribuidores a nivel local por promocionar la marca Macron nos “encasille”,
dificultdndonos la comercializacion de otras marcas en el futuro.

Pero no debemos asociar este elevado poder necesariamente a mas riesgo. Ser
distribuidor oficial de un fabricante tiene sus ventajas también. En el caso de Macron,
s6lo pueden comercializar sus productos aquellos distribuidores con licencia y
solamente a través de Macron Stores. De esta manera nos cuidamos de un posible
canibalismo dentro de la propia ensefia.

Ademas esto permite dar un mejor servicio a nuestros clientes gracias a mejor
comunicaciéon con el fabricante y menores tiempos de espera. Finalmente, nosotros
como distribuidores, gozaremos de beneficios afiadidos en forma de bonus y primas por
consecucion de objetivos a final de afio.

1. El poder de negociacion del proveedor es muy elevado. Esto es debido al
hecho de que es nuestro Gnico proveedor y a que nuestro volumen de
pedido no es muy elevado, y genera rigideces en la fijacidn de precios a la vez
que reduce la posibilidad de creacion de surtido.

2. Como oportunidad encontramos la exclusividad geografica que nos
proporciona para distribuir productos de su marca. Evitamos asi competidores
dentro del mismo canal del fabricante.

3. La estrecha relacion distribuidor- fabricante se traduce también en incentivos
econdmicos por objetivos y en mayor comunicacion y colaboracion.
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&

Intermediarios:

Los principales intermediarios a los que seria necesario acudir serian una
agencia de comunicaciéon para que se encargara de lograr un adecuado posicionamiento
en la red, dada la importancia que hemos visto que tiene la presencia en internet y el e-
commerce.

Ademas requeriremos de empresas de paqueteria y logistica, a través de las
cuales nos llegaria el producto del fabricante a nuestra tienda. Por ultimo también
asesorias contables y laborales. Las alternativas para cada uno de estos servicios
mencionados se veran mas detalladamente en la parte de Marketing Operativo

A priori podemos decir gue, dada la cantidad de oferta de todos estos servicios
gque existe en la actualidad en el mercado y a la facilidad para cambiar de unos a otros,
no deberian suponer un factor del Micro-entorno con una fuerza de negociacion tal que
distorsionara la actividad normal de nuestra empresa.

1. La contratacion de profesionales externos permite el acceso a un mayor know-
how y una estructura de costes mas flexible.

2. Pero, por otro lado, son servicios al alcance de cualquier otro competidor, por

lo gque no genera ventaja competitiva alguna

3. Contratar servicios a empresas externas supone menos control sobre esos
aspectos.
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3.2.5 Conclusién del anélisis del Micro-Entorno externo

En resumen, el micro-entorno, dada la intensidad de la competencia y la escasez
y localizacion de clientes institucionales, el poder de negociacion de estos, la
informacién y exigencia de los clientes finales, el tamafio y poder de algunos
distribuidores unido a las rigideces que nos supone ser distribuidores exclusivistas de
una Unica marca, hacen que este se presente alin mas hostil, dinamico y turbulento que
el macro-entorno, haciendo mas necesaria si cabe una estrategia meticulosa, que
planifigue con exactitud cada accidon que la empresa emprenda para evitar asi el
malgasto de recursos y conseguir un posicionamiento fuerte y una progresiva ganancia
de cuota de mercado.

mmunm

Rivalidad intra-industria:
Numero de competidores
Fortaleza de los competidores
Crecimiento del mercado
Evolucién de los canales de distribucion
Clientes: (]

Numero de clientes institucionales
Concentracion
Bajos costes de cambio y poca diferenciacion

Informacion de que disponen
Nivel de exigencia

Competidores potenciales: o

Proveedores
Proveedor Unico

Barreras de entrada
Fortaleza de los posibles nuevos rivales /
*
Intermediarios: o
4

Logistica

MN | Muy Negativo m Negativo E Equilibrado E Positivo |MP |Muy Positivo

Tabla 3.11: Tabla resumen del andlisis de las cinco fuerzas competitivas de Michael Porter.
Fuente: Elaboracion propia.
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3.2.6 Anélisis del Micro-Entorno interno:

Para llevar a cabo este andlisis recurriremos a la cadena de valor de las
empresas diseflada por Porter (Michael Porter, 1985). Esta desagregacion de las
actividades principales que componen la empresa nos ayudara a analizar de manera
secuencial y organizada aquellos recursos y capacidades que ésta posee y que suponen
fortalezas o debilidades en comparacién con los de los competidores.

Act. Apoyo

Act. Primarias

Direccidn y organizacién

Tecnologia

Marketing
= Valor
Administracion Anadido

. . Relaciones
Logistica Comercial Logistica Post-

Externa y ventas Interna venta

Gréfico 3.47: Cadena de calor de Porter aplicada al proyecto Macron Store
Fuente: Elaboracion propia

En el caso de nuestro proyecto, las actividades basicas en las que se detectan
las principales fortalezas o debilidades son:

1. Comercial y ventas: proceso de gran importancia, de modo que para

gozar de una posicién competitiva fuerte tendremos que prestar especial
atencion a este aspecto. Por un lado deberemos buscar las personas
adecuadas: deberan tener necesariamente tanto la apariencia, formaciéon
y motivacion necesarias para desempefar con éxito este cometido como
el conocimiento del sector que les aporte contacto personal con personas
relevantes de nuestro target. Por otro lado se les proporcionar la
tecnologia y formacién continua necesarios que junto a su talento
conforme la capacidad en la que descanse una de las principales ventajas
competitivas de nuestro proyecto

Logistica interna: se entiende por logistica interna el proceso por el cual
se tiene constancia en todo momento de los productos en stock, sus
caracteristicas y los productos que estan encargados. Esta informacién es
posible gracias al uso de software de gestion de stocks que permite
conocer los productos disponibles y los que recibiran en breve tanto al
personal de la Macron Store como a los consumidores a través de la
pagina web. Este software es necesario dentro del contexto deseado de
estrategia omnicanal.

Relaciones Post-venta: la relacién con el cliente no acaba tras la venta.
Esta es la segunda parte de la labor comercial. Teniendo en cuenta el
actual enfoque relacional del Marketing, esta labor tiene gran importancia
a la hora de recabar informacién, rescatar servicios y mantener las
relaciones con los clientes a largo plazo. Desde mi punto de vista, una
cuidada relacion post-venta entendida como la correcta y rapida
resolucién de problemas y escucha de opiniones a través de todos los
canales por los que el consumidor puede relacionarse con nosotros, es
una de las mayores ventajas competitivas y fortalezas que podemos
generar en un mercado tan maduro y competitivo.
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Las actividades de apoyo pueden no constituir fuente de fortaleza si se
desempefian debidamente pero si pueden suponer una gran debilidad en el caso
contrario. Cabe destacar dos en particular:

1. Latecnologia es un factor crucial que permea en varias actividades de
la empresa como hemos visto, desde la comercial, la logistica o la post-
venta. En la actualidad no disponer de la tecnologia adecuada, o no saber
aprovechar todo el potencial que nos ofrece, es una peligrosa debilidad.
Por ello, la verdadera fortaleza reside en la combinacién de recursos
intangible y, especialmente, en la capacidad de saber explotar todo su
potencial. Esta capacidad se materializa de diversas maneras

a. Disponer de un software ERP y CRM adecuado que almacene y nos
proporcione en una misma plataforma, y de forma organizada y
filtrada, toda la informacion sobre el estado del stock actual, de los
pedidos, fichas de clientes y sus compras, las incidencias, los estados
financieros de la empresa y cualquier otra informacion relativa a la
actividad de ésta. Permite tener informacion sobre la que redisefiar las
estrategias y lograr proporcionar mayor valor a nuestros clientes.

b. Como ya hemos mencionado, la presencia en la Red es fundamental
en este sector. Como forma de generar notoriedad y de proporcionar
mas canales a los clientes para relacionarse con nosotros y que
adquieran nuestros productos (siguiendo nuestra estrategia de
omnicanal) tendremos una cuidada presencia tanto web como en
redes sociales.

2. Finalmente, la actividad de “Marketing” comprende una serie de labores
que unen y coordinan el resto de actividades que ya hemos visto de forma
holistica. Dada la naturaleza de este trabajo, me parece apropiado
remarcar que una meticulosa planificacion de Marketing Estratégico
puede resultar la mayor ventaja competitiva de todas, puesto que se
traduciria en una valiosa interpretacion de los datos recabados, en el
acertado planteamiento de las estrategias para conseguir nuestros
objetivos y en el correcto planteamiento de las acciones que se han de
llevar a cabo a tal fin y, al fin y al cabo, labrar una posicion competitiva
fuerte en nuestro mercado.

3. Adicionalmente se puede considerar como un recurso intangible fuente
de fortaleza el efecto “paraguas” de las campafas de comunicacion
y promocion llevadas a cabo desde la marca y de las que nosotros como
distribuidor nos vemos beneficiados, como es equipar a equipos
profesionales de diferentes deportes con productos Macron
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3.2.7 Conclusién del anélisis del Micro-Entorno interno:

Como idea general del analisis del Micro-entorno interno de la Macron Store de
nuestro proyecto estableceremos que nuestras fortalezas y capacidades residiran
principalmente en la capacitaciéon de la fuerza de ventas, en el enfoque relacional con el
cliente, en un soporte de software que sirva de solucién ERP y de CRM y en la marca
gue comercializamos.

FACTORES CLAVE DEL MICRO-ENTORNOINTERNO | Debilidad | Equilibrio

Logistica externa
Comercial y ventas
Logisticainterna
Relaciones post-venta
Actividadesdeapoyo @
Direccidn
Tecnologia
Marketing
Administracion

Tabla 3.12: Tabla resumen del analisis de las fortalezas y debilidades del Micro-Entorno interno
Fuente: Elaboracion propia.
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4. FORMULACION ESTRATEGICA

Una vez analizada la realidad de los factores que componen la empresa y la del
entorno al que ésta pertenece, entraremos a plantear lo que queremos hacer y como lo
vamos a hacer teniendo en cuenta nuestro entorno y nuestras caracteristicas.

Siguiendo el esquema ilustrativo incluido en el apartado de “metodologia” al
comienzo de este trabajo, ésta es la parte en la que ahora nos encontramos:

—

Formulacién
estratégica

4.1 FORMULACION DE OBJETIVOS

Para realizar la formulacién de los objetivos de esta empresa seguiremos el
razonamiento presentado por Ansoff (1965) en su libro “La estrategia de la empresa”.

Desde su punto de vista la rentabilidad a largo plazo debe ser el objetivo
fundamental de toda empresa, pues sila empresa no obtiene beneficios en la sustenten,
dificilmente podra desarrollar estrategias para desarrollar una responsabilidad
corporativa para devolver a la sociedad parte de esos beneficios. Una vez satisfecha la
necesidad primigenia de generar beneficio, la empresa debe adquirir un sentido de la
responsabilidad social unificando “responsabilidades” y “objetivos” en el disefio del plan
estratégico de la empresa.

