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Márketing y VentasMONOGRÁFICOMÁRKETING ESTRATÉGICO.REPENSAR UN CLÁSICONos encontramos ante un nuevo paradigma en el que Internet y las tecnologías disruptivas están transformando la sociedad y las empresas. Es el momento de aceptar nuevos retos y de asumir también un cambio cultural en nuestra organización que nos permita abordar dicha transformación con éxito. El már-keting no debe mantenerse al margen de estos retos, sino que debe mirar hacia ellos. En especial, el márketing estratégico. ¿Por qué? Porque asumir nuevos retos implica pensar en el lar-go plazo. Adoptar una visión excesivamente táctica y operativa, y obviar la estrategia de márketing, es un grave error. Toda acción de márketing debe tener un componente estraté-gico con dos vertientes: por un lado, una necesaria vinculación a la estrategia general de la empresa, de la que la actividad de márketing debe ser instrumento, reﬂejo y escaparate, y, por otro, un planteamiento estratégico por sí mismo, respondiendo a preguntas clave en la línea de por qué, para qué y con qué objetivo. Conscientes de ello, en este monográﬁco abordamos cuestiones como hacia dónde va el márketing, cuáles son las principales funciones del márketing estratégico, de qué herra-mientas se sirve, qué escenarios debemos plantear para tomar decisiones estratégicas o cómo podemos llevar a cabo la men-cionada transformación digital desde el márketing.Encuentra todos nuestros  contenidos en la web  www.harvard-deusto.comContacta con nosotros en  info@harvard-deusto.comSíguenos en LinkedIn en  Harvard DeustoSíguenos en Twitter en @HarvardDeusto
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4Márketing y VentasHarvardDeustoMONOGRÁFICOMÁRKETING ESTRATÉGICO. REPENSA16   ¿PREPARADOS PARA EL FUTURO?  POR QUÉ ES NECESARIO USAR ESCENARIOS PARA TOMAR DECISIONES ESTRATÉGICAS   por Mike Rosenberg Para deﬁnir la dirección estratégica de una empresa es necesario contar con una visión de futuro. No obstante, esta visión, en muchas compañías, no suele estar demasiado clara. Para deﬁnirla, una de las herramientas más útiles es la planiﬁcación de escenarios. ¿En qué consiste y cómo llevarla a cabo? 22   HERRAMIENTAS DEL  MÁRKETING ESTRATÉGICO   por Emilio Llopis SanchoAdemás de establecer las principales diferencias que existen entre el márketing estratégico y el márketing operativo, el autor repasa las principales herramientas de gestión empresarial usadas por el primero: matriz BCG, matriz McKinsey, análisis PEST y 5C, fuerzas competitivas de Porter, DAFO, mapa de posicionamento, propuesta de valor, customer journey map, márketing y sales funnel, objetivos SMART, CMIM... Todas ellas son herramientas ampliamente utilizadas en márketing para poder hacer frente a los mercados cambiantes, asegurar una posición competitiva en ellos y mejorar el rendimiento empresarial. 06   HACER MÁRKETING HOY:  DIEZ IMPORTANTES RETOS   por Beatriz Soler Bigas yJaime Castelló Molina Predecir tendecias del entorno y convertirlas en oportunidades, conocer profundamente al cliente, formular estrategias antes que tácticas o afrontar el reto de la omnicanalidad son algunos de los diez desafíos críticos que apuntan los dos autores de este artículo para poder plantear un márketing realmente efectivo. No se trata de apuntarse a la última tendencia o de utilizar la última tecnología. Ha llegado el momento de analizar los conceptos esenciales del márketing estratégico y de repensar la disciplina: ¿hacia dónde va el márketing? 
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5SUMARIOAR UN CLÁSICO34   ¿TIENE SENTIDO AÑADIR MÁS “P”ALMODELO CLÁSICO DEL ‘MARKETING MIX’?: LA VARIABLE ‘PLANET’por Pablo J. Contreras El mundo ha cambiado, y mucho, desde que, en 1960, el modelo de las “cuatro P” del marketing mix fue dado a conocer. Desde entonces, ha sido objeto de replanteamientos totales o parciales. Ahora, se impone avanzar nuevamente hacia modelos evolucionados de las tradicionales “P”, en los que una nueva variable debe ser incorporada: la variable planet, con la que se hace referencia a la necesidad de que las empresas, los consumidores, las instituciones y la sociedad en general adopten un papel mucho más activo en la defensa de los ecosistemas y el medio ambiente.52   UNA VISIÓN DISRUPTIVADEL MÁRKETING EN  EL NUEVO ECOSISTEMA DIGITAL por Víctor MagariñoEl uso masivo de la tecnología está generando profundos cambios sociales que están afectandodirectamente al márketing en su papel de motor de la empresa. Vale la pena reﬂexionar sobre ello y sobre sus consecuencias. Aunque, hoy en día, los conceptos básicos de esta disciplina siguen siendo, en gran medida, inmutables (investigación de mercados, segmentación, posicionamiento, marca, precio, promoción...), resulta igualmente acertado señalar que estos elementos se han visto afectados por la digitalización de la sociedad, hasta el punto de que es imprescindible una profunda reformulación de todos ellos. Cambios en la esencia del márketing, pero también en las personas que lo conforman. 44   CASO.LA FÁBRICA DE CAMISAS: CONFECCIÓN A MEDIDA EN LA ERA DIGITAL por María Valle Santos La confección a medida es un sector dominado por la tradición en el que el cuidado del producto y la atención personalizada marcan la diferencia. La Fábrica de Camisas irrumpe en él desde una perspectiva nueva y actualizada. Siguiendo las pautas del márketing estratégico, asienta sus bases a partir del conocimiento del mercado (clientes y competidores). Su perspectiva es ofrecer un producto a medida a un precio asequible, que sea capaz de ampliar los márgenes del mercado. ¿Cómo lo consigue?