Por ultimo, el autor recomienda que los objetivos se descompongan en una serie
de objetivos subsidiarios. Los objetivos subsidiarios sirven para poder cuantificar, definir
y medir con mayor facilidad la consecucion del objetivo final. Estos objetivos especificos
0 subsidiarios deben ser objetivos SMART.

Una vez definido el procedimiento, establecemos los objetivos:

1. Introduccion en el mercado de equipaciones deportivas en Cantabria.
2.

a. Ganancia de cuota de mercado sostenida y continuada en el tiempo. A
continuaciéon se muestra el objetivo de ganancia de cuota de mercado:
para el final del afio 1 y para el final del afio 3 se debe haber alcanzado
el % de cuota de mercado establecido en las siguientes tablas (el
porcentaje también esta traducido a nimero de entidades deportivas).
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Futbol Baloncesto| Voleibol |Balonmano Rugby

Total Equipos Cantabria 846 150 74 55 5
Cuota de Mercado Objetivo % 5 15 15 20 20
Cuota de Mercado Objetivo Equipos 42.3 22.5 11.1 11 1

Futhol Baloncesto| Voleibol |Balonmano Rugby

Total Equipos Cantabria 846 150 74 55 5
Cuota de Mercado Objetivo % 10 25 20 30 40
Cuota de Mercado Objetivo Equipos 84.6 37.5 14.8 16.5 2

| Fatbol |Ba|oncesto| Voleibol |Ba|onmano| Rugby |

lumero de integrantes por equipo 20 12 12 14 22
Coste medio de una equipacion 39.90€ 39.90€ 39.90€ 39.90€ 39.90€
Ingreso medio por equipo 798.00 € 478.80€ 478.80€ 558.60 € 877.80€
Numero equipos objetivo 42 22 11 11 1

Ingreso total finafio1 33,516.00€ 10,533.60€ 5266.80€ 6,144.60€  877.80€

Ingresos total
| Fatbol | Baloncesto | Voleibol | Balonmano | Rugby |
lumero de integrantes por equipo 20 12 12 14 22
Coste medio de una equipacion 39.90€ 39.90€ 39.90€ 39.90€ 39.90€
Ingreso medio por equipo 798.00 € 478.80€ 478.80€ 558.60 € 877.80€
Numero equipos objetivo 84 37 15 16 2

Ingresototal finafio1 67,032.00€ 17,715.60€  7,182.00€ 8937.60€  1,755.60€ 102,622.80€]

Ingresos total

Las cifras establecidas como objetivo para el final de cada afio se han
fijado atendiendo al retorno esperado de la inversiéon segun el tamafio del
mercado y segun la experiencia y requerimientos del propietario del
capital.

b. El crecimiento de la cuota ha de venir por dos vertientes: la primera es
conseguir que cada cliente entidad deportiva acabe adquiriendo
nuestros productos para el total de sus equipos y la segunda mediante
la continua expansion de la cartera de clientes.

c. Enlinea con la captacion de cliente y con la apuesta que se hace en este
proyecto por el enfoque altamente relacional con el cliente aparece el
objetivo de no haber perdido, al final del afio 3, ningln cliente de los
captados en el afio 1 y 2 como sefal de satisfaccion de éstos y de
escucha y rescate de servicios por nuestra parte.

d. Para el final del afio 1 hay que haber captado como cliente al primer
equipo de alguno de los siguientes clubes a fin de generar notoriedad.
Para el final del afio 3 hay que haber captado al menos un equipo de
cuatro de las cinco disciplinas:
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| Rugby Baloncesto Futbol

Independiente Rugby Club Canbasket La Gallofa Real Racing Club de Santander
Igualatorio Cantabria Estela  Real Sociedad Gimnastica de Torrelavega
Club Deportivo Tropezdn de Tanos
Sociedad Deportiva Noja

Voleibol Balonmano
Club Voleibol Torrelavega CD Elemental Sinfin BM
CDV Textil Santanderina CD Torrebalonmao

Tabla 4.3: Clientes relevantes para la ganancia de notoriedad por disciplinas deportivas.
Fuente: Elaboracion propia.

3. Aumento de la notoriedad y posicionamiento entre el publico.

a. Al finalizar el afio 1 y el afio 3 respectivamente se espera un
reconocimiento de nuestra marca entre las personas practicantes u
aficionadas a alguno de los cinco deportes para los que vendemos
material deportivo del 40% y del 80% respectivamente.

b. Si recordamos el grafico 3.41 del posicionamiento de las marcas,
observamos que Macron ya goza de cierta percepcion de calidad. Para
el final del afio 3 se espera, conjuntamente con el aumento de la
notoriedad, el aumento de posicionamiento como marca de calidad
superior.

Calidad +

Notoriedad +

Baomerang

Calidad -

Grafico 4.2: Evolucion esperada del posicionamiento de la marca Macron en tres afios
Fuente: elaboracion propia

Este objetivo se desagrega a su vez en dos objetivos subsidiarios:
b.1 Aparecer en el top 3 de las respuestas a las preguntas de notoriedad de

nuestra encuesta al obtener aparecer la marca “Macron”, al menos, en un
70% de las respuestas
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Notoriedad Notoriedad 2
iCudles de las siguientes marcas reconoce? i De cudles de las siguientes marcas ha usado algin producto?

100% Kipsta 91%

goomerang

Il +

Gréfico 4.3: Evolucion esperada de la notoriedad de la marca Macron en Cantabria
Fuente: elaboracion propia

b.2 Obtener “calidad aceptable” como la moda entre todas las respuestas de
la escala Likert referentes a la calidad evocada por cada marca.

c. Recurriremos a dos tipos de encuesta de caracter anual a fin de medir el
nivel de notoriedad y el posicionamiento de nuestra marca. Una
autoadministrada via e-mail a los contactos de nuestra base de datos y
otra off-line en el punto de venta y en las instalaciones de clientes.

4. Alcierre del afio 1 tendremos completamente operativa la estrategia omnicanal,
con una web “responsive” con funcién e-commerce segura, fiable y con gran
informaciéon para el consumidor, un perfil en Facebook, Twitter e Instagram
totalmente actualizado y en el que se inserten contenidos de forma periddica a
fin de atraer trafico al sitio web.

5. Conseguir un espacio de trabajo ejemplar:

a. Se persigue gue ninguna persona trabajando en Macron Store Cantabria
sienta que recibe un trato injusto o perciba el entorno de trabajo como
desagradable.

b. Con cargo a los fondos de la Fundacion Tripartita se dejara escoger a
los empleados la tematica de los cursos de formacién que consideren
mas util recibir para mejorar el desempefio de su puesto.

6. Revertir parte de los beneficios en actividades para la mejora de la calidad de
vida de la sociedad cantabra.

a. Se dotara un 10% de los beneficios netos anuales a la creacion de un
fondo destinado a financiar distintas actividades, ya sean a iniciativa
propia o de terceros, para la mejora de diferentes aspectos de la
sociedad cantabra.

7. Busqueda continua de la eficiencia interna como manera de maximizar los
margenes y con ello los ingresos por ventas.

a. Reduccién de los costes operativos totales en un 10% en el afio 3
respecto a los del afio 1.
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4.2 DEFINICION DE LAS ESTRATEGIAS

Le estrategia es la respuesta de la empresa a las caracteristicas del entorno para
conseguir sus objetivos. Tratandose este proyecto de la constitucién de una nueva
empresa dedicada a la comercializacion de una marca sin representacion en esta zona
geografica, y siguiendo con los modelos teéricos de Ansoff (1957) esta vez con su
ilustrativa matriz de estrategias de crecimiento, recurriremos a la penetracién de
mercado como estrategia a seguir para lograr los objetivos anteriormente mencionados.

Producto

Actual Innovador

Estrategia de Desarrollode

penetracion nuevos

de mercado productos

Mercado

Desarrollo

hacia nuevos Estrategiade
segmentosy diversificacién

Innovador

mercados

Tabla 4.4: Diferentes alternativas de estrategias empresariales segin Ansoff
Fuente: Elaboracion propia a partir de “Las estrategias de la empresa, 1965”.

La estrategia de penetracion en el mercado se lleva a cabo de diversas maneras,
una de las formas mas habituales, que es la de establecer precios bajos o de
penetracidn, no nos es posible aplicarla debido a las rigideces que encontramos desde
la fabrica a la hora de establecer los precios. Desde la sede de Macron quieren
posicionarse como una empresa retadora a las marcas punteras como Nike y Adidas,
por lo que sus precios estan alineados con un posicionamiento de producto de calidad.

Por ello, nuestra manera de crecer en este mercado es a través de la calidad
percibida. Es decir, recurriendo a las estrategias genéricas de Porter (1982)
emplearemos una estrategia de diferenciacion desde el punto de vista de la entrega de
valor: buscando la excelencia en todos aquellos servicios afiadidos al producto que
como distribuidores podemos aportar.
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La premisa en la que basamos nuestra estrategia competitiva es que cuando un producto

alto valor aportado por la adicién de servicios de calidad, tales como: la facilidad de
pedido, la rapidez y fiabilidad de la entrega, la financiacion, asesoramiento, garantia y
servicio post-venta.

Estrategiagenérica Descripcion

Las empresas trabajan por
lograr los costes de
Liderazgo general en costes produccion y distribucion
mas bajos y asi poder
ofrecerel precio mas bajo.

Las empresas trabajan por
tenerun desempefio
superior en aspectos muy
valorados por una gran
parte del mercado. Han de
saber comunicar la calidad.

Diferenciacidn

Son empresas centradas en
segmentos muy pequefios o
“nichos” de mercado.
Aprovechan su especial
conocimiento de ese nicho o
la falta de atractivo para
otras empresas

Enfoque o alta
segmentacion

Tabla 4.5: Diferentes alternativas de estrategias empresariales segun Porter
Fuente: Elaboracion propia a partir de “Direccién de Marketing, 2012”

Estrategia de diferenciacion mediante una serie de servicios afiadidos al
producto basico como son: alta disponibilidad de informacién referente a nuestra
empresa y producto, amplitud de surtido, facilidad de contacto y de compra,
omnicanalidad, atencién al cliente rapida y eficaz, -trato personalizado, posibilidad de
probar y devolver el producto, financiacién, garantia o fiabilidad en la entrega.

Pero para lograr captar cuota de mercado y tener la oportunidad de
diferenciarnos via calidad de producto, y sobre todo de servicio ya que es lo que
realmente justifica nuestra existencia como retailers, considero que en un primer
momento hay que conseguir atraer a los clientes del segmento que actualmente
constituyen la cuota de otros competidores hacia nosotros. Para ello deberemos
proporcionarles un incentivo al cambio de marca, a conocernos.

Para conseguir captar esta cuota de mercado inicial deberemos erigirnos como
una empresa, claramente enfocada a alcanzar una posicion predominante en el
mercado, que ya vimos que operan actualmente en nuestro mercado. Los incentivos al
cambio se traducen en la realizacion de campafas agresivas tanto desde el punto de
vista de la promocién como por un esfuerzo en comunicaciéon superior al del resto de
competidores de nuestro segmento.
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Estrategia e
= Descripcion
competitiva
1. Expandir el mercado y aumento de la demanda
2. Aumento continuo de la cuota de mercado
Estrategia de Lider = Estrategias ofensivas
3. Defensade su cuota frentea la competencia
= Estrategias defensivas

1. Centrado en ganar cuota de mercado mediante
agresivas estrategias ofensivas.
= Atacar al lider
= Atacar a empresas similares a ella

Estrategia de
e

= Atacar a empresas pequerias

1. Trata de coexistir con la empresa lider sin
atacar a su cuota de mercado. Se centraen
desarrollar ventajas competitivas para los
segmentos que conforman su cuota de
mercado.

Estrategia de
Seguidor

Estrategias competitivas de Kotler

1. Consiste en centrarse en uno o varios nichos
de mercado que carecen de interés para las
empresaslideres, evitando asi la confrontacion

Estrategia de
Especialista

Tabla 4.6: Diferentes alternativas de estrategias empresariales segin Kotler
Fuente: Elaboracion propia a partir de “Direccién de Marketing, 2006”.

Estrategia de empresa Lider:

Como ya se ha mencionado en la descripcion del sector retail deportivo en
Cantabria, se trata de un mercado caracterizado por la atomizacion de la oferta, la
ausencia de lideres claros y la falta de profesionalizacién de servicios. Es esta ausencia
de lideres y nuestros ambiciosos objetivos lo que nos empuja a desarrollar una
estrategia consiste principalmente en un ataque frontal hacia todas las empresas que
actualmente operan. El propésito de esta estrategia competitiva es superar los esfuerzos
en distribucién, trato al cliente y calidad de producto de las demas.

Ser una empresa con pretensiones de lider en un mercado tan disperso supone
un consumo de recursos elevado. Por ello conviene analizar antes cuales son los puntos
fuertes y débiles de nuestros competidores, como ya hicimos, para posteriormente
decidir a cuales de ellos es preferible apuntar.

Y la manera de explicitar todo ello es a través de campafias de comunicacion
irreverentes y explicitas a través de varios medios de gran afinidad a nuestro publico.
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M. Porter I. Ansoff

P. Kotler

Estrategia de
Penetracion
de Mercado

Estrategia de

Diferenciacion

Estrategia de
Lider

deportivo en Cantabria

Captacion de cuota de mercado de la competencia
y, por tanto, aumento de la participacion del
mercado con los productos actuales que la
empresa ofrece.

Diferenciacion fruto de una mayor entrega de
valor derivada de un producto de calidad, un
amplio catdlogo que ofrece soluciones integrales y

Para conseguir dicha penetracion tendremos que
tratar de explotar nuestras ventajas competitivas:
]
unos servicios afiadidos excelentes

Para darnos a conocer e incentivar el cambio en las
entidades deportivas desarrollaremos una estrategia
ofensiva frontal contra el resto de pequefios
competidores. Se trata de mejorar sus esfuerzos de
comunicacion, distribucién, producto y trato al
cliente

Gréfico 4.4: Resumen de las estrategias adoptadas por Macron Store

Fuente: elaboracion propia

4.3 SEGMENTACION Y POSICIONAMIENTO

La creciente diversificacion del mercado y la proliferacion de medios de

comunicacion y de canales de distribucién hace cada vez mas dificil y costoso llegar a
una audiencia masiva y cada vez mas inutil la practica del marketing masivo. En la
actualidad, la mayoria de las empresas recurren al micromarketing a través de la
segmentacion del mercado.

En este proyecto también recurriremos a una segmentacion exhaustiva a fin de

optimizar el esfuerzo invertido en llegar a ellos y posicionarnos como una marca dentro
de su conjunto considerado de marcas.

Division del Mercado en segmentos = Eleccion del segmento “target” - Esfuerzo por posicionarnosen la mente de ese “Target”

Grafico 4.5: Resumen grafico del proceso de segmentacion, seleccion del ‘target” y posicionamiento

Fuente: elaboracion propia
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4.3.1 Segmentacion

* Base de segmentacion: geografica

~ 4l e Individuos y clubes deportivos cantabros

e Base de segmentacidn: tipo de cliente

~ il » Clientes particulares vs Clientes entidades deportivas
J

N
* Base de segmentacion: actividad deportiva

segmentacion Futbol, baloncesto, balonmano, voleibol o rugby

* Base de segmentacion: beneficio buscado

~ Wl e Precio bajo, Producto de calidad, Servicio, Facilidad...

J

Gréfico 4.6: Etapas o niveles de segmentacién del proyecto Macron Store Cantabria.
Fuente: elaboracion propia

Respecto a la Gltima etapa incluida en el gréafico 4.6, se pueden definir diferentes
grupos que convivan entre si, es decir, no son mutuamente excluyentes, sino que nos
sirven para analizar a nuestros clientes desde diferentes perspectivas y disefiar asi las
mejores estrategias para cada uno de ellos. Las bases de segmentacion elegidas son
las mencionadas por los siguientes motivos:

Beneficios buscados: Los compradores se pueden agrupar de acuerdo con la
importancia relativa de los distintos beneficios que buscan en los productos o servicios
gue adquieren. Habria que saber qué factores de los siguientes ponderan mas a la hora
de lograr su satisfaccion:

Calidad del producto
Servicio de calidad
Rapidez en la entrega
Comodidad de compra
Precios bajos

Actividad deportiva: dado que las caracteristicas de los productos no son las
mismas para las equipaciones de baloncesto que de fltbol, por ejemplo, ni tampoco es
igual el tamanfo de las plantillas, hay que considerar las necesidades de cada modalidad
deportiva.

Tipo de cliente: es quiza la base de segmentacién mas importante, ya que los
clientes entidades deportivas tienen caracteristicas muy diferentes de los clientes
particulares, como ya vimos en el andlisis de los clientes del Micro-entorno interno.

Geografica: su funcion principal es acotar el marco de actuacion. También
supone un sesgo importante, ya que la exclusividad geogréfica provista por el fabricante
estd circunscrita a Cantabria originalmente.

De este modo concluimos que tras la segmentacion, y si los recursos para la
apropiada comunicacion, promocion y distribucion a cada segmento lo permiten,
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trataremos de llegar a todos ellos siguiendo una estrategia de cobertura del mercado
completa.

-
Segmentacion por Segmentacion por Segmentacion por
tipo de cliente modalidad deportiva beneficio buscado
g g & %
2 S LS ESS
£
g

Clientes
entidades
! deportivas

1 Clientes

TeamWear, Precios
‘ Ajustads

Producto de
calidad

Official
Merchandisisng
LeisureWear

Servicios agregados
Otros excelentes

Facilidad de contactoy
compra

Grafico 4.7: Resumen de las etapas de la segmentacion del proyecto Macron Store Cantabria.
Fuente: elaboracion propia

Finalmente, y como ya vimos en la descripcién de mercado de referencia y de
relevancia, nuestro target son todas las entidades deportivas y clientes particulares de
Cantabria que practiquen una de las seis modalidades deportivas nombradas.

4.3.2 Posicionamiento

“Hoy en dia la batalla entre las empresas se libra en la mente de los consumidores”

lack Trout v Al Ries, extraido de su obra “las 22 leyes inmutables del marketing”

Tener definida una buena estrategia de posicionamiento es esencial para una
empresa retail en la actualidad, ya que sera el elemento que haga de directriz y aporte
cohesion a todas las acciones de marketing de la empresa, desde el disefio de la oferta,
la eleccién de mensajes y soportes para las campafias publicitarias o la realizacién de
eventos patrocinados.

El siguiente diagrama (Las estrategias de marketing. Un enfoque basado en el
proceso de direccion, 2007) de J.L. Munuera y A.l. Rodriguez resume el proceso que
hemos venido siguiendo en este trabajo: primeramente esta la necesidad de segmentar
bien el mercado, para después definir cuales son nuestros mercados meta entre esos
segmentos, identificar como esta posicionada la competencia y de qué manera trata de
satisfacer las necesidades, pues las personas tendemos a categorizar todo en nuestra
cabeza en referencia a los cosas similares que ya conociamos y las marcas no son
menos, para finalmente disefiar nuestra propuesta de valor o proposicion de venta que
transmita de manera clara y breve el concepto de nuestra empresa y nos permita ser
categorizados en el lugar de la mente colectiva que nos interesa.
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Segmentacion de mercado Identificar la competencia
o . Posicion de Dimensiones Posicion de
Seleccion de mercado objetivo . o .
competidores competitivas consumidores

Posicionamiento estratégico

Plan de actuacion sobre el
mercado

Gréfico 4.8: Diagrama sobre el proceso de posicionamiento en funcion del target y la competencia.
Fuente: elaboracion propia

Adicionalmente quiero recalcar que segun Kotler, las marcas que basan su
estrategia de posicionamiento en un solo atributo bien definido pueden fortalecer su
imagen en la mente del consumidor con mayor facilidad que las que intentan basar su
posicionamiento en varios atributos, ademas de evitar errores de sobre-posicionamiento
0 posicionamiento dudoso.

Teniendo todo ello en cuenta y dada la naturaleza de introduccién en el mercado,
incertidumbre inicial y escasez de recursos de nuestro proyecto, el posicionamiento
deseado es de calidad superior de producto. Siguiendo el proceso para la creacién de
una propuesta de valor descrita por Kotelr (EI Marketing segun Kotler, 1999) nuestro
posicionamiento para el conjunto de mercados objetivo sera el siguiente:

1. Posicionamiento amplio: diferenciacion

2. Posicionamiento especifico: “mayor calidad, mayor confiabilidad”

3. Posicionamiento sobre la base del beneficio buscado: un producto de
primera calidad con el servicio méas personalizado y excelente que las tiendas
locales.
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5. IMPLEMENTACION ESTRATEGICA

[

:g E Flanificacién y presupvestacion de acciones
2 ¥

m @

o = ”

£ E Ejecucion y confrol

Gréfico 5.1: Diagrama de los pasos que componen el punto de la Implementacion Estratégica.
Fuente: elaboracion propia

Entendiendo el Marketing, de forma resumida, como la actividad y conjunto de
procesos encaminados a crear un intercambio que maximice el valor generado para
todas las partes, y considerando que los clientes son cada vez mas exigentes y la
competencia entre empresas mas intensa, los expertos del marketing del siglo XXI
tienen cada vez mas clara la necesidad de aplicar al marketing un enfoque mas
completo y cohesivo, un enfoque Holistico. Por ello, este es el enfoque aplicaremos para
planificar las acciones de este a través de las que llevar a cabo las estrategias
anteriormente formuladas.

El Marketing Holistico se basa en la idea de que, para conseguir desarrollar con éxito las
estrategias de marketing, es importante considerar y planificar de manera coordinada e

integrada la labor de todas las demas dreas de la empresa.