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Beatriz Soler BigasProfesora en ESADE Business SchoolJaime Castelló MolinaProfesor en ESADE Business School y director del Executive Master en Márketing y Ventas en ESADE MadridEn un mundo que suele dejarse llevar por la última idea de un gurú o por la última tecnología del momento, creemos que es necesario volver a pensar, desde su permanencia en el tiempo, la constatación de su eﬁcacia práctica y su sentido teórico, los conceptos esenciales del márketing estratégico. Este artículo identiﬁca diez retos críticos para hacer hoy un márketing efectivo
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7DOSSIERMONOGRÁFICOMÁRKETING ESTRATÉGICO. REPENSAR UN CLÁSICO
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8MONOGRÁFICOMárketing y VentasHarvardDeustonadie se leescapa que losentornosactualessonradicalmentedistintosde los de décadas pasa-das,que lavelocidadde los cambios,a escalaglo-bal,se acelera,que lain-certidumbre se acentúa y que las tecnologías tienen unimpacto defi-nitivo y,a menudo, disruptivo en cualquier sec-tor y en todas las facetas del márketing.Poreso, creemos que hallegado el momento de“repensar”ladisciplina: ¿haciadónde vaelmárketing?Identificamos diez retos críticos que,en nuestra opinión,son labase paradesa-rrollarunmárketingplenamenteefectivo:1Vincularelmárketing con laestra-tegiacorporativa.Elegirlosprincipa-lespúblicosobjetivodeunacompañíaylaspropuestasdevalorparaellos,definirelposi-cionamiento de nuestra marca principal o las directrices que deben regir laconstrucciónde nuestra cartera de productos.¿Es estoestrate-gia corporativa o estrategia de márketing?Labarrera entre ambos territorios es, a menudo, muysutil.Enmárketing,tomamosdecisiones estratégicasmuyvinculadasalaestrategiadelaempresa,y,por lotanto, deben estar inspi-radas en lafinalidad,misión, visión, objetivos y valores de lacorporación,y respetarlos.Soloasí facilitaremos que las metas se cumplan y que existauna coherencia entre loque somos,loque pensamos y loque hacemos.Laactividadde márketing debeestar alserviciode los ob-jetivos corporativos y velar por esteprincipio decoherenciatanimportante.Enunmundoobsesionado por los resultados financieros y las valoracionesde las últimas IPO,reclama-mos laimportancia del márketing comolame-jor herramienta de crecimiento que tienen las empresas, que les permite,además, hacer rea-lidad tanto sus ambicionesde rentabilidadco-A

mode presencia en las mentesde las personasy en los debates que se planteanen lasociedad.2Conseguirunconocimientopro-fundodelcliente.¿Quéimplicaeste“conocimiento profundo” del cliente?: saberquién es, cómosiente, qué compra(qué esloque en realidadbusca,cuálesson sus motiva-ciones), cuálesson sus hábitos de compray de consumo o uso de productos… Los consumi-dores actualesbuscan, toman decisionesdecompray usanproductos y servicios de formasnuevasy diferentes. Son crecientementeexi-gentes, están hiperconectados e hiperinfor-mados;tienen poder de prescripcióny lo uti-lizan,son camaleónicos (no actúansiempre
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9DOSSIERMONOGRÁFICOMÁRKETING ESTRATÉGICO. REPENSAR UN CLÁSICOigualantesituaciones,a priori, similares)ydesarrollan comportamientos a menudodifí-ciles de prever. Unaspecto crítico essaber qué esloque realmente compran cuandoadquie-ren unproducto/marcade lacompañíao de nuestracompetencia.Convienerecordarqueel cliente NO compra productos, sino benefi-cios y soluciones. Unviaje en AVE,por ejemplo,puede competir, de hecho, con las videoconfe-rencias,en tanto en cuantoambas solucionespuedanservira una misma necesidad de co-municación. Lejos de ser pasivos,los clientesde hoy en día interactúan permanentemente con lasmarcas, siendo fuentepermanentede feedback y de ideas,dispuestos a menudoa cocrear con nosotros sin que nuestra innovacióntenga quedepender exclusivamente de lo que seamos ca-paces de generar internamente. CompañíascomoLEGO, Pepsi o Unilever han demostradohasta qué punto estos procesos conjuntos pue-den tener éxito. Otro fenómenoque estárevo-lucionandoelconocimientodelosclienteses eldenominado“BigData”.Enlaactualidad,podemos gestionar enormes volúmenes de da-tos que obtenemos en tiemporealy a granve-locidad.Además, los producimos y almacena-mos de forma cadavez menos costosa.Aprimera vista,dicha información debepermi-tirnos generar ofertas personalizadascon unarespuesta en ventasclaramentesuperior. Sin embargo, nohay que olvidar que estainforma-ciónsoloseráeficaztraducida a ventascuandosea capaz de proporcionarnos insights que nosayuden a detectaroportunidades demercado.Elgrandesafío del futuro seráconvertir el Big Dataen big insight,transformandoelanálisisde datos en fuente de perspectivas nuevas y revolucionarias sobre el comportamientoy lasaspiracionesde los consumidores y los clientes.3Leerelmercado mejor que otros. Lahiperabundancia de información que nos rodea hoy en día explica que dos compañíascompetidoras, disponiendo de datos enRECLAMAMOS LA IMPORTANCIA DEL MÁRKETING COMO LA MEJOR HERRAMIENTA  DE CRECIMIENTO QUE TIENEN A SU ALCANCELAS EMPRESAS 
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