Para llevar a la practica este concepto de Marketing Holistico, le dividiremos en
4 grandes grupos: el marketing relacional, el marketing integrado, el marketing interno
y el marketing social. A continuacion se muestra una vision esquematizada de este
enfoque:

Alta
Departamento  direccion Otros 4 3
: Precio  Promocion
de marketmg\ 1 /'departamentos Producto\ I 1 /Plaza (distribucion)
Marketing Ma
interno
Marketing
holistico
Marketing ‘

S Marketing
socialmente de relaciones
responsable

Etica / \ Comunidad Consumidores l Socios
Ambiente Legalidad Canal

Grafico 5.2: Esquema de la Vision Holistica del Marketing
Fuente: Direcciéon de Marketing, 2012

5.1 PLANIFICACION Y PRESUPUESTACION DE ACCIONES

Un plan de marketing implica numerosas decisiones y acciones en cada una de
estas distintas areas funcionales de la empresa. Y todas ellas dotadas de coherencia. A
continuacién definimos las acciones que componen lo que hemos denominado
“Marketing integrado”.
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5.1.1 Marketing integrado:

Las 4 P del Marketing (E. Jerome McCarthy, 1960) se definen como el conjunto
de herramientas que utiliza una empresa para conseguir sus objetivos de Marketing Mix.

Producto
Variedad
Calidad
Disefio
Caracteristicas
Marca
Empaque
Tamarios
Servicios
Garantias
Devoluciones

Producto:

Marketing
integrado
S Plaza (distribucion)
.-'/Marketing\-I Canales
\ Mix Cobertura
N Surtido
Ubicacion
Inventario
Transporte
Precio Promocion
Lista de precios Promocion de ventas
Descuentos Publicidad
Incentivos Fuerza de ventas
Periodo de pago Relaciones publicas
Condiciones de crédito Marketing directo

Desde el punto de vista de las variables del Marketing Mix no tenemos mucho
margen de modificacién del producto fisico, pues en lo que al bien tangible se refiere,
para nosotros se trata de una variable ex6gena que nos viene dada por la fabrica.

COLOR

T |
=
.

PRECIO
€0,00-€19,99
€20,00 - € 39,99
€40,00 and above

TIPO DE PRODUCTO

MAGLIE GARA
Match Set
Match Shirts.
Match Short
Short

GENERO

Hombre

TALLA

Ll
(] |

€35,80
A
-Il-l
€14,90

www.macron.com

€ 25,60

[ [}
€29,90

Por ello nos centraremos en aquello en lo que si podemos incidir para generar
mayor valor e implementar nuestra estrategia de diferenciacion: los servicios.

Producto = bien tangible + servicios ailadidos
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;mduct@otenc,;;

Beneficio
basico

Graéfico 5.5: Niveles de producto.
Fuente: Direccion de Marketing, 2012

Servicios afiadidos para convertir al producto basico (el provisto por el fabricante)
en un producto aumentado (valor afiadido por el distribuidor):

e Un surtido tan amplio como el catalogo de nuestro fabricante nos permita.

e Devoluciones: el miedo a elegir mal y no poder enmendarlo muchas veces
disuade al cliente de cambiar. Para evitar esto se instaurara una politica de
devolucién en un plazo de 15 dias sin mas coste que el del envio de vuelta. El
producto es devuelto a la fabrica de nuevo.

e Garantia: ademas, si el producto esta defectuoso o no es el que el cliente
encargo, la devolucién es totalmente libre de costes para el cliente. El producto
es enviado a la fabrica de nuevo.

e Fidelizacién: consiste en la implementacion de un sistema de fidelizacion con
tarjeta que esté ligado a nuestro software CRM. De esta manera los clientes
gozaran de ventajas adicionales como un descuento del 5% permanente,
promociones como liquidacion de stocks y “gamificaciones” como sorteos por
compartir sus entrenamientos y actividad deportiva. (www.solusoft.es/)

Y

¢Qué mas te ofrece fidelizaME?

Completa tu proyecto con los siguientes servicios que te ofrece fidelizaME:
I:-i Suministro de tarjetas plasticas para tus clientes o usuarios.
i Suministro de dispositivos para la lectura de tarjetas de fidelizacién.
=
[g] Impresoras especificas para la generacién de las tarjetas de fidelizacion.
:] Aplicacidn mdvil para clientes o usuarios en sustitucion de las tarjetas
1{ Disefio de las tarjetas y logotipos.

Grafico 5.6: Caracteristicas del software ‘“fidelizaME”. Ejemplo de la soluciéon buscada para el programa de
fidelizacion.
Fuente: www.solusoft.es
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Financiacién: para las entidades deportivas, dado su volumen de compra e
importancia, se les fraccionara el desembolso en 4 mensualidades sin intereses.
Personalizacién: parte fundamental de la potenciacibn de producto. Las
entidades deportivas necesitan lucir diferentes escudos, diferentes
patrocinadores y nimeros en las equipaciones. Nosotros les ofreceremos este
servicio incluido en el precio. Para ello se ha llegado a un acuerdo con ventajoso
con la empresa “Regalos de empresa y publicidad artipubli s.I.”
(www.artipubli.com), ya que la adquisicion del equipo completo para
proporcionar un servicio profesional acorde a nuestro posicionamiento supondria
un desembolso cercano a 10.000€

Envio gratuito: gracias a un acuerdo ventajoso gracias al elevado volumen de
envios esperado, la empresa Envialia (www.envialia.com) nos ofrece una
solucién de envios “tarifa plana” con un coste de 5€ por bulto de hasta 5Kg con
destino nacional.

Seguimiento del pedido: cédigo de seguimiento ofrecido por la empresa de
mensajeria con la que tenemos contratados los servicios.

Trato personalizado y asesoramiento a medida. Para conseguir esto por un
lado recurriremos a la formacidn y capacitacion del personal y por otro a la
motivacién por medio de acciones de Marketing Interno. La formacién se puede
llevar a cabo con empresas de formacién que ofrecen cursos con cargo a los
fondos de la Fundacién Tripartita (http://www.fundaciontripartita.org/)
Omnicanalidad: todo comunica. Aunque pueda parecer un desembolso
elevado, el coste de no gestionar este aspecto de forma profesional puede
conllevar la emision al mercado de una imagen pobre, de poca confianza y baja
profesionalidad que dé al traste con el resto de nuestros esfuerzos de
posicionamiento.

La estrategia de omnicanalidad consiste en la implementaciéon de una web con
e-Commernce en la que mostremos nuestro catalogo, nuestros servicios, las
entidades que ya son nuestros clientes, un blog que permita publicar contenido
e historias de valor e interactuar con los clientes.

Adicionalmente se gestionara un perfil en Twitter y otro en Facebook en el que
publicar contenido que pueda servir de atracciébn a nuestra web, como los
resultados y noticas de los equipos gue visten Macron en Cantabria o los equipos
profesionales del resto del mundo. Estas Redes Sociales también tienen la
funcién de ser el altavoz de los clientes, de manera que nos puedan hacer llegar
sus dudas, comentarios e incluso quejas.

Estos servicios de mantenimiento y posicionamiento web, asi como de creacién

y publicacién de contenidos se subcontrataran a un “freelance” de la gestion de
“presencia y reputacion on-line” de empresas.
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Servicio afiadido

Amplio surtido

Devoluciones

Garantias

Financiacion

Personalizacion

Envio gratuito
Seguimiento de

pedidos

Programa de
fidelizacion

Ominicanalidad

Tratoy
asesoramiento
personalizados

deportivo en Cantabria

Descripcién
Amplia variedad de productos para
todas las disciplinas deportivas

15 dias para devolver el producto si el
cliente no queda satisfecho, pagando
Unicamente el envio de vuelta

Si el producto esta defectuoso o no se
adapta a la descripcion se podra
devolver sin coste adicional

Fara entidades deportivas.
Fraccionamiento del pago en 4
mensualidades sin intereses

Serigrafia de escudos, patrocinadores
y dorsales incluida para compras
superiores a 600€

El producto en la puerta de tu casa
sin coste adicional

Cadigo de seguimiento de los
productos para que los clientes sean
conscientes en todo momento del
estado de su pedido

Tarjeta de fidelizacion con descuentos
del 5% y promociones de temporada

Disposicion de Redes Sociales, Web
con e-Commerce, tienda fisica, e-mail
y teléfono para contactar y comprar
nuestros productos. Facilitamos la
compra y eliminamos incertidumbre
propiciando el “showrooming”
Capacitacion del personal con
contacto con los clientes para que
proporcionen el mejor senvicio

Coste

Coste de stock inicial
incluido en la tabla 5.10

Por cuenta del cliente

5€ por bulto hasta Skg

Obviando el riesgo de
impago: despreciable
dadas las cantidades,
plazos e interés vigente
2,20€ [ equipacion (si el
cliente proporciona los
disefios de las imagenes)
5€ por bulto hasta Skg

Incluido en el precio de
“Envios gratuitos”

4 500€ = implementacion
software + coste de
promociones anuales +
tarjetas

6.000€ = web + e-
Commerce.

10.000€ anuales por
servicios profesionales de
Community Management
y posicionamiento SEO
420€ al afio de formacidn
con cargo a la Fundacion
Tripartita.

Tabla 5.1: Resumen de los servicios afiadidos al producto basico como medio de diferenciacion.

Precio:

Fuente: Elaboracion propia.

Si consideramos el valor recibido por el cliente como un cociente entre la utilidad recibida entre

el precio pagado, y si tenemos en cuenta la poca libertad de actuacion en lo que a precio se

refiere, inicamente podemos incrementar el valor percibido mediante la biusqueda constante

de la excelencia en los servicios brindados

En cuanto al precio, se recurrird a la creacion de packs con precios de paquete,
a descuentos a los miembros del programa de fidelizacién y descuentos adicionales y
personalizados a los clientes institucionales con gran volumen de compra. Este tipo de
acciones, unido a los servicios anteriormente enumerados, hara que a pesar del precio
ya establecido, consigamos que el cliente tenga la percepcion de que recibe mas valor
en sus intercambios con nuestra empresa.
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e Discriminacion de precios por tipologia de clientes:

Tipo de cliente Descuento
Individual sin programa de fidelizacion (0%

Individual del programa de fidelizacion 5%

Cliente institucional Personalizado

Tabla 5.2: Resumen de la discriminacion de precios atendiendo a la tipologia de clientes
Fuente: Elaboracion propia

e Discriminacion de precios por estacionalidad: en los meses de mayo —
junio, correspondiendo con el cierre de la temporada, se liquidara el stock
de temporada con descuentos entre el 40% y el 60%, tal como hace
Macron en su propia pagina web.

_ (]

7
\

e

¥

e

Pantalon corto equipacion casa Pantalon corto equipacion Set segunda camiseta Pantalon corto equipacion Set tercera camiseta
Napoli temporada 2012/2013 visitante Napoli temporada equipacion Napoli temporada Napoli temporada 2012/2013 equipacion Napoli temporada

€9,90 €3508 €9,90 €508 €9,90 €408 €9,90 €508 €19,90 €59;00

REBAJAS | REBAJAS | REBAJAS

HASTA £L HASTA £L HASTA EL

RED

corner

Gréfico 5.7: Rebajas en material deportivo de la tienda virtual de www.macron.com
Fuente: www.macron.com

¢ Discriminacién de precios por volumen de compra: la casuistica de los
clientes entidades deportivas puede ser muy variada. Podemos
encontrarnos desde una entidad que adquiere 12 equipaciones para un
Unico equipo de baloncesto hasta una escuela municipal que requiera de
equipaciones, mochilas y chandales de paseo para todos los equipos de
sus categorias inferiores de fatbol, por lo que el volumen de compra varia
significativamente y con él el descuento. Este también puede variar en
funcién de las compras anteriores que nos hayan realizado que queden
registradas en la base de datos de nuestro CRM.

e Precios de pagquete: se puede interpretar como una discriminacion por
volumen enfocada a clientes individuales. Gracias, una vez mas, a toda
la informacion almacenada en la base de datos sobre compras, podemos
obtener un histérico de qué productos se compran juntos mas
frecuentemente, y ofertarlos juntos a un precio total final inferior a la suma
de los precios de los productos individualmente.
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Grafico 5.8: Ejemplo de precio de paquete para productos complementarios.
Fuente: elaboracion propia

Comunicacion:

La comunicacion empresarial ha de ser continua y coherente con la imagen que
la empresa arroja al mercado. La comunicacién tiene que permitir a la empresa ser
conocida por el publico objetivo y, después, aportar una informacién que genere una
imagen diferenciada en el cliente, es decir, ganar en notoriedad y después conseguir
posicionarse.

En la practica, todo comunica, y por eso todos los elementos que aporten
evidencias o informacion al cliente tienen que estar controlados para que apunten en la
misma direccion, contribuyendo asi a generar una imagen clara en la mente de los
receptores (clientes).

El elemento que cohesiona toda esa comunicacion es el Eje de Comunicacion o
principio de la comunicacién integrada del Marketing. Y el maximo exponente de este
eje de comunicacion es la Proposicién Unica de Venta. La comunicacién a través de
todos los medios tiene que contener un mismo mensaje subyacente, breve y conciso. Y
tenemos que machacar con esa propuesta Unica de venta.

—

Objetivos
Estratégicos

Naturaleza del Eje de comunicacién: Eleccion de medios,

bien que r Proposicion Unica de Venta # fechas y creatividades
comercializamos

Caracteristicas del
publico objetivo

——

Grafico 5.9: Componentes de un Eje de Comunicacion
Fuente: Elaboracion propia.

En el esfuerzo de comunicacién deberemos distinguir entre:

e Aguel que es responsabilidad del fabricante, que es publicidad a través
de los canales “mass-media” y los grandes patrocinios de equipos de
primera linea para ganar notoriedad de marca y generar branding.
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e La comunicaciéon responsabilidad de la Macron Store local, mas basada
en el marketing one to one y en medios locales.

En base a esto vamos a describir las actividades de comunicaciéon que Macron
Store Cantabria llevard a cabo para darse a conocer como distribuidor de la marca en
Cantabria.

PUV: para evitar un posicionamiento dudoso y un esfuerzo de comunicacion
infructifero, tomaremos las propuestas de vena del fabricante. Desde Macron trabajan
con las propuestas “Technical Sportswear” y “ltalian Team Uniforms”, asi como el lema
“Work Hard, Play Harder”:

macr9n mErRgz 1 macron

Italian Team Uniferms bbtbdsingll TECHNICALSPORTSWEAR
Graéfico 5.10: Proposiciones de Venta de la marca
Fuente: www.macron.com

r

Aunque a las Macron Stores como la de Cantabria no la une un contrato de franquicia al

\

fabricante, la idea en cuanto a comunicacion es parecida a la de estas relaciones. Macron haria

el papel del franquiciador y se encargaria de tener una marca bien conocida y posicionada.
Mientras, las Macron Stores harian de franquiciadas y se encargariande promociones menores
a nivel local. Con la salvedad que, al no tener que pagar el franquiciado cdnones ni royalties de
ningun tipo por trabajar bajo la ensefia Macron, considero que también es responsabilidad suya

contribuir a la ganancia de notoriedad y el posicionamiento de la marca, aunque sea de una

forma mas modesta.

.

Desde mi punto de vista “Italian Team Uniforms” o “Technical SportsWear” dejan
gque desear puesto que no son mas que una descripcion de su producto, carente de
impacto, emociéon o promesa de beneficios. No hacen una promesa de gratificacion
personal y son faciles de imitar. Por ello considero mas acertado disefiar nuestras
acciones de comunicacién en torno al concepto de “Work Hard, Play Harder”

—

A Cuota mercado
AVvolumen ventas
A Notoriedad
Posicionamiento de
calidad superior

Bien de consumo

durad P N .
Bienl;re cf):r{:pra macr V n Eleccién de medios,

Work Rard, Pisy Hardes fechas y creatividades

comparada

Escasos
Localizados
Informados

Exigentes
Con alto poder de
negociacion

—

Gréfico 5.11: Componentes del Eje de Comunicacion de Macron Store Cantabria
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Una vez definido la PUV, o al menos el concepto o idea que debe evocarr,
definiremos la campafia completa de comunicacion para Macron Cantabria.

Eleccion de medios y soportes:
Esta campafia se caracteriza por ser la primera que realiza Macron Store

Cantabria, por tanto se pretende conseguir una gran cobertura y, con ella, elevada
notoriedad. A continuacion se detallan los diferentes medios, soportes y actuaciones:

Esquema de la campafia de comunicacién para Macron Cantabria 2015

Medio Soporte Formato Coste
Radio Onda Cero Cantabria Cufias de 20 segundos 60€ / cufia (24.000€ aprox)
Internet Google Ad-words Keywords 3.500€ / mes (14.000€ aprox)
Publicidad exterior Carteles en instalaciones deportivas 2m x 1m, en chapa 450€ / cartel

Con el logo de Macron Store
Regalos publicitarios Camisetas y mochilas de deporte .g L, 900 €
Cantabriay la direccion web

X i Llamadas telefénicas A clientes de nuestra base de
Marketing directo = = 50€ aprox
Campaias de Mailing datos

Radio: en la fase de introduccion en el mercado por parte de Macron Store
considero necesaria la utilizacion de una comunicaciéon masiva para darnos a conocer
mas rapidamente. Es por esto que incluyo la radio en nuestras acciones de
comunicacion, pues es considerablemente mas barata que la prensa y permite una
amplia cobertura del mercado geografico igualmente.

Se trataria de una cufia de 20 segundos en la que se presente a Macron como
marca y seguidamente a la Macron Store Cantabria como su distribuidor para Cantabria,
todo ello acompafado de una muasica animada y el mensaje “Work hard. Play harder”.
Finalmente se proporcione informacion de contacto mediante la mencion de la ubicacion
de nuestra tienda fisica y la direcciéon de nuestra tienda web.

Las cuias se pasarian en Onda Cero Cantabria, durante la emisién del programa
de deporte regional “Onda Deportiva”, que tiene lugar de lunes a viernes de 15:00 a
16:00 horas.

Programa Onda Deportiva
Horario 15:00 a 16:00 lunes a viernes
Género Deportes regionales
Difusién Regional
Publicidad 60€ cufias de 20"

Duracion de la campafia:| 20 semanas

N2 programas/semana: | 5 programas

N® cufias/programa: 4 cuiias
Coste por cuia: 60€
Creatividad de la cuha: 200 €
Coste total campaiia: 24.200,00 €

www.anuncios-radio.com
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On-line: uno de los modos de dar a conocer nuestra oferta de valor es mediante
nuestra web. Como el posicionamiento SEO ya le hemos incluido en el coste del sitio
web como canal de distribucién, en esta ocasion hablaremos del SEM. Mas
concretamente, nuestro sitio web aparecerd en enlaces patrocinados de Google
mediante campafas de Google Ad-Words.

Estas campafias de Google Ad-Words se llevaran a cabo especialmente entre
los meses de junio y septiembre, época en la que las entidades deportivas buscan
proveedores de material de cara a las nuevas temporadas. El coste de la campafia sera
el siguiente:

Duracion de la campania: 4 meses
GO gle Equipaciones
Keywords deportivas
Cantabria
Ad \/\/O rd S Puja maxima por click: 5€
Coste total estimado 14.000 €

Tabla 5.6: Caracteristicas y coste de campafia SEM en Google Ad-Words
Fuente: Elaboracion propia a partir de www.google.es/adwords/

Off-line: es una préctica habitual la de colocar carteles en los campos de futbol
e instalaciones deportivas, tanto de alto nivel como locales. Aungue la afluencia de
publico a los campos de flutbol regionales no es ni comparable a la de los campos
profesionales, ascendiendo a uno o dos centenares de espectadores, el bajo coste de
colocacion del cartel propicia un muy bajo coste por cada impacto.

Grafico 5.12: Creatividad de una valla de Macron Store Cantabria para un campo de fatbol
Fuente: Elaboracion propia

En nuestra estrategia de comunicacion valoramos colocar inicialmente diez
carteles en los campos de fatbol regionales con mayor nimero de partidos por fin de
semana, esto es, en las instalaciones deportivas de las Escuelas Municipales
principalmente. Concretamente las elegidas son:

Santillana Cabezén de la sal Bezana Viofio Corrales de
Buelna
Monte Ribamontan al Mar Instalaciones Instalaciones Torrelavega:
Racing Santander | de la Albericia Tropezon

Tabla 5.7: Emplazamiento de los carteles de Macron Store Cantabria
Fuente: Elaboracion propia.

Estos 10 carteles, con el coste estimado de 450€ por cada uno por la creacion y
colocacion durante una temporada, arroja un coste final de 4.500€ para el primer afio.
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Patrocinio: imitando la estrategia de la marca de equipar a los clubes
profesionales para posicionarse como marca de gran calidad, nosotros como
distribuidores locales, y a través de nuestro equipo de comerciales, podriamos llegar a
un acuerdo con clubes como el Club Deportivo Tropezén de Tanos, La Real Sociedad
Gimnastica de Torrelavega o el Real Racing Club de Santander, para que vistieran
nuestra equipacion. Este aspecto y la lista completa de clubes a patrocinar la podemos
encontrar en la tabla 4.3 de los objetivos.

El coste de esta accion de comunicacién es la correspondiente a los menores
ingresos percibidos fruto de unas condiciones mas favorables como incentivo dado a
estos clubes para vestir nuestra marca con la Macron Store Cantabria como
Patrocinador.

Marketing directo: principalmente consistente en contactar por e-mail o
llamadas con aquellos clientes cuyos datos ya tenemos en nuestro CRM por haber
tenido relacion previa pero que actualmente se encuentran “dormidos”. De esta manera
se pretende incentivarlos para que vuelvan a ser activos y, simultdneamente, generar
recuerdo de la marca. Esta accidon esta principalmente enfocada a los clientes
individuales y su coste es muy bajo gracias a herramientas como “MailChimp”
(www.mailchimp.com) que permiten desarrollar campafias de mailing sencillas y
efectivas.

Distribucion:

Los canales de distribucién de Macron Store Cantabria a través de los cuales
llegaremos a los diferentes segmentos de clientes objetivo son los siguientes:

1. Equipo de comerciales, especialmente dedicados al trato con clientes “entidades
deportivas”.

2. Sitio web con tienda electrénica o eCommerce

3. Tienda fisica

1. Definicion del tamarfio de la fuerza de ventas:

Como ya hemos visto, a pesar de que los productos ofrecidos son bienes de
consumo, los clientes “entidades deportivas” a los que vamos a dirigirnos principalmente
tienen caracteristicas de un cliente de mercado B2B, por lo que la fuerza de ventas es
un canal imprescindible y crucial para este tipo de mercado meta.

Usaremos el modelo de Zeyl y Dayan (Direccion de la fuerza de ventas, 2003)
para determinar todo lo referente a la composicién, organizacién y remuneracion de la
fuerza de ventas para el proyecto Macron Store Santander necesarios para conseguir
cumplir los objetivos establecidos anteriormente referentes a la ganancia de cuota de
mercado de “entidades deportivas”, tanto publicas como privadas, de toda la
Comunidad Autonoma de Cantabria.

En primer lugar identificamos, dividimos y clasificamos a los clientes. La
clasificacion responde a los segmentos identificados primeramente, pero con el matiz
del numero de equipos que tiene cada entidad privada, o lo que es lo mismo, con el
matiz de su volumen de compra. Asi tenemos:
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1. Clientes entidades deportivas publicas.

2. Clientes entidades deportivas privadas.
a. Clubes grandes: formados por 5 0 mas equipos.
b. Clubes pequefios: aglutinan menos de 4 equipos.

Hay que considerar que los clientes individuales identificados en la segmentacién
de mercado no son objetivo de la fuerza de ventas, por lo que para este estudio no se
tendra en consideracion.

Seguidamente establecemos una periodicidad de visitas. Dado que las entidades
deportivas publicas o Escuelas Deportivas Municipales son instituciones formadas por
mayor niimero de equipos y por tanto su volumen de compras es, a priori, superior, se
las otorgara mayor prioridad y mas frecuencia entre contactos. El mismo razonamiento
seguimos con las entidades deportivas de gran tamario.

Categoria de cliente N2 de clientes Frecuencia de contacto| N2 visitas anuales|Total contactos
Entidades
. - 35 cada 2 meses 6 210
deportivas publicas
Entidades
deportivas privadas
Grandes 59 cada 2 meses 6 354
Pequenas 135 cada 3 meses 4 540
1104

Al cabo de un afio son requeridos por nuestros clientes 1.104 contactos, dadas
sus caracteristicas, para conseguir una adecuada relacion con ellos. Con este dato y
los siguientes procederemos a calcular el nUmero éptimo de comerciales segun el
modelo de Zeyl y Dayan:

e 253 dias laborables para 2015
¢ Clientes que puede visitar un vendedor a dia (promedio): 3

Total contactos 1104
anuales
Contactos diarios
promedio de un 3
comercial
Dias laborales 253
Maximo contactos
anuales de un 759
comercial
(253 dias * 3 visitas/dia)
1104 visitas
N2 de comerciales 1,45
Nuamero final 2
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Concluimos asi que el numero de vendedores que necesitamos para cubrir
satisfactoriamente el mercado de entidades deportivas del area geografica de
Cantabria, consiguiendo captar y mantener las relaciones adecuadas con dichos
clientes es dos.

Considero que es preferible el redondeo al alza ya que hay que la carga de
trabajo para un solo comercial seria excesiva y no seria suficiente si ademas contamos
los tiempos de desplazamientos, carga de trabajo no sopesada en este calculo,
enfermedades y otras contingencias, asi como a la heterogeneidad entre instituciones
debido a sus diferentes disciplinas deportivas.

Finalmente describiremos el perfil y las cualificaciones de estos comerciales:
Joévenes: con edades en torno a los 30 afios aproximadamente.

e Universitarios: aunque como hemos dicho, este puesto no requiere de
una formacién muy elevada, actualmente hay una alta oferta de jévenes
cualificados en el mercado de trabajo asi que, a igualdad de condiciones,
nos decantamos por titulados.

e Experiencia: tanto profesional como deportiva. Si bien la primera no
exigiremos que sea muy prolongada, ya que seria un requisito refiido con
la juventud, la segunda si que sera importante dado que consideramos el
conocimiento de las diferentes entidades, las personas que lo forman y
el entorno en general como un factor importante y una capacidad de
nuestra empresa.

e Buena apariencia y facilidad para tratar con las personas. Aungque pueda
parecer superficial u obvio, son atributos que sin duda ayudan a un
comercial en su labor y no debemos renunciar a ellos.

Presupuesto de la fuerza de ventas:

Para elaborar el siguiente presupuesto conviene diferenciar dos partidas de
gastos, a saber:

1. laremuneracién de los comerciales, que se formara mediante un sueldo
fijo y otro variable.

2. el plan de gastos y apoyo a los vendedores necesario para que
desarrollen su actividad de manera adecuada.

La remuneracion:

Antes de analizar el coste que para nuestro proyecto supondran los comerciales,
quiero remarcar su importancia, ya que el trabajo de éstos supondra el grueso de los
ingresos de la empresa y, ademas de un canal de distribucién, también se puede
considerar un canal de comunicacion excepcional, pues actuaran como los
“‘embajadores” de la empresa de cara a estos importantes clientes. Es por todo ello que
una mala seleccion de las personas de esta area de la empresa en pos de un pequefio
ahorro en costes puede tener unas consecuencias catastréficas en los ingresos de la
organizacion.

Para fijar el salario fijo de nuestros comerciales atenderemos, en primer lugar, a

la situacion del mercado laboral, para poder delimitar asi un marco salarial acorde a
éste.
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Segun la encuesta de estructura salarial elaborada por el INE para el afio 2012,
el salario medio para un comercial le podemos calcular en base a los siguientes datos
del estudio:

Concepto Salario bruto anual
Salario bruto medio en Cantabria 21.156 €
Salario bruto medio diplomado universitario 29104 €
Salario bruto medio comercio minorista 19.008 €
Salario bruto medio jovenes de 25 a 29 afios 17.637 €

En base a lo anterior podemos concluir que un salario fijo bruto anual para
nuestros comerciales, atendiendo a la baja experiencia en el sector requerida, al bajo
componente técnico de los productos que venden y al salario medio de los jévenes, en
nimero redondos seria de 18.000€ al afio.

El otro componente del salario viene por la parte variable. La filosofia relacional
de nuestro proyecto nos obliga a no evaluar el trabajo de nuestros comerciales
Unicamente por sus resultados, sino que deberemos supervisar todo el proceso en la
medida de lo posible. Es por ello que se propone el siguiente modelo de retribucién
variable: no primar Unicamente los resultados sino también a un conjunto de actividades
adicionales.

Resultados Bonus
Captacion de nuevos clientes 8% del pedido
Actividades Bonus
Puntuacion otorgada a por los clientes  Calificacion superior a 90 + 1.500€
a través de encuesta SERPERF Calificacion superior a 8: + 7h0€
Repeticion de la compra de un antiguo = 10% del pedido
cliente

Gastos y apoyo a comerciales:

El primer gasto que debemos considerar es la formacion inicial qgue debemos
proporcionarle a nuestro equipo antes de que comience su actividad. Esta formacion es
crucial pues sin ella, la primera impresion que pueden generar puede no ser la mas
apropiada, provocando con ello un primer posicionamiento en la mente de esos clientes
lejos del pretendido, dificil de enmendar, desaprovechando parte de las capacidades
gque hemos mencionado anteriormente.

En vista de que se trata de un proyecto nuevo, esta formacion a los comerciales
no podria venir desde la experiencia de otros comerciales mas veteranos. Vendra
impartida por comerciales experimentados con afios de servicio en la marca Macron.

También hay que considerar que la fuerza de ventas estara repartida por zona
geografica en un intento de optimizar sus desplazamientos. Los gastos de
desplazamiento se remuneraran a 0,17€ por kilbmetro. La estimacion inicial es que un
comercial pueda realizar 10.000 km al afio.
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Formacion inicial A cargo de la marca “Macron”
Desplazamientos 0,17 €/ Km
Formacion sucesiva A cargo de la Fundacion Tripartita

Tabla 5.12: resumen de los gastos adicionales de la fuerza de ventas
Fuente: Elaboracion propia

Estimacion del desembolso anual por comercial 22,700 €

Salario bruta fijo 18.000 €

Estimacidn de salario variable 3.000€
Estimacion de kilometraje 1.700€

Tabla 5.13: resumen del coste total por comercial de la fuerza de ventas
Fuente: Elaboracion propia.

Tras todo lo visto, y haciendo un pequeio redondeo al alza debido a la
inclusién de variables imponderables que se escapan de nuestro analisis, deberemos
dotar de 50.000€ anualmente a nuestro equipo comercial.

Por ultimo me gustaria adjuntar una imagen que ilustre el reparto geogréfico de
la Comunidad Auténoma de Cantabria:

Gréfico 5.13: Reparto de la Comunidad Autbnoma de Cantabria por zonas comerciales
Fuente: Elaboracion propia

Este reparto, aunque espacialmente parece desproporcionado, atiende al
reparto equitativo de clientes “entidades deportivas”.

ZONA1 300 equipos aprox.
ZONA 2 400 equipos aprox.
ZONA 3 250 equipos aprox.

Tabla 5.14: Cuantificacion del nimero de equipos por zona comercial en Cantabria
Fuente: Elaboracion propia.
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2. Sitio Web con tienda electrénica;

Una vez estudiada la fuerza de ventas, que va encaminada a la captacion de
clientes “entidades deportivas”, analizaremos el apartado e-commerce de nuestro
proyecto, encaminado tanto a facilitar la gestion a dichos clientes como a hacernos llegar
hasta los hogares de los consumidores finales.

La justificacion de su necesidad ya ha sido largamente tratada, tanto en el
apartado “tecnolégico” del analisis del macro-entorno como en la “descripcion del sector
retail”, en el analisis del micro-entorno, cuando se hablé de los “Digitally Empwered
Customers”.

Por ello pasamos a hablar directamente de nuestro caso en concreto.
Disefio:

El disefio de nuestro sitio web y ecommerce sera afin al de la tienda on-line oficial
de Macron. Me gusta tomar como referente para este proyecto la Macron Store de
Gloucester, que cuenta con una web sencilla pero altamente funcional y con una
adecuada funcion de ecommerce, para llegar con mas efectividad hasta sus mercados
meta locales.

¥y CART
FREE SHIPPING
VER £70

ON ."\3.\ )ER 01452 386400

BASKETBALL OTHERSPORTS  TRAINING/LEISURE WEAR

K

TEAM KIT

x12 Vest and Shorts
Includes

Team Name - £o0(
Small number on front

Large number on back = £240

Choose from 5 colours macr‘gn

CONEC]C /&M ‘ TECHNICALSPORTSWEAR

www.macronstoregloucester.com/

Presupuesto web:

Pero como ya hemos dicho, no basta con estar en la web, dada la concurrencia
de empresas y competidores que hay, deberemos estar bien posicionados, tener una
pagina multiplataforma y una funcién ecommerce atractiva y sencilla.

Para conseguir esto resulta recomendable acudir a una empresa que cuente con
diferentes profesionales especializados en distintas materias, como es son el disefio y
programacion del sitio, el posicionamiento SEO y la analitica de datos y trafico o un buen
gestor de la tienda on-line y negociador con proveedores de servicios informaticos.

Sobre estas premisas desarrollamos el presupuesto inicial para la tienda
electrénica de nuestro proyecto:
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Concepto Importe

Diseiio y programacion del micro-site 4.000£€
Optimizacion SEO, gestion y mantenimiento = 10.000€ / afio
Implementacion de la funcion eCommerce | 2.000€

Tabla 5.15: Coste de disefio e implementacion del sitio web
Fuente: Prisma.

Mapa descriptivo de nuestro sitio web:
Macron Store
Cantabria -
T T T T ! I : |
l Home \ l Futbol \ l Baloncesto \ l Balonmano \ l Vaoleibol l Rugby \ Running TSR Mergr{;z::\igilsmg
e Contacto
l somos \ l \

3. Tienda fisica:

Grafico 5.15: Mapa descriptivo del sitio web
Fuente: Prisma

Para cerrar el punto de “distribucion” como factor estratégico del Marketing Mix
trataremos el apartado de tienda fisica.

Esta tienda estara ubicada en Torrelavega, en la calle Jests Cancio o en sus
aledafios, segun disponibilidad de locales comerciales adecuados.

M
S (B
i

<

Calle Jos

Torrelavegal)

o Cémara de Comercio
de Torrelavega
; Restaurante Villa g
de Santillana. gy

Cafe Pub Winchester

Gréfico 5.16: Emplazamiento de la tienda fisica en Torrelavega.
Fuente: Google Maps, elaboracion propia.

Su ambientacidon interna y elementos de visual Merchandising vendran
determinados por los colores y elementos de la identidad corporativa de Macron.
Conviene aclarar que la tienda fisica de Macron Store Cantabria estara disefiada desde
una optica de Merchandising del Distribuidor, que consiste en que, sin dejar de lado el
Merchandising de presentacion y de seduccion, tiene presente en todo momento la
rentabilidad del punto de venta. Esto concuerda con el principal de los objetivos
mencionados y permite garantizar la viabilidad a largo plazo del proyecto.
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son:

Graéfico 5.17: Propuesta de disefio interior de la tienda fisica.
Fuente: www.macron.com

Algunas de las actividades de Merchandising que tendran lugar en la tienda fisica

Acciones promocionales eventuales y temporales con motivo de épocas
concretas del afio 0 acontecimientos singulares como mundiales u olimpiadas.
Uso de expositores, maniquies y colgadores para la presentacion del producto.
Todos los expositores y colgadores tendran siempre producto expuesto y
debidamente ordenado, para evitar transmitir una sensacion pobre.

Se contrata servicios de limpieza profesional una vez por semana para garantizar
la apariencia éptima de las instalaciones.

La tienda estara debidamente iluminada en todo momento, gozara de grandes
escaparates frontales que permitan la visualizacion del interior tras los productos
expuestos, asi como con una gran puerta que permanecera abierta, invitando a
entrar.

Reproduccion de musica de moda y pase de imagenes y videos en pantallas de
television como elementos de animacién.

Afadir que las estrategias de Merchandising y Visual Merchandising consisten
muchas veces en la observacion del comportamiento del cliente y de la
adaptacion de la disposicién en tienda acorde a lo observado, por lo que las
acciones de este campo iran evolucionando con el paso del tiempo.

A continuacion se adjunta un presupuesto de los costes que supone tener una

tienda fisica y se desglosa el concepto de cada importe.
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Concepto
Alquiler

Encargado de tienda

Gastos corrientes
Limpieza

Stock inicial
Disefio de la tienda

TPV y software

Equipos de TV y audio
Rotulo

Seguro

deportivo en Cantabria

Descripcion

Local de 190 m? con impuestos y gastos de
comunidad incluidos

Encargada de atender al publico en horario
comercial. Sueldo fijo mensual por jornada
completa de lunes a sabado mafiana.

Luz, agua, teléfono e internet, entre otros.
Coste de limpieza una vez por semana.
Material diverso para tienda y almacén
Acondicionamiento tanto de interior como
de exterior del local comercial. Incluye la
dotacion de elementos de merchandising
Instalacion de terminal de punto de venta
para registrar ventas y emitir facturas.
Elementos para la animacién en tienda
Incluye los costes de los permisos
municipales para su instalacion, la
creatividad, la fabricacion e instalacién.

Con coberturas basicas y contra
vandalismo y robos para un local de
menos de 1.000 metros cuadrados en
Torrelavega.

Fuente: elaboracion propia
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Importe
850€/mes

1.100€/mes

370€/mes
300€/mes

Por definir
3.800€

S90€

320€
1.900£€

350€/ano

Tabla 5.16: Resumen de los costes de implementacién del disefio interior de la Macron Store Torrelavega
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5.1.2 Ejecucion y control del Marketing integrado

U01ealuNWOoI 3p mmco_8<D SEJUBA 3p BzIany :uonNqUISIp ep $:28<.Ft_> Bpual} :ugnnguisip ap mmco_8<D BJISI} pual} :ugdNqLisIp ap mmco_uu.ql

uopez|japyy 3p E%ED

_o__E U3 SOIUNUE 3p UOISIL

_o_us 3 YN pepinea)

_%as._z 318009 eyedwe)

_mg_ta% SaUODEJeISU U S3[3HE)

uoiezi[aply ap ewiesdosd ap ugnejuawajdw|

3019 UIW0-3 U0) gam 3p an3ayjdsag

5544 3p SeaUaN ap ugneas)

3019 WIW02-3 3p UOeIUAWa|dw|

(jam ap 031533 A ofjousesag

oun

oleyy

[uqy

ozep

012109

olau3

aquapiq

auquialAoy

TR

alquiandag

0)508y

oy

owng

ofepy

[uay

oz

012169

0Jau3

0218311153 ue|d |3p ugeJoge)3

910

S10¢

de las diferentes acciones de Marketing integrado mencionadas

jecucion

Tabla 5.17: Cronograma de e

Fuente: elaboracion propia
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Control:

A continuacién se proponen medidas de control a posteriori, concretamente a
realizar al final de las temporadas regulares (mayo — junio), para cada uno de los
aspectos del marketing mix descritos en el punto anterior. Estas acciones de control
tienen por objetivo medir el impacto real de la implementaciéon de la estrategia de
Marketing y comprobar su desviacion respecto de lo esperado. Por ultimo, de las
lecciones aprendidas fruto de este proceso, conviene adaptar nuestras futuras acciones.

La primera medida de control es que las acciones se implementen a tiempo
segun el cronograma de la tabla 5.14, y la segunda es que las acciones de Marketing
Mix coadyuven a la consecucion de los objetivos establecidos. Para saber si es asi, las
desglosaremos en una serie de “puntos clave” o “indicadores de rendimiento”.

Facturacion: mayor facturacion significard que nuestro
producto proporciona satisfaccion

Devoluciones: mayores devoluciones significard que

hay una brecha entre las expectativas generadas y la
satisfaccion real

Producto
Motivo de las devoluciones: conocer el motivo nos

permitird conocer donde fallamos y enmendarlo

Encuesta: nos permitird conocer la percepcion de
calidad de producto y servicio que tiene nuestro publico
objetivo

Facturacién: mayor facturacion significara que el
sacrificio econémico que los clientes hacen es menor al
valor que reciben con nuestros productos y servicios

Precio

Encuesta: nos proporcionara informacion sobre cémo

perciben nuestro publico objetivo nuestro nivel de precio
en relacion al resto competidores y marcas
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Notoriedad: la mediremos en funcién del nimero de
respuestas que afirmen conocer la marca "Macron"

Posicionamiento: encuesta, como hemos visto antes
nos permitird saber como somos percibidos a nivel de

calidad de producto y de precio
Comunicacion

Pruebas A/B: con el tiempo se pueden dejar de realizar
ciertas camparfas de comunicacion y observar como
fluctGa la facturacién. De este modo podemos obtener
una idea del impacto de la comunicacion en las ventas

Fuerza de ventas: Se controla en base al nivel de
satisfaccidon mediante un suplemento en la encuesta con
preguntas especialmente dirigidas a entidades
deportivas. Mediante las quejas recibidas. Por nivel de
ventas y el nimero de contactos recogido en informes
semanales de cada comercial.

Tienda virtual: Nivel de trafico en la tienda virtual y sus
caracteristicas, como tiempo de la visita, apartados de la
web visitados o procedencia del visitante. Nivel de
facturacion de la tienda virtual. Encuesta.

Distribucion

Tienda fisica: nimero de visitas diarias y

caracteristicas como tiempo de visita 0 productos mas
solicitados. Facturacion de la tienda fisica. Encuesta

En practicamente todas las medidas de control se menciona una encuesta. Dicha
encuesta contiene diferentes preguntas orientadas a conocer la opinion de nuestro
mercado objetivo respecto a las diferentes acciones de marketing mix que realizamos.
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Formulario de control de las acciones de
Marketing Mix

Formulario destinado a los clientes de la Macron Store Cantabria para el control de las acciones de
Marketing Mix de su plan estratégico

1. Clasificacién: Sexo

Indique su sexo
M

2. Clasificacion: Edad
Indique su edad

| -]

3. Clasificacion: Residencia

Indique su municipio de residencia

4. Clasificacién: Deportes
Indique la frecuencia con la que practica deporte

| [

5. Clasificacion: Deportes
Indique qué deportes practica

o I Futbol

o r Baloncesto
o ™ Béisbol

o r Rugby

o ™ Balonmano
o T Voleibol
o = Running

o ™ Otro:
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6. Producto:

Servicios

Indique coil los tres servicios que mas valora a 1a hora de comprar un articule deportivo

r

a
a

a

[ I e (R (R B B B

a]

.

a

Garantia de devolucion en caso de defecto o error

Tiempo de envio inferior a 48 horas

Costes de envio gratuitos

Descripeion detallada del articulo y multitud de imagenes de calidad
Posibilidad de devolucion

Financiacion sin intereses

Personalizacion

Pozibilidad de contacto v compra a través de diferentes canales
Descuentos v ventajas por cliente fiel

Servicio personalizado y trato amable
Otro:

7. Producto: Producto bésico

De los fabricantes que conozea, evalie la calidad de sus productos, segin su propio criterio.

entiende 1 como la calidad minima y 10 como 1a calidad excepeional

1

[A]
Lad
u
L
(=
=l
[r=]
p =]

s Nl Ts N s T T NN T N s T T N T Nl
s Nl s Nike e BEEs NENs BEEe Nie T TR N B Nl |
s Nl s Nike e BEEs NENs BEEe Nie T TR N B Nl |
s NI TS NS TS TS NS TS NS TS TS N T N
s Nl Ts N s T T NN T N s T T N T Nl
s N TEEe Nike e BEEe NENs TS Nie B TR N B Nl |
s Nl s Nike e BEEs NENs BEEe Nie T TR N B Nl |
s NI TS NS TS TS NS TS NS TS TS N T N
s NI Ts ks TS T N T N s T T N T N
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8. Producto: Servicios afadidos

De los fabricantes que conozea, evahie la calidad de los samviictos adicionales v 1a facilidad en el
proceso de compra, segim su propio crterio. Se entiende ] como un nivel de servicios adicionales
pobre ¥ 10 como un nivel perfecto de servicios adicionales

a—y
(=]
Lid
e
L]
(=8
==1
(=)
O
=

Nile i i i i i i i i i i
Adida= i i i~ i~ i~ i~ i i i i
Puma i i i~ i~ i~ i~ i i i i
Errea i i i i~ i i~ i i i i
Luanvi i~ i i~ i~ i~ i~ i i i i
Kipsta i i i i i i i i i i
Boomerang i i i i i i i i i
Macron i i i~ i~ i~ i~ i i i i
Joma i i i~ i~ i~ i~ i i i i
Austral i i i i~ i i~ i i i i
Hummel r i i i i i i i i
Eappa i i i i i i i i i i
Legea i i i i i i i i i i
Fazin i i i~ i~ i~ i~ i i i i

9, Precio: Precio percibido
De los fabncantes que conozea, evahie el nrvel de precios de sus productos, segiin su propie
crtenio. Se entiende 1 come la marea con precios mas bajos v 10 como la de precios mas elevados

ey
(=]
Liy
e
L
(=3
==1
[e2 ]
O
=

Nike i~ i i~ i~ i~ i~ i i i i
Adidaz i i i i i i i i i i
Puma i i i i i i i i i P
Errea i~ i i~ i~ i~ i~ i i i i
Luanvi i i i i~ i i~ i i i i
Kipsta i i i~ i~ i~ i~ i i i i
Boomerang i i~ i~ i~ i~ i i i i
Macron i i i i i i i i i i
Joma i i i i i i i i i P
Austral i i i~ i~ i~ i~ i i i i
Hummel i i i i i i i i i
Kappa i i i~ i~ i~ i~ i i i i
Legea i~ i i~ i~ i~ i~ i i i i
Fazan i i i i i i i i i i
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10. Notoriedad
iDe codles de las siguientes marcas tenda usted constancia de su existencia antes de la entrevista?
o = Errea
o = Luanvi
o = Kipsta
o a Boomerang
o " Macron
o " Lagea
o = Kappa
o = Fasin
o a Aszioka
o = Joma
o T Austral

11. Posicionamiento
;Cudles de las signientes marcas asocia a clubes v entidades deportivas profesionales?

o " Errea

o = Luanvi
o = Kipsta
o} a Boomerang
o} a Macron
o a Legea
o = Kappa
o = Fasin
o = Asioka
o a Joma

o T Austral

11. Precio: programa de fidelizacion
iEs usted miembro de algin programa de fidelizacion de algin comercio?

-

11. Precio: programa de fidelizacion
Indique la frecuencia con la que hace uso de los descuentos v beneficios de dichos programas

! E

Grafico 5.18: Encuesta para la medicion de los resultados de las acciones de Marketing Mix
Fuente: Elaboracion propia con Google Drive
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Fuerza de ventas Fuerza de ventas

Nombre del comercial de Macron con el que tiene contacto Califique el nivel de amabilidad con el que el representante
de ventas le atiende, siendo 1 muy impertinente y 10 muy amable
@1

Fuerza de ventas @2

Disciplina deportiva para la que le proporciona material deportivo o3

O Fuatbol o4

[0 Baloncesto @5

[0 Béisbol @6

[0 Balonmano @7

[0 Véleibol @8

) Rugby o9

[0 Running/ Atletismo @ 10

Fuerza de ventas
Califique lo facil que le resulta contactar con el representante
de ventas, siendo 1 muy dificil y 10 muy facil.

Fuerza de ventas
Califique el nivel de satisfaccion con las soluciones y condiciones
que el representante de ventas le provee, siendo 1 muy insatisfactorias

o1 y 10 muy satisfactorias
Q2 -
o3 N
O 4
@5
Q6
o7
o8
o9
& 10

= 0 0 = o oW R =

oo OQOCOOO@®O®
=

Fuerza de ventas

Afiada cualquier comentario que crea oportuno para describir y evaluar al representante de ventas y su
trato con usted

Grafico 5.19: Suplemento a la encuesta para entidades deportivas para la medicion del nivel de
satisfaccion con su representante de ventas.
Fuente: Elaboracion propia con Google Drive
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5.1.3 Marketing interno

“No tiene sentido prometer servicios excelentes cuando la empresa no esta
preparada para proporcionarlos” Con esta frase, P. Kotler y P.L. Keller advierten en su
libro “Direccion de Marketing” de que es tan importante contar con una buena estrategia
de marketing interno que permita contratar, entrenar y motivar al personal, consiguiendo
de esta manera que todos los clientes internos estén satisfechos, desarrollen orgullo de
pertenencia y adopten como suyos los principios de la organizacion.

Como hemos dicho, nuestro medio para conseguir una satisfactoria penetracion
de mercado, ganancia de cuota de mercado y posicionamiento respecto de los demas
competidores como empresa excelente es la diferenciaciéon basada en gran medida en
los servicios afiadidos, que dependen del personal que nos representa ante el cliente
externo en los momentos de la verdad.

Para garantizar que tenemos el personal adecuado, con la formacion, la
remuneracion y la motivacién adecuada, llevaremos a cabo las siguientes iniciativas:

e Reclutamiento: este proceso esta orientado a que nuestro cliente interno aline
tanto la formacién y las aptitudes necesarias para un correcto desempefo y que
ya fueron descritas en el analisis interno de la empresa, como una actitud
positiva, voluntariosa y abierta al aprendizaje ante sus tareas a desarrollar. De
este modo nos garantizamos que las siguientes acciones tengan el efecto
apropiado.

e Entrenamiento o formacion: ya se ha tratado a lo largo del proyecto. La
capacitacion del empleado no sélo es beneficiosa para la empresa sino que
también es un afladido a las competencias y al curriculum del individuo.

e Motivacion: intrinseca: la propia curiosidad o satisfaccion por realizar la labor que
esa persona desarrolla en la empresa. Es personal y subjetiva. En el proceso de
seleccion de valorara positivamente a aquellas personas que verdaderamente
demuestren un motivacion para desempefiar su labor mas alla del dinero.

e Motivacion Extrinseca: es la principal motivacion para realizar el trabajo. La mas
comun es el salario, pero en la busqueda de otras formas de retribucion y
motivacién, concretamente:

o La fuerza de ventas goza de bonos por captacion y fidelizacion de
clientes, asi como por su satisfaccion a final de afio.

o Ademas de la retribucioén fija y variable, a todos los empleados se les hara
participes del beneficio que se decida distribuir al cierre del ejercicio.

o Se promoveran unas jornadas anuales de “team buiding” a cargo de la
empresa. En ellas se desarrollaran diferentes actividades ludicas
propuestas por los propios empleados.

o Debido a la estructura jerarquica poco extensay plana de la Macron Store
Cantabria, podemos recurrir a una organizacion y coordinacién organica
y directa entre la propiedad, la direccion y los trabajadores. Esto significa
que podemos hacer a los trabajadores participes de las tomas de
decisiones y de determinadas acciones, fomentando asi su sentimiento
de pertenencia y de ser valorado por la empresa.
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5.1.4 Marketing social

Como ya vimos en la formulaciéon de obijetivos, las empresas son instituciones de
gran importancia para las sociedades en las que operan. Es por ello que decidimos
proveer parte de nuestros beneficios netos anuales para financiar causas benéficas que
contribuyeran a mejorar la vida de nuestros vecinos. Propuestas practicas:

Donacién de balones y otro material deportivo a colegios del municipio
de Torrelavega, como pueden ser el I.E.S Miguel Herrero Pereda o el
C.E.I.P Cervantes. Estos colegios e institutos pueden variar de un afio a
otro dada la naturaleza de bien de consumo duradero de nuestros
productos y dado el propdsito de emplazar nuestros productos en mas
lugares.

Producto Precio Coste
24 balones de futbol 232 80€ (12 uds) 465,60 €
30 balones de baloncesto 289 40€ (10 uds) 86820 €
30 balones de voleibol 212 00€ (10 uds) 636 00 €
44 petos de entrenamiento 3,49€ / ud 163,56 €
Total 212336 €

www.macron.com

Contribucién econdémica variable, con cargo al fondo provisto
anualmente para Marketing social, a distintas iniciativas destinadas a
ayudar a personas y familias desfavorecidas en la Comunidad de
Cantabria.

Concediendo una beca de ayuda anualmente a un joven cantabro para
ayudarle en el estudio de “Ciencias de la Actividad Fisica y el Deporte”
en la Universidad de Ledén (por no ofertarse esta carrera en la
Universidad de Cantabria).

Precio del crédito para 1° matricula (2015 / 2016) 2417 €

Precio para matricula 60 créditos 1.450.20 €
Cantidad aportada anualmente 50% de la matricula: 725,10 €

El caracter puramente altruista de estas acciones hace que no requieran de
control ni excesiva planificacion en su implementacion.
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6. CONCLUSIONES

Tras la elaboracién de este proyecto, y el trabajo de investigacion y reflexion que
conlleva, la principal conclusion que he extraido es la siguiente:

Con independencia del producto, lo que prima en la actualidad en el sector del
retail en los mercados B2C es:

e |dentificacion clara y precisa de quién es tu publico objetivo y tenerlo
siempre en mente. De este modo todas las demas acciones de marketing
tendran un nexo comun, que sera desarrollarlas de la manera que mas
valor aporten a nuestro target.

e Tener claro cual es el beneficio, la ventaja que se quiere transmitir a
nuestro publico objetivo y cudl es la manera més eficiente de hacerlo. En
otras palabras, cual es nuestro posicionamiento especifico. Por
ejemplo, dentro del retail deportivo, si fuéramos una marca, nuestro
posicionamiento especifico seria que nos relacionaran a la de mas
calidad, a la mejor marca para running, a la mejor marca para ciclismo, a
la marca de mas prestigio...

e Dada la actual competencia y madurez de los mercados, enfocar bien
nuestro segmento o nicho e invertir todo nuestro esfuerzo en un Unico
posicionamiento claro es altamente recomendable.

e La tecnologia: lo impregna todo y permite todo: desde desarrollar
campafas de marketing digital, que la considero la disciplina de mayor
importancia dentro del marketing actualmente, en las que podemos pagar
solo por los leads generados, medir el nimero de impactos y acabar con
uno de los dilemas del marketing: la dificultosa medicién de los resultados
y la ROI de las acciones, hasta generar gigabytes de informacion gracias
a los programas de analitica y medicidn sobre todo lo referente a nuestro
publico digital. Por dltimo, gracias a las bases de datos y a todo lo
referente a la “Inteligencia del marketing” podemos almacenar, filtrar y
analizar todas esas cantidades ingentes de datos para convertirlas en
informacioén atil para comprender mejor nuestro mercado, sus gustos y
necesidades y adaptar nuestras estrategias y acciones en consecuencia,
consiguiendo con todo ello una posicion competitiva mas fuerte.

¢ Enlaactualidad es tan necesario saber desenvolverse en estos entornos
virtuales y de big data que permiten recabar grandes cantidades de datos
sobre el mercado como tener el conocimiento y experiencia necesarios
para saber tornar esos datos en informacion Gtil y valiosa y obrar en
consecuencia, obteniendo mejores resultados y mejor retroalimentacion.
De este modo mejoramos la estrategia y la implementacién en cada
nueva iteracion.
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